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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo geral, analisar os fendbmenos sociais e culturais
gue atuam como fatores influenciadores na producéo/reproducéo do culto ao corpo
do individuo e a expansdo das academias de ginastica de Goiania, na
intencionalidade de considera-las espacos de sociabilidade urbana. Tem-se como
objetivos especificos: contextualizar a producgéo/reproducédo do espaco urbano sob a
égide do capitalismo, da cultura do consumo e sua influéncia sobre o culto ao corpo
na contemporaneidade; caracterizar o desenvolvimento e expansédo do mercado das
academias de ginastica no Brasil e em Goiania-GO; analisar a logica do mercado
das academias de ginastica instaladas em Shopping Centers (SC) de Goiania e os
efeitos desse processo; identificar e relacionar os espacos publicos e privados
relacionados a pratica de atividades fisicas em Goiania e analisar as academias de
ginastica desta cidade enquanto espacgos privatizados de sociabilidade urbana;
identificar as motivacdes e objetivos que norteiam a produgcdo do culto ao corpo
destacando a construcao de identidades e sociabilidades no ambito desses espacos.
Segundo dados da Associacdo Brasileira de Academias (2018) o Brasil segue na
dianteira do mercado mundial nos ultimos dez anos, sendo considerado o maior pais
da América Latina em numero de academias (34.509 unidades), e o segundo do
mundo no que se refere a este indicador, perdendo apenas para os EUA. Em 2017
contava com 9,6 milhdes de clientes se mantendo em quarto lugar no ranking
mundial dos paises lideres do setor, porém movimentando em torno de US$ 2,1
bilhdes de ddlares em receitas, o que o remete ao 12° lugar neste mercado. O
percurso investigativo norteia-se pelo método dialético ancorado no viés da
geografia critica marxista, entrelacando-o e dialogando de forma conceitual e
reflexiva com abordagens da geografia humanista e com a fenomenologia, com um
desenho quali/quantitativo, haja vista a materialidade e a subjetividade intrinsecas
ao objeto da pesquisa, utilizando-se especialmente da técnica de entrevista
semiestruturada com os diversos sujeitos que constroem e participam deste
mercado. O universo espacial empirico da pesquisa partiu de uma investigacéo
assentada na escala local como reflexo da escala global, tendo como foco geral
academias de ginastica de Goiania de grande porte e em recorte detalhado, quatro
instaladas em shopping centers. Como principais resultados pode-se destacar que
as academias de ginastica podem ser consideradas espacos de sociabilidade e lazer
gue propiciam relacdes sociais que adentram cada vez mais as redes sociais. Por
meio das entrevistas realizadas constatou-se que em torno de 60% dos individuos
gue treinam na academia buscam também a socializacdo; 20% tem foco nos
resultados; apenas 10% seguem a risca 0s preceitos para alcancga-los e o restante a
utiliza por prescricdo medica; percebe-se o crescimento das academias de baixo
custo, a0 mesmo tempo em que aumenta a procura por academias studios, menores
e especializadas. Como percepcdo, a maioria entende a academia como locus de
saude e qualidade de vida e a socializacdo se efetiva especialmente nas aulas
coletivas. Contudo, as pessoas, mesmo neste ambiente, estdo carentes e solitarios
de relacionamentos afetivos estaveis, revelando as contradicdes entre os discursos
e as préaticas cotidianas.

Palavras-chave: Academias de ginastica; culto ao corpo; cultura do consumo;
sociabilidade urbana; producéo do espaco urbano; Shopping Center.



ABSTRACT

This present study has as its goal to analyse the social and cultural phenomenon
which performs as influencer factors in the production/reproduction of a person’s
body worship as well as its growth at health clubs in Goiania-Go with the intention to
consider them places of urban sociability.Ilt has a particular purpose:contextualize
the production/reproduction of the urban space with the protection of capitalism, the
habit of expediture and its influence on the body worship in modernity, characterize
the development and expansion of the fitness centers in Brazil and in Goiania-
Go;analyse the market’s approach of gyms inside shopping malls in Goiénia and its
effect toward this process;identify and connect the public and private spaces related
to physical exercise in Goiania and analyse the health clubs in this city as privitized
places for urban sociability;identify the motivation and goals that lead people to the
act of body worship focusing on the construction of identity and sociability in these
places.According to the Brazilian Health Club Association(2018), Brazil is still the
world leader on the market in the last 10 years and it's considered to be the largest in
Latin America in numbers of gyms(34.509 places), and it's the second largest in the
world, where USA is the number one. In 2017 there were 9,6 million customers in the
market, keeping the fourth place at the worldwide ranking of the business but still
profting around US$ 2,1 billion which puts it into the twelfth place on the market.The
investigative journey orientated by the dialectic method of the slant of marxist
geographic critics, linking it and connecting it with a conceptual and reflexive
geographic humanist approach and its phenomenology, drawing a qualitative and
guantitative scenario once the materiality and subjectivity are inherent to the object of
the research, it was mainly used a semi structured interview with different public who
build and are part of this business. The spacial and empirical universe of this study
started from an investigation about the local range as a reflex of the global range,
having as its goal the big health clubs in Goiania-Go. In a detailed clipping, the study
went deeply in four gyms nestled at shopping malls. As main results we can point out
that the health clubs can be considered spaces for sociability and leisure that lead
people to have social intercourses more often at social networking.By the interviews,
it was shown that around 60% of people who work out at the gym also look for
socialization, 20% are focused on the results, only 10% follow the rules to achieve
the results and the rest use it as a medical prescription.The speech that the health
clubs care for a quality service doesn’t match with the real facts : it lacks a good
service and satisfaction surveys; there is little professional valorization in order to get
more profits; at the same time there’s also a development of the search for studios —
small and specialized gyms. As a result, most people think of health clubs as a way
of health and quality of life and socialization and this happens specially in colletive
classes.However, people even in these places are lonely, needy and in need of
estable lovely relationships, revealing contradictions among the speech and every
day practice.

Key Words: Health clubs, body worship, expenditure of culture, urban sociability ,
urban space production, Goiania-Go, Shopping Center.
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INTRODUGAO

“Somos seres-em-situacdo. O que significa que constituimos e
desvelamos o0 mundo, a partir de nossa individualidade de ser”
(WERTHER HOLZER, 2012).

A ideia de um corpo natural se esvazia de significado se correlacionando
enquanto corpo contemporaneo com a sociedade de consumo ‘pés-moderna’ que
incentiva praticas de atividades fisicas em espacos publicos e privados sob a égide
do capitalismo e da cultura do consumo. Tais préticas, antes exercidas em pequenos
espacos, até mesmo muitas vezes improvisadas em garagens, quintais, clubes
sociais, a partir de meados do século XX, ganha representatividade e visibilidade no
Brasil com os concursos de halterofilismo, modalidade praticada por atletas russos e
americanos e popularizada posteriormente sob o nome de fisiculturismo e
musculacdo, adentrando os anos de 1990, em espacos muito bem equipados,
implantados sob o incentivo da acumulacao flexivel, reflexo do neoliberalismo e dos
processos de financeirizacéo e de privatizacao dos espacos publicos.

Nessa direcdo, ocorre uma expansao especialmente nas cidades de
grande e médio porte, da implantacdo de academias de ginastica equipadas para
praticas corporais aliando-as a um discurso social e midiatico de estética, saude e
bem estar, criando uma rede de comércio e servicos complementares. Nesses
espacos, cada vez mais, as relacbes sociais parecem fragilizar-se, sejam pela
inovacdo constante, padrfes impostos e concorréncia do mercado, seja pela
inconstancia ou contradicbes dos objetivos estabelecidos. Em menor escala, os
espacos publicos, representados por parques e vias publicas também passam a ser
locais dessas praticas.

Alguns excessos se apresentam e o culto ao corpo torna-se fator essencial
para o estabelecimento de relagbes em diversos ambitos: cultural, profissional,
amoroso e social, criando praticas como o Hedonismo (busca exagerada pelo
prazer) e o Narcisismo (culto exagerado a si proprio), como constituintes da cultura
somatica ocidental levando ao que se denomina ‘Corpolatria’, ou seja, o culto
exagerado do corpo. O ‘corpo perfeito’ proporciona status social tornando-se uma

mercadoria ‘disputada’ como valor de troca. A aparéncia fisica e o desempenho do
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corpo funcionam como caracteristicas distintas, signos relacionais valorizados de
acordo com a cultura vigente, nesse caso representada por corpos magros,
musculos fortes e definidos que se apresentam como padrao de aceitacdo por
determinados grupos sociais. Exercicios fisicos sdo praticados coletiva ou
individualmente no espaco das academias de ginastica com esse objetivo e
especialmente nos grandes centros urbanos, busca-se na atualidade a beleza e a
juventude, muitas vezes excedendo-se na pratica hard, (no treino pesado) do
fisiculturismo o que acaba danificando a prépria saude (LUZ, 2008).

Essa obsessao pelo culto ao corpo é acompanhada pelo uso abusivo dos
esteroides anabolizantes que nas Ultimas décadas, popularizaram-se muito no meio
das academias, onde sdo chamados de “bombas” gracas ao seu efeito potente no
organismo. Existem profissionais da area que turbinam os resultados gracas a uma
roleta-russa quimica: utilizadas em alta dosagem, tais drogas funcionam como um
elixir magico capaz de transformar o fisico de pessoas em um curto espaco de
tempo, rendendo doses extras de forca e acelerando o processo de recuperacao
depois dos exercicios. A prescricdo de tais medicamentos é proibida a pessoas
saudaveis pelo Conselho Federal de Medicina (CFM), pois a lista de efeitos
colaterais inclui doencas cardiacas, depresséao, desequilibrio hormonal e tumores no
figado. A seducdo do atalho anabdlico é enorme para quem ndo pensa nas
consequéncias. O Estado de Goias, por exemplo, ja foi alvo de varias reportagens
gque apareceram em midias nacionais envolvendo comércio irregular de
anabolizantes esteroides.

Nesse sentido, nos encontramos em um impasse diante da dualidade
entre as maiores forcas que atuam no segmento da atividade fisica: a saude (como
um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo somente auséncia de
afeccdes e enfermidades) versus a imposicao do capitalismo gerada pela cultura do
consumo em movimento, também dual neste momento historico. Onde se divulga,
de um lado, a internalizagao de praticas educativas do ‘corpo geracado saude e bem
estar, em que a pratica da musculagdo tem seu pilar fincado em beneficios
comprovados nas mais diversas faixas etarias, quando bem aplicada, acompanhada
de alimentacao balanceada em uma dieta saudavel.

Em contrapartida, o comércio dos suplementos (e dos anabolizantes), e de
sujeitos que se dizem praticantes de musculagdo, mas que fazem qualquer coisa

pela construgdo de um corpo ‘coisificado’ influenciado pelas mais diversas redes da
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cultura do consumo e pelos préprios educadores fisicos (ndo estamos
generalizando) que impde e estimulam a vigorexia (vicio pelo exercicio fisico) e a
ortorexia (vicio em alimentacdo saudavel), a busca de resultados rapidos com a
ingestdo de substancias quimicas, implantacdo de chips de testosterona e GH
(hormdénio do crescimento), fazendo das academias um palco de exibicdo e de
competicdo, e do corpo um lugar de auto superacdo exagerada levando muitas
vezes ao overtraining® causando lesdes muitas vezes irreversiveis.

De acordo com Luz (2013) exibir musculos “arquitetados” no verdo é um dos
troféus mais cobicados na era do culto ao corpo. No fim do ano, consultérios de
nutricdo esportiva na cidade de Sao Paulo, por exemplo, chegam a registrar um
aumento de 50% em seu movimento. O uso de substancias, associado a um periodo
de malhacéo pesada, pode render um ganho de trés quilos de musculos em um sé
més. Sem a alavanca quimica, uma pessoa leva um ano para obter resultado
semelhante.

Com a tecnologia da informacdo, e por meio das redes sociais,
informacdes disseminam-se instantaneamente, e sdo tantas, que as pessoas se
perdem da sua esséncia, se voltam para o que querem ser e ter, que esta ali, bem
ao seu alcance, de diversas maneiras. Para fazer parte dessa tribo, muitos, sem
discernimento, ndo conseguem filtrar os beneficios do novo modismo e para o
alcance dos objetivos se dispdem a qualquer pratica.

As academias de ginastica se contrapdem ao mesmo tempo em que se
integram, aos espacos publicos e sdo capazes de promover entre oS sujeitos,
relacbes sociais que extrapolam seus limites fisicos espaciais, apontando
possibilidades de influenciar e ser influenciadas pelas relacées que se estabelecem
entre eles na cidade, inseridas em toda sua gama de complexidade. Tais sujeitos
constroem sua realidade em redes sociais segregadas por meio de padrdes
apropriados nos espacos e tempos urbanos demarcando linhas imaginarias que se
incorporam em suas rotinas como leis sociais.

Diante desse cenario, cabe contextualizar a academia de ginastica como
um espaco para a realizacdo de praticas corporais que se estabeleceu no Brasil, no
inicio da década de 1980. As transformacfes na producdo e na organizacdo do
capital, a entrada da politica econdmica neoliberal, determinantes da acumulacao

flexivel, alteraram na década de 1990, definitivamente esse mercado, tornando-o

! patologia causada pela pratica do exercicio fisico em excesso.
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atrativo para investidores de diversos segmentos e altamente competitivo. As
academias sofreram transformacgdes influenciadas pelo sistema capitalista,
passando de espagos muitas vezes improvisados para treinos de luta e pratica do
halterofilismo, para espacos sofisticados equipados com aparelhagem de alta
tecnologia, trazendo para esse ambiente no Brasil o vislumbre de um negocio
altamente lucrativo.

Na virada do século, o mercado se expandiu com a implantacdo de mega
academias e academias de rede, influenciando de forma determinante a cultura e a
identidade dos goianienses em consonéncia com a producao/reproducdo espacial
da cidade cada vez mais subsumida ao sistema oligopolizado de ‘Shopping Centers’,
entre outros, que aliado as elites locais interfere na forma de fragmentar o espaco
urbano. A pratica de exercicios fisicos ganhou destaque por pessoas de todas as
idades, em espacos publicos e privados, criando padrdes corporais, nutricionais,
estilos de vida, pratica de esportes entdo ainda pouco explorados. Nessa direcao,
varios mercados complementares foram criados e ou expandidos (suplementos e
moda esportiva, alimentagao especifica, ‘anabolizantes esteroides’, entre outros).

Nesse contexto, esta pesquisa busca compreender o fendmeno da
producéo e reproducédo do culto ao corpo, abordando o universo das academias de
ginastica como fator indutor e disseminador preponderante da cultura identitaria do
ditame das influéncias positivas e negativas da pés-modernidade em sua
complexidade em consonancia com 0 aumento exacerbado da pratica de atividades
fisicas como foco da estética corporal, haja vista a possibilidade de se tornarem
lugares de (des) encontros e (des) construcao de identidades.

No bojo de uma intencionalidade aprofundada, reflexiva e critica da
tematica apresentada, considerando suas nuances materiais e subjetivas, justifica-
se este estudo tendo em vista que as academias podem ser consideradas espacos
segregados privados de sociabilidade urbana, que por meio da pratica de exercicios
fisicos e do incentivo aos esportes ‘consolidam’ o discurso de uma vida saudavel,
‘mente sa, corpo sao’, sendo uma alternativa as mazelas sociais urbanas, como as
drogas, a violéncia, a soliddo, em crescente expansao nas cidades.

Para melhor compreenséo da expansao do setor, a Associacao Brasileira de

Academias (ACAD Brasil, 2018), baseada em dados do relatério anual publicado
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pela International Health, Racquet Sportsclub Association - IHRSA? aponta que a
indastria mundial de fitness alcangou em 2017, cerca de 174 milhdes de clientes, em
65 mercados de quatro macrorregides: América, Europa, Asia-Pacifico e Mena (sigla
em inglés para Oriente Médio e Norte da Africa), distribuidos por mais de 201mil
academias, com uma estimativa de resultados da ordem de 87, 2 bilhdes de ddlares.
O Brasil, apesar de alguns percal¢os, segue na dianteira do mercado mundial nos
ultimos dez anos, sendo considerado o maior pais da América Latina em nimero de
academias (34.509 unidades), e o segundo do mundo no que se refere a este
indicador, perdendo apenas para os Estados Unidos da América (EUA). Em 2017
contava com 9,6 milhdes de clientes se mantendo em quarto lugar no ranking
mundial dos paises lideres do setor, porém movimentando em torno de US$ 2,1
bilhdes de ddlares em receitas, o que o remete ao 12° lugar neste mercado (ACAD
BRASIL, 2018).

Seguindo o crescimento em numeros dos mercados mundial e nacional de
academias de ginastica, reportagem de um periédico local apontava em 2015 a
existéncia de 930 estabelecimentos no Estado de Goias que se destaca entre os dez
Estados brasileiros com o maior numero de academias. Na cidade de Goiania,
capital do Estado, de acordo com dados do Conselho Regional de Educacao Fisica
(CREF) 142 Regiao — Goias/Tocantins 14, em 2013, existiam 874 empreendimentos
deste setor, indicando um crescimento de 21% em comparacdo a 2012, ano em que
foram contabilizadas 692. No intervalo entre esses dois anos, 182 novas academias
foram registradas (MARTINS, 2015).

A cidade capital com populacdo de 1.495.705 habitantes (estimativa no ano
de 2018) é a sede da Regido Metropolitana que possui 2,6 milhGes de habitantes,
sendo considerada a 13? regido metropolitana mais populosa do pais. E a sexta
maior cidade do Brasil em tamanho, com 256,8 km? de area urbana e o décimo
primeiro municipio mais populoso do pais. Tém como forca econbmica atualmente
0s setores de comércio e servicos (IBGE, 2019).

Posto isso, destaca-se em Goiania, por um lado a proliferacdo de academias
de ginastica estimulada pelos processos de globalizacdo e acumulacao flexivel
(HARVEY, 2014); por outro, a politica de implantacdo de areas verdes como

parques urbanos e afins, levando a cidade aos primeiros lugares do ranking

? International Health, Racquet Sportsclub Association. Esses resultados foram publicados pela

IHRSA no Global Report — The State of the healty club industry, relatério anual, considerado a maior
referéncia do setor, que traz os dados do desempenho do mercado fitness.
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nacional, dando-lhe visibilidade em critérios sustentiveis e o titulo de “capital
brasileira” com melhor qualidade de vida pelo Instituto Brasil Américas. Nesse
contexto, para o entendimento de todos esses processos transformadores, tendo em
vista 0 crescimento acelerado do setor, tém-se como espaco, l6cus da pesquisa,
academias de ginastica em Goiania, capital do Estado de Goiés, especialmente com
a préatica da Musculacéo.

Esta pesquisa surge da preocupac¢éo com o tema escolhido, haja vista que a
pesquisadora é praticante de musculacdo ha 28 anos (vinte e oito anos),
participando e observando todas as transformacdes que ocorreram na préatica de
atividades fisicas e sua relagdo com as academias de ginastica e musculacdo de
Goiania desde o inicio dos anos de 1990, quando houve o aumento da demanda
para essa modalidade de grande parcela da populacdo, e ndo so, pelos atletas
praticantes de fisiculturismo e de outras modalidades afins.

Assim, buscou-se respostas para algumas indagacdes que podem ser
abordadas numa perspectiva geografica: como ocorreu o0 processo histérico/social
de transformacéo do corpo em mercadoria de consumo sob o bojo do capitalismo e
da producéo/reproducdo do espaco urbano? O surgimento de academias de
ginastica dentro de shopping centers se enquadram na légica da sociedade de
consumo e do capitalismo flexivel? Quais os efeitos desse processo? Como esse
processo vem se materializando no Brasil e em Goiania-GO? Como se da a
integracdo entre espacos publicos e privados no que se refere a pratica de
atividades fisicas em Goiania? As academias de ginastica em Goiania podem ser
consideradas espacos privatizados de sociabilidade urbana? Quais os fenbmenos
sociais e culturais que influenciam e motivam a producéo/reproducdo do culto ao
corpo nas academias de ginastica de Goiania?

Para responder as indagacdes suscitadas o presente estudo tem por
objetivo geral, analisar os fenbmenos sociais e culturais que atuam como fatores
influenciadores na producéo/reproducdo do culto ao corpo do individuo e a
expansado das academias de ginastica de Goiania, na intencionalidade de considera-
las espacos de sociabilidade urbana. Pretende-se, complementando, apresentar um
novo olhar sobre esses espacos, que possa contribuir com propostas de a¢fes para
uma conjuncdo e integracdo dos interesses dos empresarios e dos clientes,
satisfazendo as necessidades de ambos no que tange a aspectos materiais e

subjetivos.
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Tem se como objetivos especificos contextualizar a produgéo/reproducéo do
espaco urbano sob a égide do capitalismo, da cultura do consumo e sua influéncia
sobre o culto ao corpo na contemporaneidade; caracterizar o desenvolvimento e
expansdo do mercado das academias de ginastica no Brasil e em Goiania-GO;
analisar a logica do mercado das academias de ginastica instaladas em Shopping
Centers de Goiania e os efeitos desse processo; identificar e relacionar os espacos
publicos e privados relacionados a pratica de atividades fisicas em Goiania e
analisar as academias de ginastica desta cidade enquanto espacos privatizados de
sociabilidade urbana; e identificar as motivacdes e objetivos que norteiam a
producéo do culto ao corpo destacando a construcao de identidades e sociabilidades
no ambito desses espacos.

Para responder as indagacbes e objetivos propostos neste estudo o
percurso metodolégico investigativo norteia-se pelo método dialético ancorado no
viés da geografia critica marxista, entrelagando-o e dialogando de forma conceitual e
reflexiva com abordagens da geografia humanista, com a fenomenologia, e em
alguns momentos com a analise do discurso, em ambito quali/quantitativo, haja vista
a materialidade e a subjetividade intrinsecas ao objeto da pesquisa.

Em alguns momentos, como suporte para 0 entendimento conceitual, se
buscou auxilio no quadro de referéncia do materialismo historico, pois 0 mesmo
considera que o modo de producdo da vida material € o que determina o processo
social, politico e espiritual em uma relacdo entre infra e superestrutura que deve ser
entendida dialeticamente. Como no presente estudo a influéncia temporal da
superestrutura se faz presente torna-se necessario o ndo engessamento a um so
método.

O referencial teérico e os procedimentos metodoldgicos sob 0s quais se
apoia este estudo procuraram romper com a dicotomia sujeito-objeto na pesquisa
cientifica, traco fundamental do paradigma emergente das ciéncias sociais. Em
alguns momentos, o sujeito € privilegiado, em outros ambos, sujeito e objeto
dialogam igualmente entre si em suas contradic¢des.

A pesquisa bibliografica serviu para aprofundamento das bases teodrico-
conceituais sobre a teméatica da pesquisa, focando-se em categorias geograficas e
ndo geograficas pertinentes ao estudo. As categorias, conceitos e nocbes
privilegiadas nos capitulos foram: espaco, lugar, redes, producdo/reproducdo da

cidade, sociabilidade urbana, territorialidades, identidade, tempo, cultura e
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sociedade do consumo, estética/corpo/salde, capitalismo, acumulacdo flexivel e
gestdo empresarial e poder (Simbdlico, Cultural, Social, Econ6mico). Sendo
apresentadas de acordo com a temética discutida em cada capitulo promovendo um
didlogo de cunho econdémico por meio da geografia critica marxista e do enfoque
sécio cultural e histdrico no viés da geografia humanista e da fenomenologia.

A pesquisa tem um desenho quali-quantitativo que procurou valorizar a
dimensdo qualitativa utilizando-se aspectos quantitativos para suporte a algumas
discussdes qualitativas, haja vista a importancia de se identificar alguns dados para
a contextualizacdo socioeconémica das academias de ginastica pesquisadas, como
por exemplo, indices de frequéncia e evasao que articulados aos dados qualitativos
levam a uma visdo sistémica e totalizante do objeto de estudo. A pesquisa
guantitativa € conclusiva, e tem como objetivo quantificar um problema e entender a
dimenséo dele.

Realizou-se pesquisa documental para levantamento de dados secundarios
sobre academias de ginastica no mundo, no Brasil, em Goias e Goiania, em 0rgaos
e entidades pertinentes e confidveis como a International Health, Racquet &
Sportsclub Association (IRHSA), American College, Associacdo Brasileira das
Academias (ACAD BRASIL), Associacdo Brasileira dos Shoppings Centers
(Abrasce), Conselho Regional de Educacéo Fisica da 142 Regido — Goias/Tocantins
(CREF) 14 — GOITO, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Agéncia Municipal de
Turismo, Esporte e Lazer de Goiania (AGETUL), entre outros. Também em
periodicos como jornais, revistas, artigos cientificos, midia digital e sites das
academias. E importante enfatizar a importancia dessas Organizacbes e Entidades
para a realizacao deste trabalho.

Efetuaram-se varios trabalho de campo para observacao e coleta de dados
baseando-se no método qualitativo, e em especial, em abordagem fenomenoldgica,
baseada em entrevistas e técnicas de observacéo, visando captar as percepcdes
sobre a tematica.

A realizacdo de entrevistas e relatos orais permitiu captar o processo
dialético na relacéo pesquisador/entrevistado. As entrevistas semiestruturadas foram
gravadas deixando o entrevistado livre para fazer as observacbes que achasse
necessarias. Posteriormente foram transcritas e procedeu-se a analise dos dados

com acuidade implicando em uma série de cuidados na interpretacédo das respostas.
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Os sujeitos da pesquisa para a abordagem qualitativa foram os gestores,
professores de academias, personal trainers, atletas, alunos que frequentam ou
atuam profissionalmente nas academias citadas enfatizando a pratica da
musculacdo, selecionados em amostras dirigidas e aleatorias, (dependendo do foco
dos dados a serem levantados no momento e da disponibilidade dos mesmos), das
diversas faixas etarias, condi¢cdes socioecondmicas, valores culturais, autoctones ou
residentes oriundos de outras localidades, com os mais distintos objetivos. A maior
parte dos entrevistados autorizou a divulgagdo do seu nome na citacdo das
entrevistas. Algumas questbes, de cunho pessoal, ndo terdo as identidades
reveladas.

Enfatiza-se que também foram entrevistados para melhor compreensao do
objeto, alguns pioneiros no desenvolvimento das academias de ginastica em
Goiania®>, como empresarios, ex-atletas, presidentes e/ou representantes de
associacbes de classe, atuais proprietarios e/ou diretores de academias,
independentes ou de Rede, a medida que se fez necessario. As entrevistas foram
realizadas tanto em conversas informais no intervalo dos treinos, como por
agendamento prévio. As informacdes ndo obtidas por meio de entrevistas foram
extraidas dos sites das academias.

A pesquisadora vem realizando entrevistas com este foco desde o ano de
2010, porém, para o tema especifico deste estudo, fez-se um recorte temporal a
partir do ano de 2015, apds as primeiras reunides com o orientador para um melhor
direcionamento, o que nado impediu a utilizacdo de dados coletados anteriormente
em alguns momentos, haja vista a riqueza do conteiddo dos mesmos e sua
importancia para o resultado da pesquisa.

Realizaram-se também registros fotograficos para auxilio na descricdo dos
dados, tanto por parte da pesquisadora como em utilizacdo de fontes secundarias
devidamente citadas.

O universo espacial empirico da pesquisa partiu de uma investigacao
assentada na escala local como reflexo da escala global tendo como foco geral as
academias de ginastica de Goiania de grande porte. Em um recorte detalhado, o

estudo se aprofundou nas unidades instaladas em Shopping Centers, que no caso

3 Pela falta de dados criveis e material cientifico acerca do desenvolvimento do setor em Goiania, foi
necessario um resgate historico oral.
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deste estudo sao quatro, uma independente e trés de Redes e bandeiras
diferenciadas.

O recorte para a escolha das academias se deu até o ano de 2017, em
virtude da aceleracéo e proliferacdo deste mercado, bem como a uma tendéncia
locacional de academias situadas dentro de Shopping Centers. Porém, as
entrevistas estenderam-se até os primeiros meses do ano de 2019. Optou-se pelo
detalhamento dos dados nas academias instaladas em Shopping Centers, por ser
uma tendéncia em expansao, bem como pela impossibilidade de coleta de dados
consistentes e factiveis em um universo téo vasto.

As academias selecionadas foram a academia Bodytech, no Goiénia
Shopping, e a academia Flex Fitness Center (independente) no Shopping Buena
Vista. Ambas situadas em zonas residenciais, de baixo fluxo comercial e proximas
ao Parque Vaca Brava, um dos muitos parques verdes da cidade, considerado um
de seus cartdes postais. As outras duas, encontram-se em regides periféricas, a
saber: a unidade da Smart Fit instalada no Shopping Cerrado situado na Regiao
Oeste, e a Formula Academia, instalada no Passeio das Aguas Shopping na Regi&o
Norte. Estes ultimos empreendimentos encontram se em zonas de comeércio popular
de grande fluxo, proximos a rodovias estaduais, de transito pesado e de ligacédo a

outros bairros residenciais. Vide Mapa 1.



Mapa 1 - Academias pesquisadas localizadas em Shopping Centers de Goiania.

BRASIL: limite Unidades Federativas

18°350°8

18'400°S

GOIAS: limite municipios
{

16°45'0"S

16°350°S

16'400°S

16°45'0"S

MG
1:7.400.000
49°25'0"W 40°200"W 40°150'W 48°100°W
Legenda 0 2 4 8 12 16 -
i e e e — .
«~ Academias Localizadas em Shopping Centers Km ®UFU =5 =
. Foderal dn
Malha Urbana de Goiania s :2‘9%: m**": o — '?ggul:to s
0 Elaborado por: Josimar dos Ress de Souza, 2018, Goiss
Area Urbana Consolidada Email: josimar.ig

Fonte: Pesquisa de campo. Organizagdo: Regina Maria Jord&o (2018).

9¢



27

O Grupo Bodytech criado em 2005 é composto por duas bandeiras que se
constituem em Redes autdbnomas: Bodytech que s&@o gerenciadas pelo proprio
grupo, sao academias voltadas as classes socioeconémicas A e B+ e dividem-se em
trés categorias: ‘Club” de grande porte e oferta diversificada de produtos e servigos,
‘de Bairro’, instaladas em locais de referéncia na cidade e ‘Small’, de menor porte e
mais enxuta que as academias ‘Club’. A unidade Bodytech instalada no Goiania
Shopping, é considerada ‘Small’, como algumas outras espalhadas pelo Brasil;
embora tenha alguns beneficios extras pela diferenciacdo da marca, fica em espaco
considerado reduzido, diferentemente das demais que pela diversidade de
atividades que oferecem aos alunos necessitam de uma area que as comporte. Esta
unidade especificamente foi criada em 2012 como Formula, e transformou-se em
Bodytech em meados de 2017 e para manutencdo dos precos praticados, alterou
pouca coisa em sua estrutura e funcionamento.

A outra bandeira do Grupo, a Férmula foi criada em 2010 para classes
socioeconémicas B e C. As academias Férmula, em sua maioria, franqueadas, sao
consideradas academias de linha econémica, low cost®, que embora neste padréo,
possuem ambiente acolhedor das academias de bairro. Possuem espaco para
musculacao e para atividades cardiorrespiratérias (aerébicas) oferecem professores
em todos os periodos para acompanhamento aos alunos e uma grade de aulas
coletivas com poucas opcdes de estilos e horarios. Em Goiania, a unidade do
Shopping Passeio das Aguas, foi inaugurada em 2016.

A Smart Fit também low cost é a bandeira econémica criada em 2010 pela
Rede de luxo BioRitmo. E definida por seus usuarios, como academia self service,
haja vista o baixo preco praticado, possuir niumero reduzido de professores, ser
acessivel a qualquer tipo de classe socioeconémica e néo oferecer aulas coletivas.
Caracteristica que a unidade do Shopping Cerrado esta inovando com uma sala de
ginastica com aparelhagem funcional e aulas de zumba. Nesta academia, os
usuarios vao rapidamente, com o objetivo de se exercitarem e ndo existem
estratégias para criacdo de vinculos. O objetivo € baixo custo, baixas mensalidades
e grande volume de clientes.

A unidade da Flex Fitness Center, desde 1991, uma das mais antigas e

tradicionais academias de Goiania, de empresarios locais, inaugurou no Buena Vista

* Academias de baixo custo que oferecem excelentes instalacdes, porém sem acompanhamento de
professores e sem oferta de aulas coletivas que exijam a presen¢a dos mesmos.
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Shopping em 2003 e compete com as academias mais elitizadas da cidade,
praticando precos mais caros, com oferta de diversas modalidades de aulas em
varios horérios, para todas as idades e com a promocao de eventos externos aos
seus consumidores em espacos diversificados, o que ndo € comum as demais
selecionadas para esta pesquisa que ndo utilizam espacos externos e raramente
usam o hall comum do shopping para algum evento diferenciado.

A tese estd estruturada, além da introducédo e das consideragdes finais, em
seis capitulos. No primeiro, intitulado ‘A producao do espac¢o urbano e a cultura
do consumo na contemporaneidade’, buscou-se compreender, discutir e introduzir
alguns conceitos norteadores da base tedrica deste estudo que permeiam o
desenvolvimento do fendmeno do culto ao corpo, tendo em vista as préticas
cotidianas da “cultura do consumo” radicalizadas no capitalismo avancado e
entrelacadas com a producdo/reproducdo do espaco urbano, constantemente
transformado pelas praticas socioculturais, politicas e econdbmicas da sociedade.
Procurou-se investigar 0s processos socioecondmicos que tornaram a aparéncia
corporal um elemento de destaque na sociedade contemporanea.

No capitulo 2, ‘Academias de ginastica e a légica do capital flexivel’,
procurou-se dar continuidade as discussbes, tracando um panorama
historico/dialético do contexto da implantacdo das academias de ginastica no Brasil,
bem como suas contribuicdes e desafios a sociedade contemporanea, enfocando as
transformacdes do setor sob a égide capitalista no ciclo de reestruturacédo do setor
industrial para o setor de servicos.

Buscou-se no capitulo 3, intitulado ‘A pratica de atividades fisicas em
Goiania: sociabilidade e lazer em espagos urbanos’ discuti-las como
instrumentos de sociabilidade urbana, focando os espacos publicos em integracao
com espacos privados que no decorrer da pesquisa levaram a compreensao do
adentramento ao universo do espaco virtual. Nessa analise tornou-se necessario a
investigacdo dos pontos em que 0s mesmos se contrapdem, bem como em que se
convergem, em interfaces continuas na producao e reproducdo do espaco urbano
como pilares, enquanto possibilidades e influéncias do desenvolvimento de praticas
do culto ao corpo na sociedade contemporanea.

No capitulo 4 denominado ‘As academias de ginastica e a sociabilidade
urbana nos espacos privados: das ruas para o0s Shoppings Centers’

aprofundou-se as discussdes acerca das academias de ginastica e 0 movimento da
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instalacdo desses empreendimentos no interior de Shopping Center (SC) no Brasil,
bem como em Goiania—GO, l6cus deste estudo, no intuito de compreender suas
causas e reflexos alinhados a esséncia capitalista dos mesmos, a segregacao
socioespacial e a cultura de consumo. Para tal desenhou-se um arcabouco tedrico
do histérico do surgimento e influéncia dos mesmos na transformagcdo do espaco
urbano e no cotidiano social.

No capitulo 5 ‘Caracterizagao das academias ‘foco’ localizadas em
Shopping Centers de Goiania’ apds uma andlise geral do cenério nacional coube o
detalhamento de informagOes sobre as academias que sao objetos desta tese e que
estdo localizadas em SCs de Goiania. Como ja descrito na introducao trés sdo de
redes nacionais e uma possui administracdo independente tendo duas unidades na
cidade.

O capitulo 6, ‘A producéo/reproducéao do culto ao corpo em academias de
ginastica: entre o discurso e a pratica’, objetivou apresentar reflexdes e analises
sobre o culto ao corpo na contemporaneidade como produto de alguns fendbmenos
sociais e culturais que influenciam os individuos, ditados pela cultura capitalista e do
consumo, disseminadas especialmente pela midia e pelas redes sociais, levando-os
a submeterem-se a praticas de atividades fisicas nas academias de ginastica em
busca de um corpo construido para o alcance de propoésitos individuais. A questéao
da subjetividade corporal tem evoluido a passagem do corpo “natural” para o corpo
“cultural” e, neste campo, o papel da imagem e dos signos vem tornar sempre mais
clara a consciéncia do corpo como producédo discursiva.

Nas consideracdes finais procurou-se elencar as principais reflexdes
construidas ao longo do trabalho, afirmar as principais constatacdes, apontar os
desafios e limitacdes da elaboracdo da tese, bem como sugerir perspectivas de

futuras pesquisas.
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1 - A PRODUGAO DO ESPAGO URBANO E A CULTURA DO CONSUMO NA
CONTEMPORANEIDADE

Buscou-se, neste capitulo, compreender e discutir alguns conceitos
norteadores da base teodrica deste estudo que permeiam o desenvolvimento do
fendbmeno do culto ao corpo, tendo em vista as praticas cotidianas da “cultura do
consumo” radicalizadas no capitalismo avancado e entrelacadas com a
producéo/reproducdo do espaco urbano, constantemente transformado pelas
praticas socioculturais, politicas e econbémicas da sociedade. Isso implica em
investigar oS processos socioecondmicos que tornaram a aparéncia corporal um

elemento de destaque na sociedade contemporénea.

1.1 A producao do espago urbano no capitalismo

A cidade, enquanto espaco geografico e social, em que o espaco social é
“apropriado, transformado e produzido pela sociedade” (SOUZA, 2016, p. 22), tem
sido objeto de grandes transformacdes, merecendo, em contrapartida, interesse de

estudo por parte de pesquisadores de diferentes areas do conhecimento.

A cidade, enquanto constru¢do humana € um produto histérico-social
e nesta dimensado aparece como trabalho materializado, acumulado
ao longo do processo historico de uma série de geracdes. Expressdo
e significacdo da vida humana, obra e produto, processo histdrico
cumulativo, a cidade contém e revela acbes passadas, ao mesmo
tempo em que o futuro se constréi nas tramas do presente — 0 que
nos coloca diante da impossibilidade de pensar a cidade separada da
sociedade e do momento histérico analisado. O momento atual
revela continuidades e descontinuidades que se combinam como
consequéncia das transformagdes na relagdo espaco/tempo urbanos
traduzidas nos ‘lugares da metrépole’ sob a forma de rupturas de
ritmo, da realizacdo desigual do poder, das relagdes entre classes
diferenciadas, que se traduzem em movimentos de construcédo e
transformacéo, lidos na morfologia urbana e passiveis de serem
apreendidas na vida cotidiana (onde aparecem sob a forma de
conflito). Deste modo, nos defrontamos com a necessidade de
desvendar os conteudos mais profundos do processo de urbanizacao
hoje, a partir das contradigées (CARLOS, 2007, p. 11).

A referida autora sinaliza que na analise da cidade e do urbano em sua
dimensao espacial, a mesma se abre para a compreensao da vida humana em sua

multiplicidade, devendo captar o mundo em movimento articulado em trés planos
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indissociaveis: o econémico (a cidade produzida como condicdo da realizagdo da
producdo do capital); o politico (a cidade produzida como espaco de dominacdo e
normatizacao do Estado) e o social (a cidade produzida como pratica sécio-espacial,

elemento central da reproducao da vida humana).

Para se compreender e elucidar o espaco, ndo basta compreender e
elucidar o espaco. E preciso interessar-se, profundamente, e nio
somente epidermicamente, também pelas relacbes sociais. E
necessario interessar-se pela sociedade concreta, em que relacées
sociais e espacos sao inseparaveis, mesmo que ndo se confundam.
E é aqui que entra o sécio-espacial [com hifen], no qual o “sécio”,
longe de apenas qualificar o “espacial’, & para além de uma reducao
do adjetivo “social”, um indicativo de que se esta falando, direta e
plenamente, também das relagbes sociais (SOUZA, 2016, p. 16,
grifos do autor).

As grandes metropoles transformam-se cada vez mais em cidades-
mercadoria tornando-se l6cus de especulacdo. Uma mudancga que ocorre e contribui
para esta situacéo e que nao € perceptivel em um primeiro momento, € a passagem
de um modelo de desenvolvimento baseado na industria para um modelo de
especializacdo em servicos avancados e complexos, bem como naqueles banais,
especialmente vinculados ao consumo; consequéncia das transformacdes nos
padrdes socioculturais, formas de gestdo do espaco urbano, apropriagcdo e
distribuicdo de renda modificando as estruturas social e urbana (CICCOLELLA,
2012).

Dessa forma, a estrutura metropolitana emergente das mudancas
metropolitanas vigentes combina a moradia em bairros privados,
condominios fechados, com consumo, lazer em shopping centers,
hipermercados, megacentros de lazer e também com educacdao,
saude e seguranca através de servigos privados. Com isso, quero
dizer que se cria uma cidade em processo de privatizacdo dos
servicos que antes eram fundamentalmente blindados pelo Estado,
pelas politicas publicas. Ndo é que elas tenham desaparecido, mas
avangaram muito por meio de servicos que se compram no mercado
(CICCOLELLA, 2012, p. 11).

Nessa diregao, Carlos (2008, p. 49) afirma que, como tendéncia, “[...] o
urbano € o modo como se da a reproducdo do espaco na sociedade
contemporanea”, levando ao entendimento de que o urbano aos poucos penetra em
todos os aspectos da vida cotidiana em uma relacdo simbidtica e de influéncias

multiplas. Porém, na prética, o que se percebe, é que os dois processos foram se
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desenvolvendo e ganhando importancia histérica sem o devido interesse de estuda-

los em conjunto por sua esséncia e necessaria integracdo, ja que a socializagédo e a

urbanizacéo se totalizam e se fragmentam em si mesmas.

A “socializacdo da sociedade”, mal compreendida pelos reformistas,
barrou o caminho para a transformacdo urbana (na, pela, para a
cidade). Ndo se compreendeu que essa socializagdo contém por
esséncia a urbanizacdo. O que é que foi “socializado”? Os signos, ao
entrega-los ao consumo: os signos da cidade, do urbano, da vida
urbana, bem como os signos da natureza e do campo, os da alegria
e da felicidade, sem que uma pratica social efetiva faca com que o
“urbano” entre para o cotidiano (LEFEBVRE, 2001, p. 86).

Segundo o autor o que foi socializado do urbano para a sociedade foram

ideais de consumo e dessa forma, pode-se abstrair o interesse embutido para

concretizagdo de interesses econdmicos de esferas sociais detentoras do poder

capitalista.

A cidade como um lugar de vivéncia, de encontro, de sociabilidade,
de articulacdo social, tem permitido demasiadamente a valorizacdo
capitalista do espaco e 0 avan¢o sobre 0 espaco publico. O territorio
urbano, sua base econbmica e suas instituicbes politicas se
distanciam mais e mais do povo, dissocializam-se, desumanizam-se,
despersonalizam-se, alienando identidades e derrubando direitos
sociais, como o direito a cidade que nos falava Henri Lefebvre [...]
(CICCOLELLA, 2012, p. 11-12).

Esse processo que valoriza a supremacia capitalista € explicado por Souza

(2016). Segundo ele, o termo “producédo” do espacgo urbano nao se designa apenas

a producdo de bens materiais (moOveis ou imoveis), mas também a producao

simbolica e ao fortalecimento e embate das relacdes de poder, e nesse sentido, uma

“producao” pode ser, muitas vezes, essencialmente, repeticdo, reprodugédo de ordem

e controle e “[...] por varias razdes, ligadas a compreensdo da perpetuacao da

ordem socio-espacial vigente” (SOUZA, 2016, p. 41-42). E, complementa:

A producédo do espago pode se referir tanto a sua (re)producéo, nos
marcos do modelo social hegemdnico, capitalista e heterbnomo,
guanto a emergéncia de novas significagdes, novas formas e novas
praticas (que, em alguns casos, desafiardo explicitamente o status
quo heterdnomo) (SOUZA, 2016, p. 42).

Lefebvre (2001) argumenta que na concepgao deste “poder”, a cidade em sua

esséncia fermenta delinquéncias e para controla-las, o poder estatal e os grandes

interesses econbmicos fomentam estratégias, para sob esse manto, desarticular a
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sociedade urbana e implantar projetos que satisfagam as suas necessidades

financeiras e interesses proprios.

As contradicdes subjetivas e ideoldgicas, as preocupacdes
‘humanistas”, incomodam, mas nao impedem essas acbes
estratégicas. A cidade impede os poderes de manipularem a sua
vontade os citadinos-cidadaos, individuos, grupos, corpos. Por
conseguinte, a crise da cidade se liga ndo a racionalidade como tal,
definivel tomando-se como ponto de partida a tradicao filosoéfica;
essa crise se liga a formas determinadas da racionalidade: estatal,
burocratica, econémica, ou antes, “economista”, uma vez que o
economismo é uma ideologia dotada de um aparelho (LEFEBVRE,
2001, p. 84).

Posto isso, em meio a dualidade sociedade/Estado, na medida em que o
espaco urbano enquanto capital econdmico se constitui como mercadoria orientada
para enaltecer o seu valor de troca, tém-se relacdes mercadologicas e capitalistas
caracteristicas do urbano que expressam as contradicbes da sociedade em que o
homem influenciado pelo poder de consumo se valoriza e se distingue pelo “ter”, ou
seja, pela sua condicéo de proprietario de bens. Nesse sentido, torna-se necessaria

a compreensao de que:

[...] o capital € um processo, e ndo uma coisa. E um processo de
reproducdo da vida social por meio da producéo de mercadorias em
que todas as pessoas do mundo capitalista avancado estdo
profundamente implicadas. Suas regras internalizadas de operacéo
sdo concebidas de maneira a garantir que ele seja um modo
dindmico e revolucionario de organizacdo social que transforma
incansavel e incessantemente a sociedade em que esta inserido. O
processo mascara e fetichiza, alcanca crescimento mediante a
destruicdo criativa, cria novos desejos e necessidades, explora a
capacidade do trabalho e do desejo humanos, transforma espacos e
acelera o ritmo da vida. Ele gera problemas de superacumulacdo
para os quais ha apenas um numero limitado de solu¢des possiveis
(HARVEY, 2014, p. 307).

Para o autor, por meio dos mecanismos descritos, o capitalismo cria uma
geografia histérica distintiva propria haja vista, que por meio dele, agem “[...] leis de
processos capazes de gerar uma gama aparentemente infinita de resultados a partir
da mais diminuta variacdo das condicfes iniciais ou da atividade e imaginacao
humana” (HARVEY, 2014, p. 307). O capitalismo prolifera e se reproduz na mesma
velocidade em que avancam e se dirigem o0s anseios, padrbes e ambicbes da

sociedade vigente.
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Nesse contexto, e sob tais influéncias, Carlos (1994) ao estudar a (re)
producdo do espaco urbano, afirma que o capital € um elemento da producéo
espacial, reforcando a importancia da circulagdo de mercadorias e de redes de
comunicagao que organizam o consumo do espaco. Conceito que tem como suporte
tedrico o pensamento de Marx (1982) que, buscando compreender suas
caracteristicas gerais, afirmou que a mercadoria “[...] € um objeto externo, uma
coisa, a qual pelas suas propriedades satisfaz as necessidades humanas de
qualquer espécie” (p. 45).

Para ele, uma mercadoria pode ter valor-de-uso, que € definido pela sua
utilidade, o que faz com que se diferencie pela qualidade material apresentada; e
pode ter o valor-de-troca, que é determinado por uma relacdo quantitativa.
Primeiramente, é preciso que uma mercadoria seja socialmente necessaria (valor de
uso) para que ela manifeste seu valor de troca estabelecido pela sociedade que
habita um determinado espa¢co geografico em tempos e culturas diferenciados, de
acordo com a ‘relevancia’ da mercadoria para atender suas necessidades. Dessa
forma, ambos os valores séo constituidos dialética e geograficamente.

Atendo-se a perspectiva que Marx desenvolveu acerca da mercadoria,
Harvey (2014) explica que a medida que proliferam as relacdes de troca e que se
constituem os mercados de fixacdo de precos, a mercadoria passa a cristalizar-se
como dinheiro, e este, se transforma na esséncia substantiva do capital. “[...] o
advento de uma economia do dinheiro, alega Marx, dissolve os vinculos e as
relacbes que compdem as comunidades “tradicionais”, de modo que o dinheiro se
torna a verdadeira comunidade” (HARVEY, 2014, p. 98, grifo do autor). Assim, o

dinheiro torna-se a esséncia da sociedade.

O mundo da mercadoria tem sua légica imanente, a do dinheiro e do
valor de troca generalizado sem limites. Uma tal forma, a da troca e
da equivaléncia, s6 exprime indiferenca diante da forma urbana; ela
reduz a simultaneidade e os encontros a forma dos trocadores e o
lugar de encontro ao lugar onde se conclui o contrato ou quase —
contrato de troca equivalente: o reduz ao mercado. A sociedade
urbana, conjunto de atos que se desenrolam no tempo, privilegiando
um espaco (sitio, lugar) e por ele privilegiados, altamente
significantes e significados, tem uma légica diferente da l6gica da
mercadoria. E um outro mundo. O urbano se baseia no valor de uso.
N&ao se pode evitar o conflito (LEFEBVRE, 2001, p. 87).

Lefebvre (2001) aponta que nesse viés, para tal andlise, a légica do capital

nao considera as necessidades essenciais da sociedade que habita o urbano cujo
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confronto de interesses leva ao conflito, pois, mesmo que haja o aceite da seducéo
do poder do dinheiro e da cidade enquanto mercadoria, 0 ser humano € um ser
social e cada vez mais se sente prisioneiro em seu espaco, tolhido no seu direito de
ir e vir. E, existe ainda uma camada que sofre a descriminacdo e marginalizacao de
nao poder usufruir do espaco publico das cidades, pois no uso do mesmo pelo poder
dos interesses capitalistas, aparecem como usurpadores que pela condi¢ao
socioeconémica estariam automaticamente excluidos de tais ambientes subsumidos.
Nesse sentido o autor suscita uma discusséo critica acerca do direito a cidade por
todos os citadinos e consequentemente ao espaco urbano em que habita, haja vista

gue no ambito da esséncia social, que deveria falar mais alto, todos séo iguais.

E, no entanto, sobre essa base abalada, a sociedade urbana e o
“‘urbano” persistem e mesmo se intensificam. As relacdes sociais
continuam a se tornar mais complexas, a se multiplicar, a se
intensificar, através das contradicdes mais dolorosas. A forma do
urbano, sua razdo suprema, a saber a simultaneidade e o encontro,
nao podem desaparecer. A realidade urbana, no proprio amago de
sua deslocacdo, persiste e se densifica nos centros de decisdo e
informacdo. Os habitantes (quais? Cabe as pesquisas e aos
pesquisadores encontra-los!) reconstituem centros, utilizam certos
locais a fim de restituir, ainda que irrisoriamente, os encontros. O uso
(o valor de uso) dos lugares, dos monumentos, das diferencas,
escapa as exigéncias da troca, do valor de troca. E um grande jogo
que esta se realizando sob nossos olhos, com episddios diversos
cujo sentido nem sempre aparece. A satisfacdo de necessidades
elementares ndo consegue matar a insatisfacdo dos desejos
fundamentais (ou do desejo fundamental) (LEFEBVRE, 2001, p. 84-
85).

Posto isso, constata-se que 0 ser humano em sua complexidade dialética
torna-se um objeto disputado e dificil de ser apreendido em sua totalidade, pois
absorve essas duas realidades distintas, e se uma é esséncia inerente, a outra €
esséncia conquistada e aceita em sua seducdo materialista. Segundo Lefebvre
(1973), a reproducdo das relacbes sociais de producdo se realiza nas atividades
mais indiferentes: na vida cotidiana, nos lazeres, no habitar, no habitat e na
utilizacdo do espaco. Para ele a relacdo entre o homem e sua obra é contraditéria.
“Por um lado, o homem se realiza nos seus atos, mas pelo outro, se perde entre os
produtos de seus atos (a mercadoria, as instituicbes, a ideologia, a politica, o
Estado), e que ainda se voltam contra ele” (LEFEBVRE, 1973, p. 09).
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Ao mesmo tempo que lugar de encontros, convergéncia das
comunicacdes e das informacfes, o urbano se torna aquilo que
sempre foi: lugar do desejo, desequilibrio permanente, sede da
dissolucdo das normalidades e coagbes, momento do ludico e do
imprevisivel. Este momento vai até a implosdo-explosdo das
violéncias latentes sob as terriveis coacdes de uma racionalidade
que se identifica com o absurdo. Desta situa¢do nasce a contradicdo
critica: tendéncia para a destruicdo da cidade, tendéncia para a
intensificacdo do urbano e da problemética urbana (LEFEBVRE,
2001, p. 84-85).

Para o autor, a producdo em geral € uma abstracao, mas ele a considera uma
abstracdo razoavel que sublinha e precisa efetivamente os pontos comuns a todas
as eépocas. “A questdo do sujeito e do objeto se vincula, portanto, a da
especificidade das relagdes e dos modos de produgéo [...]” (LEFEBVRE, 2001, p.
78). Para ele “[...] a produgao constitui sempre um corpo social determinado, um
sujeito social [...]” (2001, p. 78). E, complementa que ¢é dificil ndo pensar o homem
ou a sociedade como sujeito, pois se apresentam em um primeiro momento, como
sendo puramente abstrato se ndo considera-los em seu momento histérico. O
homem de que fala € o homem concreto, cuja praxis esta entrelacada historicamente
na teia do tecido social e que para este estudo, tem-se que avaliar o sujeito na
sociedade contemporanea. Questao que o leva a seguinte reflexdo “Ao sujeito — diz
0 autor - demasiadamente pessoal, se opde o0 sistema, impessoal. Se é necessario
escolher, como escolher? Nao é necessario escolher uma outra via, evitando o
dilema: ou Sujeito ou Sistema?” (2001, p. 79).

Destarte, Harvey (2014) afirma que no sistema capitalista passamos a
depender de relacbes impessoais e objetivas com outras pessoas que podem

produzir e ou consumir aquilo que ofertamos ou desejamos, pois:

Na gqualidade de produtores de mercadorias em busca de dinheiro,
dependemos das necessidades e da capacidade de compra dos
outros. Em consequéncia, os produtores tém permanente interesse
em cultivar “o excesso e a intemperanca nos outros”, em alimentar
“apetites imaginarios” a ponto de as ideias sobre o que constitui a
necessidade social serem substituidas pela “fantasia, pelo capricho e
pelo impulso”. [...] O prazer, o lazer, a seducao e a vida erdtica sédo
trazidos para o ambito do poder do dinheiro e da producdo de
mercadorias. Portanto, o capitalismo “produz, de um lado, a
sofisticagdo das necessidades e dos seus meios, e, de outro, uma
bestial barbarizacdo, uma completa, brutal e abstrata simplificacdo
da necessidade”. A propaganda e a comercializagdo destroem todos
0s vestigios da produgdo em suas imagens, reforcando o fetichismo
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gue surge automaticamente no curso da troca no mercado
(HARVEY, 2014, p. 99, grifos do autor).

Constata-se que 0s signos constituidos nas imagens e o dinheiro passam a
ter suprema representagdo como poder social, tornando-se, na sociedade
capitalista, objetos de luxaria, ambicdo e desejo, ou seja, poder consumir 0 objeto de
desejo se transforma em ferramenta de poder (HARVEY, 2014). Por outro lado, o
autor chama a atencdo para o fato de que algumas pessoas consideram a vida
cultural do individuo em um plano exterior a l6gica capitalista, em que se presume
gue as pessoas sao protagonistas de sua prOpria histéria e de suas escolhas, de
formas especificas e previsiveis no que tange ao enraizamento de suas normas,
valores, desejos e tradicbes culturais. No entanto, Harvey discorda de tal

consideracao e afirma que, para ele:

O capitalismo é expansionista e imperialista, a vida cultural, num
ndmero cada vez maior de areas, vai ficando ao alcance do nexo do
dinheiro e da légica da circulacdo do capital. [...] o alargamento e
aprofundamento das relacGes sociais capitalistas com o tempo séo
sem davida um dos fatos mais singulares e indiscutiveis da geografia
histérica recente. [...] Para onde quer que va o capitalismo, seu
aparato ilusério, seus fetichismos e seu sistema de espelhos néo
demoram a acompanha-lo (HARVEY, 2014, p. 308).

Corroborando, Silva (2010, p. 378) afirma que “[..] no fetichismo da
mercadoria cultural é a suposta auséncia de valor de uso - ja que esse se faz
mediado - que o transforma em valor de troca, tirando assim sua condicao
essencialmente rebelde diante da mercantilizagdo do produto”. Percebe-se que a
influéncia do capitalismo é téo forte que altera normas, desejos, valores e tradi¢cdes
internalizados no ser humano, sujeito contraditorio, instavel e mutavel culturalmente,
assediado a todo instante pelas diversas ferramentas a servico do capital. O
individuo torna-se voluvel na sua esséncia e fragmentado na prépria identidade.

lanni (2001), em outra abordagem, afirma que a forma pela qual o capital se
articula e se desdobra pelos varios setores da economia lhe confere a primazia
sobre as outras forcas produtivas, pois, mesmo que ndo possa agir de maneira
independente, e dependa dessas outras forcas, € inegavel seu poder de
determinacao das direcdes e ritmos conferidos a reproducdo ampliada. Para ele, é
interessante perceber que no capitalismo as praticas e 0s processos materiais de
reproducao social e cultural em sua diversidade se encontram em permanente

mudanga, envolvendo e influenciando também as qualidades objetivas dos
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significados do tempo e do espaco que também se modificam. Nesse sentido,

esclarece que:

Na medida em que se desenvolve, o capitalismo tanto revoluciona as
outras formas de organizacdo social e técnica do trabalho e da
producdo com as quais entra em contato, como transforma
reiteradamente as formas de organizacao social e técnica do trabalho
e da producéo ja existentes em moldes capitalistas. Isto significa que
a acumulacdo originaria pode ser vista como um processo
simultaneamente genético e estrutural, inerente ao capitalismo,
desenvolvendo-se todo o tempo em todas as partes. A dinamica
desse modo de producao cria e recria, continua e reiteradamente, as
forcas produtivas e as relacbes de producdo [sejam] pelo
desenvolvimento extensivo como pelo intensivo (IANNI, 2001, p.
179).

Essas alteragcbes na organizacdo social impostas pelo capitalismo levam
Harvey (2014) a afirmacao de que as ordenacdes simbolicas do espaco e do tempo
permitem uma estrutura em que o individuo apreenda quem ou como ele se
representa na sociedade mediante experiéncias vivenciadas. Nesse sentido, para

melhor compreensao, Bourdieu esclarece que:

A razao pela qual a submissdo aos ritmos coletivos é exigida com
tanto rigor, é o fato de as formas temporais ou estruturas espaciais
estruturarem ndo somente a representacdo do mundo no grupo, mas
0 proprio grupo, que organiza a si mesmo de acordo com essa
representacdo (BOURDIEU, 1977, p. 163).

Nessa direcdo, em suas reflexdes, Harvey (2014) discute e analisa as
experiéncias individuais e coletivas em relagcdo ao tempo e ao espaco no periodo
contemporaneo o qual denomina “pds-modernidade”, buscando compreender o
poder social interligado ao uso do dinheiro. Para este autor, houve uma transicdo do
chamado “capitalismo moderno” de capital fixo na producdo em massa e
padronizacdo dos produtos em mercados estaveis com a finalidade de obtencéo de
lucros, para um sistema capitalista de “acumulacéo flexivel”, que se confronta
diretamente com a rigidez do outro supracitado, pois, em contraste, 0 novo sistema

apoia-se:

Na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de
trabalho, dos produtos e padrdes de consumo. Caracteriza-se pelo
surgimento de setores de producdo inteiramente novos, novas
maneiras de fornecimento de servigos financeiros, novos mercados
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e, sobretudo, taxas altamente intensificadas de inovagdao comercial,
tecnoldgica e organizacional. A acumulacgéo flexivel envolve rapidas
mudangas dos padrdes do desenvolvimento desigual, tanto entre
setores como entre regides geograficas, criando, por exemplo, um
vasto movimento no emprego no chamado “setor de servigos”
(HARVEY, 2014, p. 140, grifo do autor).

A acumulacdo pelo lucro, a intensificacdo do trabalho e do tempo de
producéo pelo tempo de circulacdo de troca e de giro capital leva a uma modificagcéo
radical da maneira como o valor é representado como moeda, trazendo uma nova
roupagem a valores individuais e sociais que promovem grandes mudancgas nos
sistemas de representacdo e nas formas culturais, criando novos enfoques
filoséficos em que, para ele, a ética é dominada pela estética criando um extremismo
ideoldgico (HARVEY, 2014). Nesse contexto, ao analisarem a obra de Harvey,
alguns autores discutem acerca da condicdo poOs-moderna defendida por ele.

Oliveira, por exemplo, questiona:

Existe uma condi¢cdo pés-moderna? Para Harvey, sim, e ela se da a
partir das dimensdes do tempo e do espaco a que o capital esta
sujeito da mesma forma que as produz. A crise de acumulacéo que
chegou ao seu ponto maximo na década de 70 modificou a
experiéncia do tempo e do espaco e transformou valores. Houve a
sobreposicdo da estética a ética, as imagens superaram as
narrativas, predominaram o efémero e o fragmentario em todas as
atividades humanas. Estas mudancas ndo sao de todo novas. Elas
se contextualizam como estratégias de superacdo das crises ciclicas
do capitalismo. O pds-modernismo, portanto, ndo € sendo um intento
visando a explicar em termos conceituais e artisticos esta crise, ao
mesmo tempo em que a acumulacao flexivel € uma tentativa de
superacdo em termos econdmicos. Ou seja, o pds-modernismo € a
interpretacdo da acumulacao flexivel (OLIVEIRA, s/d, p. 160).

Considerando a premissa de que o capitalismo é ciclico, Harvey (2014) afirma

gue ele € um modo de producao revolucionario. Porém, chama a atencao para que:

Por outro lado, se o avanco do conhecimento (cientifico, técnico,
administrativo, burocratico e racional) é vital para o progresso da
producéo e do consumo capitalistas, as mudancas do nosso aparato
conceitual (incluindo representacdes do espaco e do tempo) podem
ter consequéncias materiais para a organizacdo da vida diaria. [...]
Isso ndo significa que as praticas sejam determinadas pela forma
construida (por mais que se esforcem os planejadores); porque elas
tém o estranho habito de escapar de sua circunscricgdo a todo
esquema fixo de representacdo. Podem ser encontrados novos
sentidos para materializagbes mais antigas do espaco e do tempo.
Apropriamo-nos dos espacgos antigos de maneiras bem modernas,
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tratando o tempo e a histéria como algo a ser criado, em vez de
aceito (HARVEY, 2014, p. 190).

Diante do exposto, faz-se a leitura de que as versdes antigas de espaco e
seus sentidos materializados contribuem historicamente para as versées modernas
e, portanto ndo devem ser descartadas, mas aproveitadas para a construgcdo do
conhecimento. Por isso, o espaco € produzido e reproduzido culturalmente de
acordo com a sociedade em voga e nessa dire¢ao, o contexto descrito se concretiza
na produgdo espacial que se caracteriza como “[...] uma unidade indissoltvel de
valor de uso e de valor de troca que se estende a todas as relagdes sociais numa
sociedade capitalista [...]” (CARLOS, 1994, p. 22). O que leva a reflexdo de que,
mesmo sob a influéncia de um determinado paradigma, ao se discutir a produgéo do
espaco torna-se imprescindivel considerar os diversos niveis da realidade como
momentos diferenciados da reproducdo geral da sociedade em sua complexidade,
pois compreender a realidade perpassa pelas diversas formas de pensa-la.

Percebe-se que no espaco construido pela pratica do cotidiano, feita da
cultura e da experiéncia dos sujeitos sociais em diversas esferas temporais, sociais,
econdmicas, religiosas, entre outras, existem fatores, as vezes imponderaveis, que
influenciam de forma positiva ou negativa os interesses dos agentes envolvidos no
ambito de politicas publicas globalizadas. E, assim deve-se enfatizar a forca, o poder
e as necessidades dos agentes envolvidos. Como ja descrito e detalhado neste

momento para uma melhor compreenséo, tais agentes se configuram:

O Estado como aquele da dominacao politica, o capital objetivando
sua reproducdo continuada, seja no ambito industrial, comercial ou
financeiro e os sujeitos sociais, que vinculam o espaco a condicéo de
meio e produto da sua agdo para realizagdo de suas necessidades
(CARLOS, 2014, p. 64).

Carlos (1994) reforca que o urbano é a forma como o espaco se reproduz
historica e dialeticamente na sociedade contemporanea e reforca que para atender
as novas exigéncias da economia mundializada, nas grandes metropoles e também
nas cidades de médio ou pequeno porte, sao realizadas politicas publicas voltadas
para a chamada “modernizacao” espacial, criando redes de produgdo, consumo e
comunicagao. Ou seja, “[...] a cidade é modificada para que ela propria seja fonte de
lucro, [para que todo o planejamento da cidade] passe pela mediacdo direta ou

indireta do mercado” (CARLOS, 2008, p. 49). E, assim influenciando e incentivando



41

todos os setores da economia que devem para se estabelecer, seguir os tramites e
parametros estabelecidos.

O atual processo de mundializacdo pode ser entendido com base
nas revolugdes produtiva - do fordismo para a acumulacao flexivel —
tecnolégica — em especial no ambito da comunicacdo e da
informética aplicada nos setores industrial, comercial, financeiro e de
servicos — e de mobilidade — aumento da velocidade e da
flexibilidade das relagbes, principalmente no que diz respeito ao
capital, as relagdes de trabalho e aos fluxos de mercadorias. Dessa
forma, pode-se dizer que existe na atualidade uma tendéncia a
prevaléncia dos fluxos (de tecnologia, informagdo, comunicacao,
riquezas, populacao) sobre os lugares, do privado sobre o publico e
do individual sobre o coletivo (ALVES, 2012, p. 21).

Nessa direcdo, porém em um viés mais subjetivo, Bourdieu (1989) acena para
os sistemas de representacdes simbdlicas que atuam no mercado como instrumento
de comunicacdo e conhecimento que fomentam imaginarios ao longo da historia,
seja para conduzir o que se deseja, seja pela visdo do modo de vida como aspecto
morfologico do espaco urbano. O autor considera que o poder simbodlico € um poder
de construcao da realidade que tende a estabelecer uma ordem epistemoldgica que
torna possivel a concordéancia entre os poderes estruturantes imbricados neste
espaco. Pensamento que converge e entreleca com e para a ideia de outros
autores, em ambitos de conhecimento e saberes diferenciados que consideram que
a natureza do urbano ndo escapa a esse ciclo indagatério de percepcdo da matéria
historica.

De acordo com Merleau-Ponty (1999), o sujeito que percebe o mundo, faz
com ele um pacto mais antigo, de forma que sua histéria seja sempre a sequencia
de uma historia anterior, utilizando-se dos resultados adiquiridos, e dessa forma,
para o autor, a existéncia do sujeito em um tempo atual é retomada da tradi¢édo
historica do préprio sujeito.

Desse modo, pondera-se que a histéria em seu curso, sempre guarda
resquicios de experiéncias anteriores e que nesse sentido, a no¢do de producéo
espacial revela um processo real, amplo e profundo que atua em um conjunto de
relacbes, modelos de comportamento, simbolismos e sistema de valores,
formalizando e fixando as relagbes entre os membros da sociedade que nao

produzem 0s espacos apenas em sua dimensao pratica, mas em consonancia com



42

as experiéncias vivenciadas historicamente e em suas influéncias expressadas nos
processos cotidianos (CARLOS, 2014).

Diante do exposto, em um aprofundamento reflexivo, e considerando como
premissa que 0 espago e o tempo sdo as principais dimensdes materiais da vida
humana, Castells (1999, p. 467) lanca a ideia de que “[...] o espago organiza o
tempo na sociedade em rede [...]", e que ambos, espaco e tempo, transformam-se
sob a combinacdo dos efeitos da tecnologia da informacéo e dos processos sociais
induzidos pelas transformacdes histéricas evolutivas da humanidade, cujos fluxos
das informagdes influenciam a cultura e a identidade de comunidades, transpondo
fronteiras, impondo padrdes, acelerando o desenvolvimento em alguns aspectos das
cidades mais tradicionais.

Corroborando esta ideia, Baudrillard (1998), aponta que com o avancgo das
tecnologias e o fluxo de informacbes, o ciberespagco constitui-se um terreno que
além de minar a distancia entre o metaférico e o real, subordina completamente os
individuos que, sob o seu ponto de vista, ndo se encontram preparados para o grau
de desenvolvimento a que chegou o sistema tecnocientifico. Para ele, ao buscarmos
mais informacdo e comunicacdo acabamos agravando nossa relacdo com a

incerteza, a qual chama de revolugdo contemporanea.

As novas tecnologias, por exemplo, podem tornar as outras
tecnologias obsoletas, da mesma forma que podem tornar obsoletas
outras formas da mobilizacao das forcas de trabalho. As varias forcas
produtivas, bem como as instituicées e organiza¢des que configuram
as relacdes de producdo, podem tornar-se dispensaveis, técnica e
socialmente obsoletas. A dindmica da reproducdo ampliada do
capital, envolvendo concentracéo e centralizacdo, produz e reproduz
0 desenvolvimento desigual e combinado, em escala nacional,
regional e mundial. Na medida em que essa dindmica se realiza,
provoca necessariamente a reiteragdo de algo estruturalmente
semelhante a acumulagdo originaria, como uma espécie de
“revolugdo” que periodicamente transforma ou moderniza as mais
diversas formas sociais e técnicas de organizacéo do trabalho e da
producg&o (IANNI, 2001, p. 179, grifo do autor).

E, no ambito de tantas transformacdes previstas e que se tornam realidade a
cada dia, deve-se para uma compreensao holistica, ater o olhar para esses espacos
em constante inovacdo, mais por seus contetdos e papéis econémicos e sociais do
gue por suas posicoes geograficas, pois tais relacdes expressam as contradi¢cdes da
reproducéo do sistema capitalista ao redor do mundo (SPOSITO, SOUZA, CARLOS,

2014). Neste sentido, complementando, outro autor pondera que:
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Esse sistema é considerado por alguns, instrumento alimentador da
capacidade de manipulagdo ideolégica e controle “sedutor” da
populacdo levando a producdo capitalista de mercadorias dando
origem a uma vasta acumulacdo de cultura material na forma de
bens e locais de compra e consumo resultando na proeminéncia
cada vez maior do lazer e das atividades de consumo nas
sociedades ocidentais contemporaneas (FEATHERSTONE, 1995, p.
31, grifo do autor).

Nesse contexto, contribuindo com o tema e com o debrucar sobre as diversas
vertentes que o envolvem, reforcando a ideia da necessidade de uma visao ampla e
totalitaria sobre 0 espaco urbano e suas peculiaridades, a geografia humanista ou
cultural, surge segundo Corréa (1995) como uma critica aquela de cunho légico-
positivista. Suas bases aportam-se nas filosofias de significado, especialmente a
fenomenologia e o existencialismo, recuperando “a matriz historicista que
caracterizava as correntes possibilista e cultural da geografia tradicional” (SPOSITO,

2004, p. 100). Este ultimo autor complementa que:

Esta assentada na subjetividade, na intuicdo, nos sentimentos, na
experiéncia, no simbolismo e na contingéncia, privilegiando o
singular e ndo o particular ou o universal, e ao invés da explicacéo,
tem na compreensdo a base de inteligibilidade do mundo real
(SPOSITO, 2004, p. 100-101).

Scarlato e Costa (2017) corroboram esse viés humanista e também instigam
ao didlogo entre a cidade e o urbano considerando a natureza do espaco urbano e
sua esséncia, o que significa assumir que tal natureza antecede o momento
contemporaneo, pois a sociedade urbana incorpora seus dramas existenciais
(estabelecidos pelo distanciamento entre sociedade e natureza) antes dos
momentos em que vivemos na atualidade tanto no sentido do habitar como no de
construir, que, segundo eles, relacionam-se com o modo de ser e de existir
espaciais, em que se faz o novo mundo urbano de relac6es complexas. O individuo
faz parte da natureza, portanto a sociedade e o espaco urbano se entrelacam de
forma inclusiva e ndo excludente.

Neste cenario de ideias, desenvolvem-se conflitos de classe, lutas pelos
poderes politico e econémico, produzem-se simbolos e imaginarios permeados pela
forca do capital e suas transformacdes ciclicas, em cujo interior estrutural se
consolida o subsolo da sociedade e sua esséncia definidora da natureza urbana que
merecem em sua intersec¢do uma analise mais aprofundada (SCARLATO, COSTA,

2017). Destaca-se aqui que nao se trata de uma visdo negativa do sistema
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capitalista e sim de se produzir uma discussao critica sobre a forma de abstracao e

aplicacao de seus preceitos pela ordem e controle vigentes.

1.2 A percepcao do espaco e a natureza do urbano

No campo fenomenoldgico, 0 espago tornou-se um objeto muito importante
para a pesquisa geografica. Scarlato e Costa (2017) apontam que a fenomenologia
indica uma saida para nossa condicdo existencial que se encontra intimamente
atrelada ao sentido de producéao/reproducao do espaco urbano pela sociedade que o
habita. Nesse sentido, os autores indicam que:

Pode-se apreender que este método [pela percepcao do mundo e
problematizacdo do ser] possibilita buscar, pelo sujeito e pela acdo
social ou mesmo pela filosofia da praxis um comprometimento com
0s movimentos histéricos de engajamento com as mudancas
estruturais e estruturadas. Poderiamos, simplesmente, ser o
seguinte: alienarmo-nos ou assumirmo-nos como seres historicos,
que constroem o mundo para conexdes perenes ou temporarias. O
sentido de construcdo aqui assumido é salutar para a discussao
posta da esséncia e da aparéncia do fenbmeno urbano. A ideia
construcdo é circunstancial, indica circunstancia da acdo - modo,
lugar e tempo particulares. [...], podemos saber a experiéncia de
como é a construcdo quando pensamos a esséncia de cada coisa
que a construcao - entendida como produzir essencial e existencial -
exige para sua consecucdo (SCARLATO, COSTA, 2017, p. 7, grifo
dos autores).

Nesse contexto, a esséncia e a aparéncia do urbano se apresentam ao
individuo como abstracbes da realidade de uma forma particular a cada um, de
acordo com a sua cultura internalizada e a sua percepcdo dos fendbmenos. Para os

autores percepcao significa:

Estar consciente do mundo, ou seja, toma-lo como ele é - conforme o
sujeito que apreende. Perceber o0 mundo é o caminho pelo qual
vivenciamos sua objetividade e sua subjetividade, no processo de
construcdo da consciéncia do mesmo. Essa percepgdo e essa
consciéncia ndo nos garantem apreender as coisas no mundo como
verdades absolutas. Aquilo que melhor podemos afirmar sinaliza
nossa intuicdo pela evidéncia das coisas do mundo. Quando essa
intuicdo passa pelo crivo da consciéncia, chegamos a evidéncia do
fato. Para a fenomenologia, a evidéncia que obtemos pela percepgéo
permite-nos pisar em terreno firme, para consolidar qualquer
pesquisa. Um estudo ndo pode nascer do vazio tedrico, mas de
algumas evidéncias denunciadas pela razdo (SCARLATO; COSTA
2017, p. 5, grifo dos autores).
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Nessa direcéo, o objeto e os seus fendmenos séo elementos balizadores da
percepcao realizada pelo sujeito, que sente o seu mundo. Partindo deste
pressuposto Merleau-Ponty, afirma que “[...] o mundo n&o é aquilo que eu penso,
mas aquilo que eu vivo; estou aberto ao mundo, comunico-me indubitavelmente com
ele, mas ndo o possuo, ele é inesgotavel” (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 14). E,

complementa que:

As representacdes cientificas segundo as quais eu sou um momento
do mundo sao sempre ingénuas e hipdécritas, porque elas
subentendem, sem menciona-la, essa outra visdo, aquela da
consciéncia, pela qual antes de tudo um mundo se dispde em torno
de mim e comecga a existir para mim. Retornar as coisas mesmas €
retornar a este mundo anterior ao conhecimento do qual o
conhecimento sempre fala, e em relagdo ao qual toda determinacgéo
cientifica € abstrata, significativa e dependente, como a geografia em
relagdo a paisagem - primeiramente nés aprendemos o que é uma
floresta, um prado ou um riacho (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 8, grifo
do autor).

Para este autor todas as coisas sdao manifestacbes do ambiente haja vista
gue a percepcao torna-se evidenciada pela comunicacdo de seus elementos. Para
internaliza-los, torna-se necessario experencia-los e senti-los, entende-los enquanto
fendbmenos. E necesséario examinar o espaco e considerar as coisas que O
preenchem, que séo inerentes a ele e assim sera possivel perceber que cada coisa
€ um sistema de qualidades oferecidas aos nossos diferentes sentidos e reunidas
em significados por uma ac¢éo de sintese intelectual (MERLEAU-PONTY, 1999).

Tuan (1983, p. 39), gedgrafo humanista, considera que “[...] o espago € um
termo abstrato para um conjunto complexo de ideias”. O autor preconiza que as
diversas culturas interferem na maneira do individuo dividir o seu mundo, de atribuir
valores e medidas as suas partes, que para ele variam sobremaneira em
complexidade e sofisticacdo, inclusive no que se refere as técnicas de avaliacdo de

tamanho e distancia. E, enfatiza que o homem é a medida de todas as coisas.

Os principios fundamentais da organizacdo espacial encontram-se
em dois tipos de fatos: a postura e a estrutura do corpo humano e as
relacdes (quer proximas ou distantes) entre as pessoas. O homem,
como resultado de sua experiéncia intima com seu corpo e com
outras pessoas, organiza o espaco a fim de conforma-lo as suas
necessidades biologicas e rela¢des sociais (TUAN, 1983, p. 39).

Merleau-Ponty (1999) complementa que o espaco nao fica restrito apenas a

visualizagdo, uma vez que nos leva a questionar e a perceber a inser¢cao dos
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fendmenos em um espaco cheio de ideias abertas e compostas por intuicdes. Para
ele, “[...] o espaco ndo € o ambiente (real ou 16gico) em que as coisas se dispdem,
mas 0 meio pelo qual a posi¢cdo das coisas se torna possivel” (p. 327-328). O autor
instiga o individuo a penséa-lo ndo de forma abstrata, mas como poténcia universal
de suas conexdes, retomando o espago em sua fonte, refletindo as relagdes que lhe
dao significado. Dessa forma, segundo ele, percebe-se que tais relacdes s6 existem
por um sujeito que as trace, que dé suporte e consolide a sua existéncia, interagindo
e atuando, transformando-o e sendo transformado por ele.

Nesse sentido, constata-se que o0 espac¢o esta relacionado com a visdo, a
percepcao e a vivéncia do mesmo pelo sujeito. Para Dardel (2011), o espaco em
ambito fenomenoldgico se constitui como a conjuncao de distancias e direcdes que
tendo como referéncia o corpo e o suporte onde ele se instala, pode ser considerado
um ‘espaco primitivo’ onde se desenvolve a existéncia como extensao, ou seja, em
gue se configura um ser-em-situacdo; e que a partir dele se constituiram outras
categorias espaciais como a de lugar, por exemplo. Holzer et al. (2012), afirmam que
0 espaco geografico nasce de uma relacao existencial do homem com a Terra, e em
um aporte fenomenoldgico, delimita e determina a sua possibilidade de existir como

ser-no-mundo. Eles explicam:

Que o0 espaco sb existiria para o0 ser-no-mundo a partir de sua
concretude existencialista, ou seja, ele aparece para nés “em
relacdo”, ja desprovido de seus atributos puramente geométricos e
abstratos que o desumanizam. Nesse caso, poderiamos afirmar que,
guando nos voltamos intencionalmente para o espago, nesse exato
momento ele ja estd desprovido de seus atributos naturais que sdo
substituidos por outros [...] (MARANDOLA Jr., HOLZER, OLIVEIRA,
2012, p. 20).

Compreende-se com o que foi descrito que o espaco se entrelaca com as
experiéncias humanas e € percebido e sentido pelo individuo de acordo com a
intensidade e importancia de suas experiéncias. Ele se estabelece nas relacdes

travadas em reciprocidade.

O espaco, como a subjetividade, constitui-se como reciprocidade,
isto é, a propria sociabilidade. O olhar que o delimita e concentra a
escolha € a relagdo sujeito-objeto, de onde emerge um projeto
existencial. Sendo assim, as relagdes espago-temporais se realizam
em fluxos expressivos de como se observa, compreende e interage.
Tais relagbes se manifestam através de trocas seletivas e
hierarquizantes. O espaco deve ser considerado como um conjunto
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unificado de que participam, de um lado, certo arranjo de objetos
geogréficos, naturais e sociais, e, de outro, a vida que os preenche e
que os transforma (EWALD, GONCALVES, BRAVO, 2008, p. 8).

Para estes autores, 0 espaco é o resultado e a condicdo da totalidade das
relagbes sociais. Nesse sentido, é imperativo observar, conhecer e viver este
“‘espaco social”’, que para eles, ultrapassa o espaco fisico. Eles entendem que o “[...]
espaco deve ser analisado, se quisermos privilegiar a subjetividade de seus
ocupantes, como algo estruturado socialmente, onde séo trocados (em direcao a
preservagdo ou a mudanga) objetos, ideias, intencbes e afetos” (EWALD,
GONCALVES, BRAVO, 2008, p. 9).

Posto isso, Scarlato e Costa (2017), ao considerarem a natureza do espaco
urbano, refletem que o conceito de cidade é “[...] pura abstragdo” originada das
percepcdes das evidéncias experienciadas e vivenciadas que dao corpo ao fato
cidade (p. 5). Dessa forma, torna-se importante determinar quais evidéncias que a
observagdo nos oferece, para “cartografar o fenbmeno percebido como sendo,
entdo, cidade na historia” (p. 5). Para os autores, em um primeiro nivel de percepgao
tem-se como exemplos, o aglomerado de edificagcbes e as vias publicas. Um
segundo nivel identifica as multiplas funcdes que definem a cidade: residencial,

industrial, servico, entre outras.

Um terceiro nivel de percepcdo da cidade € aquele capaz de
aproximar a esséncia do urbano, ou seja, captar no fato espacial
cidade sinteses do movimento historico da sociedade. Os niveis de
percepcdo espacial sugeridos variam segundo o sujeito e o lugar de
observacdo; mas, 0s niveis espaciais tém, desde sempre e
independente ou mesmo antes de percebidos, conexdes pregressas.
Merleau-Ponty (2011) entende que ndo ha nivel espacial solto ou em
parte alguma, pois, para ser determinado no espaco, precisa de um
nivel anterior a qualquer considerado primeiro nivel (SCARLATO,
COSTA, 2017, p. 5).

Pode-se perceber que a relacdo com o0s outros, isto €, com seus corpos,
depende da maneira como aquele espaco € captado pelo olhar de cada um. No
tocante a sociabilidade, a fenomenologia descobre no olhar uma “posse de um
mundo visivel” (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 471), pelo qual a existéncia do outro
pode ser acessada. Apesar de o olhar captar apenas um rastro da consciéncia do
outro que se manifesta em sua apresentacdo corporal, é esta condicdo que o faz
ser-no-mundo, que a consciéncia de outro (inseparavel também de seu corpo) nos é

acessivel. O que permite tal acontecimento é exatamente o fato de que ambos o0s
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corpos partilham o mesmo mundo ao qual pertencem, antes mesmo de qualquer

cogitacao sobre ele.

A outra consciéncia s6 pode ser deduzida se as expressdes
emocionais de outrem e as minhas sdo comparadas e identificadas,
e se sdo reconhecidas correlacdes precisas entre minha mimica e
meus "fatos psiquicos". Ora, a percepcao de outrem precede e torna
possiveis tais constatacfes, estas ndo sdo constitutivas daquela
(MERLEAU-PONTY, 1999, p. 471).

Além das percepgdes do meu préprio corpo, eu me enxergo nas percepcdes
do outro, que pensa como eu e que através dele, eu posso constatar aquilo que

sinto.

Os sentimentos espaciais e as ideias de um grupo ou povo sobre o
espaco a partir da experiéncia sdo importantes. Para ele, ha varios
tipos de espacgos: um espaco pessoal, outro grupal, onde é vivida a
experiéncia do outro, e 0 espaco mitico-conceitual que, ainda que
ligado a experiéncia, ‘extrapola para além da evidencia sensorial e
das necessidades imediatas e em direcdo a estruturas mais
abstratas’ [...] (TUAN, 1983, p. 77).

Nesse viés, as categorias geograficas sdo interdependentes e isso resulta
num campo fértil para estudo do espaco a partir de sua interacdo entre o lugar, a

paisagem, a regido e o territorio, visando manter as relacdes entre fendbmenos que

se manifestam a todo instante no espaco.

Limites demarcam meu corpo em OpoSiCA0 a outros corpos e coisas,
sdo campos de forca, barreiras invisiveis, mais que visiveis. Se
determinado grupo de pessoas compartiha mundos comuns,
tornados lugares, esses sdo demarcados para outros grupos, que
compartilham outros mundos, como territérios. Os territorios se
apresentam como afirmacéo da identidade, do comum-pertencer de
determinado grupo, ou mesmo de um individuo, a partir dos lugares
(MARANDOLA Jr., HOLZER, OLIVEIRA, 2012, p. 25).

Lugares, contudo, sO existem a partir de experiéncias compartilhadas entre
seres humanos, experiéncias subjetivas das coisas e fendbmenos para as quais nos
voltamos em comum. Interessante perceber que de forma contraditéria, a esséncia
do lugar € o movimento, a propriedade do corpo criar espaco a partir do seu
deslocamento (MARANDOLA Jr.,, HOLZER, OLIVEIRA, 2012). Segundo Tuan

(2011), o lugar também pode significar uma pausa.

O movimento exige tempo e ocorre no espacgo: eles exigem um
campo espaco-temporal. Lugar e movimento, no entanto, s&o
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antitéticos. Lugar € uma parada ou pausa em movimento - a pausa
que permite a localizagdo para tornar o lugar no centro de
significados que organiza o espac¢o do entorno (TUAN, 2011, p. 12).

Para Holzer (2013) a pausa ndo € a sua condicdo essencial, pois ela é
provocada pela atracdo ou repulsdo entre os seres dependendo da relagao
estabelecida. Corroborando com Tuan (2011), nas sociedades tradicionais o
movimento implica estabilidade, devido a percepcdo do passar do tempo, “do
deslocamento no espago, como ciclico, secular”’. Porém, complementa-se que na
sociedade contemporanea, em que o tempo torna-se fragmentado em momentos
fugazes, especialmente pelas mudancas culturais e tecnoldgicas, velozes e
assimiladas por um namero cada vez maior de pessoas, as relacées tornam-se mais

distantes e impessoais, bem como os espacos em que elas ocorrem.

Na atualidade, ao delimitarmos o0s espacos como lugares
“assignificantes”, ordenados rigidamente, condicionados ou
pressionados exteriormente, vagos e indiferenciados, geramos
modos de relacdo e de sociabilidade pré-determinados que nos
empurram para certo estilo de vida e para um modo de ser que se
manifestam neste incessante vir-a-ser que € nossa subjetividade ou
modo de subjetivacdo. A sociedade de consumo é exemplo desta
forma de gerenciar a vida, de pensar 0 espaco e a subjetividade
como constructos isolados, mas que viabilizam a manutencédo de
uma relacdo comercial com ambos: comprar/adquirir um espaco e/ou
uma subjetividade (DUARTE JR., 1984, p. 11).

Pensar que tudo se reporta as inter-relacdes organicas do ser que pensa o
seu espaco, caracterizando o poder do sujeito sobre a natureza em um didlogo com
a sociedade de consumo, torna-se um desafio instigante e contraditorio, onde o ser
esséncia transmuta-se ao ser mercadoria formando um novo ser e uma nova forma
de se posicionar perante 0 mundo que o cerca.

Para Merleau-Ponty (1999), os fenbmenos fazem uma ligacéo direta com o
corpo que absorve e/ou incorpora todas as formas e grandezas que, quando sao
imediatas a percepcao, acabam criando um mundo proprio e para isso, torna-se
necessario o sentir abstraido da subjetividade. Segundo o autor, ao relacionar as
coisas identificadas pelo corpo, percebe-se a natureza funcionando como palco para
a encenacao individual no seu espaco vivido, o que acaba resultando na

transformacéao do sujeito enquanto consciéncia de si.
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1.3 A sociedade de consumo e o consumo dos espagos nha cidade

A partir das discussdes elaboradas no item anterior, deve-se adicionar que
esta em curso nas cidades contemporaneas uma sociedade capitalista de consumo
essencialmente cultural, que leva as massas ao fascinio e ao devaneio sedutor em
um fluxo infinito de op¢des de consumo alimentadas pelas promessas do capital, por
meio da midia, da especulacao imobiliaria e dos poderes publico e privado.

Para Featherstone (1995) essa sociedade, que ocupa o0 espac¢o urbano nas
diversas esferas sociais, cria estilos de vida segundo ‘paradigmas estéticos’ ditados
pelas redes sociais e de comunicagdo que as agregam em comunidades ‘pos-
modernas fluidas’ por empatia e identificacido de crengas e habitos, pois, a todo o
momento, novos conceitos, novos apelos culturais efémeros surgem em uma
velocidade frenética ao ritmo do processo de globalizacdo que acometeu o planeta
ao final do século XX até a atualidade.

Baudrillard (1998) salienta em sua obra “A sociedade de consumo” que a
caracteristica desta atual sociedade € antes de tudo a de ser uma sociedade-cultura-
de consumo®, em que o individuo se reduz & condicdo de consumidor como
consequéncia da automatizacédo do sistema de producéo, defendendo a ideia de que
nos dias atuais existe uma dinadmica de consumo diferente, representada
especialmente por meio do ditame de que “ja ndo consumimos coisas, mas somente
signos”. Na “época do signo”, produz-se, simultaneamente, a mercadoria como signo
e 0 signo como mercadoria.

O referido autor afirma que o destino do capitalismo no século XX foi a
transformacdo da mercadoria em signo, o0 que levou a sociedade-cultura-de
consumo a criar e oferecer, em um fluxo crescente e insaciavel, um namero cada
vez maior de signos novos, imagens e experiéncias para que o individuo deseje e
consuma. Nesta direcdo, criticou o processo de estetizacdo de todas as coisas que
ocorre na atual fase do capitalismo, pois, segundo ele, at¢é o mais marginal e

obscuro estetiza-se, o que significa que abarca a sociedade em sua totalidade.

E absurdo falar de uma ‘sociedade de consumo’ como se 0 consumo
fosse um sistema de valores universal, préprio de todos os homens,
uma vez que fundado na satisfagdo das necessidades individuais. Na
verdade, trata-se de uma instituicdo e de uma moral e, a este titulo,

® Termo cunhado pela autora da pesquisa para enfatizar a sociedade pés-moderna, simbolo da
cultura do consumo.
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em qualquer sociedade passada ou futura, d& um elemento da
estratégia de poder (BAUDRILLARD, 1996, p. 33, grifo do autor).

Assim, como Baudrillard admite que consumir € um ato de ‘poder (1998);
Bourdieu (1983) analisa esse jogo — especialmente na esfera cultural, em que as
praticas de aquisicao interferem até mesmo nos significados das obras e das artes.
Para Bourdieu (1983, p. 120-121), “...] ainda que se manifeste como universal, a
disposicdo estética se enraiza nas condigBes de existéncia particulares [...] ela
constitui uma dimensdo, a mais rara, a mais distintiva, a mais distinguida, de um
estilo de vida”.

Corroborando esse pensamento, Baudrillard (1998) destacou que a ldgica e
os modelos de marketing geraram e (ainda geram) uma producao infinita e instavel
de estilos de vida, dissolvendo o sistema antigamente conhecido como sociedade.
As estruturas sociais de classe, género e etnia foram e continuam sendo reduzidas a
imagens do social e vividas atraves do meio imagistico. Novos modos ou estilos de
vida sdo vendidos e junto com eles uma gama de produtos e de servicos. O modo
de vida pode ser entendido como uma forma por meio da qual o pluralismo da

identidade pos-moderna é administrado por individuos e organizado pelo comércio.

Modos de vida sdo praticas rotineiras, as rotinas incorporadas a
habitos de vestir, comer, maneiras de agir e ambientes preferidos
para encontrar outras pessoas; mas as rotinas seguidas estdo
reflexivamente abertas para mudar a luz da natureza mével da
identidade. Cada uma das pequenas decisfes que uma pessoa toma
todos os dias... contribui para essas rotinas. Todas essas escolhas
(bem como as maiores e mais importantes) sao decisfes nédo so
sobre a forma de agir, mas também sobre a forma de ser. Quanto
mais poés-tradicionais os ambientes em que um individuo se move,
tanto mais o estilo de vida diz respeito a prépria esséncia da
identidade, sua construgéo e reconstrugdo (SLATER, 2001, p. 89).

Na pos-modernidade com a fragmentacdo e fluidez dos costumes da
sociedade, no que tange a valorizacdo do individuo ao coletivo, fica mais dificil
identificar segmentos sociais por habitos rotineiros, pois, com a supremacia dos
signos e da imagem e do advento, consolidacdo e efemeridade das relacbes
travadas pelas redes sociais em constante transformacao, os estilos de vida e as
identidades se constroem e reconstroem em um fluxo continuo. Posto isso, Velho

acrescenta que:

A complexidade e heterogeneidade da sociedade moderno-
contemporanea tém como uma de suas caracteristicas principais,
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justamente, a existéncia e a percepcdo de diferentes visdes de
mundo e estilos de vida. Uma das questbes mais interessantes e
polémicas, é verificar até que ponto a participacdo em um estilo de
vida e em uma visdo de mundo, com algum grau de especificidade,
implica uma adesdo que seja significativa para demarcacdo de
fronteiras e elaborag&o de identidades sociais (VELHO, 2013, p. 62,
grifo do autor).

Grande parte dos individuos na contemporaneidade, sem generalizar, migra
para estilos de vida de acordo com modismos e muitas vezes, aderem a varios, mas
na realidade, ndo pertencem a nenhum. O padrdo a que sdo submetidos e que os
seduz, torna-se obsoleto em uma velocidade frenética nos mais diversos setores e
assim, a escolha e a necessidade satisfeita parecem nunca ser suficientes.
Baudrillard (1998) enfatiza que a estetizacao que fascina, manipula desejos e gostos
e impulsiona na direcdo do consumo, apresenta a falsa ideia de que nas praticas
consumistas esta a resolucédo dos problemas da vida observando que as solucdes
estdo sempre em coisas diferentes as expectativas geradas e, ainda, segundo o
autor, pode ser até que atendam satisfagcbes mais superficiais, mas jamais
alcancando aspectos profundos da vida humana como geralmente propéem. Dessa
forma, a influéncia da cultura do consumo na formacdo do imaginario
contemporaneo revela que tal cultura tem seu alicerce na producdo e reproducao
constante de sinais reconhecidos por seu publico (CANEVACCI, 2001).

Sob este aspecto, Baudrillard (1998) radicalizou ao desenvolver a ideia que
os individuos, imersos nas praticas e relacbes de consumo, ndo combatem nem
condenam, mas exploram ao maximo as tendéncias figuradas, as sensacfes
imediatas, as experiéncias ardentes e isoladas, as intensidades da sociedade-
cultura - de - consumo e, sem procurar significados coerentes, obtém prazer estético
nestas intensidades superficiais. Para Debord (2003), essas caracteristicas levaram

a sociedade do espetaculo, que ele descreve como:

O espetaculo é o momento em que a mercadoria chega a ocupagéo
total da vida social. Tudo isso é perfeitamente visivel com relacédo a
mercadoria, pois nada mais se vé sendo ela: o mundo visivel é o seu
mundo. A producdo economicamente moderna estende a sua
ditadura extensiva e intensivamente. Até mesmo nos lugares menos
industrializados. O seu reino ja se faz presente com algumas
mercadorias-vedetas, com a dominacdo imperialista comandando o
desenvolvimento da produtividade. Nestas zonas avancadas, o
espaco social € invadido por uma sobreposicao continua de camadas
geoldgicas de mercadorias (DEBORD, 2003, p. 32, grifo do autor).
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Adicionalmente, o referido autor destaca que:

Neste ponto, da ‘segunda revolugdo industrial’, o consumo alienado
torna-se para as massas um dever suplementar a producéo alienada.
E todo o trabalho vendido de uma sociedade, que se torna
globalmente mercadoria total, cujo ciclo deve prosseguir. Para o

7

fazer, é preciso que esta mercadoria total regresse
fragmentariamente ao individuo fragmentario, absolutamente
separado das forcas produtivas e operando como um conjunto.
Assim, portanto, a ciéncia especializada da dominacdo se
especializa: fragmentando tudo, em sociologia, psicotécnica,
cibernética, semiologia, etc., velando pela auto-regulacao de todos
os niveis do processo (DEBORD, 2003, p. 32, grifo do autor).

Apreende-se nas falas o sentido do consumo como estratégia de controle e
poder por resultar-se das forcas dominantes e reguladoras que ditam os padrdes a
gue devemos nos submeter para sermos aceitos como participes em determinada
sociedade e que de forma subliminar direcionam para movimentar a economia de
mercado na direcdo de seus interesses. Nesse sentido, Harvey (2014) aponta que o
fetichismo da imagem em detrimento das preocupacdes cotidianas que fazem parte
da nossa realidade, distrai a atencao da politica, da economia, realocando nossa
sensibilidade do mundo material da experiéncia para as redes de representacédo que
se apresentam cada vez mais infinitas e complexas, porém tangiveis para a
sociedade vigente.

Nesse contexto, Barbosa (2004) esclarece que consumir “seja para fins de
satisfacao de ‘necessidades basicas’ e/ou supérfluas”, em que ela distingue em duas
categorias basicas de entendimento da atividade de consumo nas sociedades
ocidentais contemporéneas, é “‘uma atividade presente em toda e qualquer
sociedade humana” (p. 7). E, complementa que para alguns autores, a sociedade de
consumo é aquela que pode ser definida por um tipo especifico de consumo, o
consumo de signo ou commodity sign, como é o caso de Jean Baudrillard em seu
livro a ‘Sociedade de Consumo citado anteriormente’.

Para outros, a sociedade de consumo engloba caracteristicas sociologicas
para além do commodity sign, como consumo de massas e para as massas, alta
taxa de consumo e de descarte de mercadorias per capita, presenca da moda,
sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade e o consumidor
como um de seus principais personagens sociais (BARBOSA, 2004).

Para fins analiticos, Barbosa (2004) considera importante a diferenciacéo

entre sociedade de consumo e de consumidores, e de cultura do consumo e de
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consumidores por duas razbes. Ela explica que ao utilizar-se o termo cultura do

consumo e/ou sociedade de consumo:

Enfatizam-se esferas da vida social e arranjos institucionais que nao
se encontram, na préatica, uniformemente combinados entre si,
podendo ser encontrados desvinculados uns dos outros. Isto significa
que algumas sociedades podem ser sociedades de mercado, terem
instituicdbes que privilegiam o consumidor e os seus direitos, mas
gue, do ponto de vista cultural, o consumo ndo é utilizado como a
principal forma de reprodu¢cdo nem de diferenciacdo social, e
variaveis como sexo, idade, grupo étnico e status ainda
desempenham um papel importante naquilo que é usado e
consumido. Ou seja, a escolha da identidade e do estilo de vida nédo
€ um ato individual e arbitrario, como alguns autores o interpretam no
contexto das sociedades ocidentais, contemporaneas (BARBOSA,
2004, p. 9).

Para a autora, torna-se importante a clareza da distingdo entre os termos e
significados de sociedade e cultura porque para muitos autores — como Frederic
Jameson (1997), Zygman Bauman (2001), Jean Baudrillard (1995; 1998) e outros:

A cultura do consumo ou dos consumidores € a cultura da sociedade
pos-moderna, e o conjunto de questbes discutidas sob esse rotulo é
bastante especifico. Ele inclui a relagcédo intima e quase causal entre
consumo, estilo de vida, reproducéo social e identidade, a autonomia
da esfera cultural, a estetizacdo e comoditizacdo da realidade, o
signo como mercadoria e um conjunto de atributos negativos
atribuidos ao consumo, tais como: perda de autenticidade das
relacbes sociais, materialismo e superficialidade, entre outros
(BARBOSA, 2004, p. 10).

Jameson (1997) salienta que o pés-modernismo € a légica cultural do
capitalismo tardio. Para ele, ao se referir a essa manifestacéo, deve-se considerar
gue nao se trata apenas de um conjunto complexo de acepc¢des estéticas, politicas e
filosoficas que implicam em uma nova forma de expresséo da realidade social, mas
também de um fenémeno social e, portanto, suscita novas discussoes.

Por outro lado, autores como Don Slater (2001), Daniel Miller (1995), Grant
McCracken (2003), Colin Campbell (2001), Pierre Bourdieu (1979) e Mary Douglas
(2004), por exemplo, abordam a sociedade de consumo ou 0 consumo a partir de
temas que ndo sdo considerados pela discussao pds-moderna, mas nem por iSso
sdo menos importantes. Para Campbell (2001), por exemplo, o consumo moderno
esta ligado e enraizado no self (no “eu”), na expressao de si mesmo, tem mais a ver

com os sentimentos e as emogdes (na forma de desejos) do que com a razéo e o
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calculismo. E, “[...] muitos dos produtos culturais oferecidos a venda nas sociedades
modernas sdo consumidos, de fato, por servirem de apoio a elaboracdo dos
devaneios” (2001, p. 135).

O autor demonstra que apesar do consumo ser visto como uma atividade futil
da vida social, por meio de um olhar mais apurado e analitico pode-se perceber uma
gama de elementos centrais da cultura e da sociedade contemporanea. O que se
pode perceber € que o consumo moderno € em sua esséncia individualizado “[...]
esse € o valor extraordinario anexado a esse modo de consumo, juntamente com a
énfase colocada no direito dos individuos se decidirem, por si mesmos, que produtos
e servigos consumir’ (CAMPBELL, 2001, p. 49). Suas ideias mais importantes estao
sintetizadas no artigo “I shop therefore | know that | am: The metaphysical Basics of
Modern Consumerism” — [Eu compro logo sei quem sou: as bases metafisicas do
consumo moderno].

Barbosa (2004) esclarece que os autores supracitados no segundo grupo, se
preocupam com questdes que consideram a liberdade de escolha feita de acordo

com uma decisédo tomada. E, levantam as seguintes indagacoes:

Quais as razdes que levam as pessoas a consumirem determinados
tipos de bens, em determinadas circunstancias e maneiras? Qual o
significado e importancia do consumo como um processo que media
relacBes e praticas sociais, as relacbes das pessoas com a cultura
material e o impacto desta na vida social? Qual o papel da cultura
material no desenvolvimento da subjetividade humana? E possivel a
elaboracdo de uma teoria sobre consumo que dé conta de todas as
suas modalidades? Em suma, esses autores investigam como o
consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana e
em que medida ele funciona como uma “janela” para o entendimento
de mdltiplos processos sociais e culturais. Esses dois tipos de
abordagem e de autores que estudam a sociedade e a cultura de
consumo diferenciam-se entre si, também, pelo embasamento
empirico das suas respectivas argumentagcées (BARBOSA, 2004, p.
11, grifo da autora).

A autora complementa que a critica moral sempre esteve presente em
discussBes sobre o consumo. Para ela, torna-se importante registrar que ocorreu
uma mudanca significativa a partir da década de 1980, quando o consumo
despertou interesse socioldégico como um tema em si mesmo, originando-se em

duas pressuposicdes tedricas que se disseminaram entre 0s cientistas sociais e a:

[...] primeira delas é o reconhecimento de que o consumo é central
no processo de reproducdo social de qualquer sociedade, ou seja:
todo e qualquer ato de consumo € essencialmente cultural. Através
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do consumo, atos locais e mundanos sdo relacionados a forcas
globais de producdo, circulagdo, inovacdo tecnoldgica e relacdes
politicas que nos permitem mapear e sentir na vida cotidiana
aspectos que de outra forma nos parecem extremamente
distanciados e presentes apenas nas discussdes politicas sobre as
desigualdades regionais e sociais. A segunda se baseia nha
caracterizacdo da sociedade moderna contempordnea como uma
sociedade de consumo. Isso significa que admitir que o consumo
esta preenchendo, entre nés, uma funcdo acima e além daquela da
satisfacdo de necessidades materiais e de reproducdo social comum
a todos os demais grupos sociais (BARBOSA, 2004, p. 13).

E, é sobre a segunda premissa que se trata o presente estudo. O espaco
transformado em mercadoria torna-se produzido e consumido por essa sociedade-
cultura-de consumo que por meio de acdes exercidas, centralizadas e comunicadas
por seus corpos, instrumento material e vetor supremo e narcisistico de expressao
de emocdes, necessidades e relacdes sociais dos individuos, permeiam os diversos
aspectos da vida cotidiana concretizando e internalizando na pratica os principios do
discurso e significados do capitalismo pés-moderno em que as relacdes tornam-se
fluidas, efémeras e valorizadas por signos, imagens e pelo poder do ato de
consumo, sendo valorizadas pela percepc¢éo e alcance pelos outros, da visibilidade

da imagem repassada de si.

O pés-modernismo se torna a ldgica cultural central do sistema e
engendra mudancas que sdo fundamentais para compreensdo das
fronteiras analiticas que circundam o fenbmeno do culto ao corpo,
tais como: a transformacdo da realidade em imagens e a
fragmentacdo esquizofrénica do tempo em uma série de presentes
perpétuos, o que significa uma consequente perda do senso de

histéria e de identidade como narrativa (TRINCA, 2008, p. 24).
Nessa direcéo, o corpo transforma-se em mercadoria, cujo valor de uso vira
simbolo de poder de troca, de visibilidade social e de satisfacdo de necessidades
materiais e relaciona-se nesses parametros, no e com o espaco mercadoria em que
habita, entrelacando-se e metamorfoseando-se pelos ditames culturais hegemonicos
compartilhados e internalizados na busca individual de realizagdes pessoais. E, essa
transformacéo e internalizacdo de valores compartilhados levam ao espaco muitas
vezes momentos e vivéncias carregados de simbologia, que lhe dao significado e
gue se constroem culturalmente preenchendo-se com ideias e ideais, que pela
diversidade e propdsito dos individuos atuantes, podem estabelecer varios tipos de

relacdes. Nesse sentido, introduzimos o conceito de lugar, que sera aprofundado
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mais a frente, como espaco vivido e percebido por um individuo ou um grupo que se

reconhece socialmente.

E para ter um papel rico na construcao da pratica social [e cultural], o
espaco deve ser capaz de assumir significados mais especificos,
mais complexos, mais proximos ao grau de especificidade conotativa
que nossos atos e interacdes sdo capazes de produzir ou transmitir.
O espago ndo apenas representa a atividade, ele é atuado e, como
tal, carregado de significados durante nossa atuacdo e interacao
(MARTINS NETTO, 2014, p. 251).

O individuo atua e se transforma em sujeito ao se caracterizar em um
determinado lugar dando-lhe significado. Spésito (2014) atenta que para o
entendimento da realidade do espaco urbano, deve-se partir do pressuposto de que
todos os lugares séo centros que podem ser entendidos nas mais diversas escalas
geograficas e que merecem a mesma atencdo. Sabe-se que existe uma hierarquia
de escalas e que ela reflete e condiciona as assimetrias entre os lugares e as
identidades, estabelecendo uma dialética entre centros e periferias, por exemplo,
trazendo sempre um sentido econdémico, cultural e politico que se mesclam entre si,
constituindo-se em uma logica, em geral de carater e interesse extra local. O que
leva os individuos a rotularem os lugares de acordo com 0s grupos de pertenca,
criando padrdes e costumes proprios, que dependendo do status quo, sao imitados

pelos ‘menos favorecidos’ de acordo com as limitacdes socioecondmicas e culturais.

‘As resisténcias regionais’, a luta pela autonomia local, pela
organizacao vinculada com o lugar podem ser excelentes bases para
a acao politica, mas ndo podem suportar sozinhas a carga da
mudanca histérica radical. ‘Pense globalmente e aja localmente’ foi o
slogan revolucionario dos anos 60. Podemos repeti-lo (HARVEY,
2014, p. 273, grifo do autor).

Porém, torna-se dificil manter a expectativa de que qualquer identidade
independentemente do lugar tem de apoiar-se em algum ponto no poder
motivacional da tradi¢cdo, haja vista, a perda de qualquer sentido de continuidade

historica diante de todo o fluxo e efemeridade da acumulacéo flexivel.

A ironia é que a tradigdo é agora preservada com frequéncia ao ser
mercadificada e comercializada como tal. A busca de raizes termina,
na pior das hipéteses, sendo produzida e vendida como imagem,
como um simulacro ou pastiche (comunidades de imitagdo
construidas para evocar imagens de algum passado agradavel, o
tecido de comunidades operérias tradicionais apropriado por uma
pequena nobreza urbana). [...] na melhor das hipéteses, a tradicdo
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histérica é reorganizada como uma cultura de museu, nao
necessariamente de alta arte modernista, mas de histéria local, de
producdo local, do modo como as coisas um dia foram feitas,
vendidas, consumidas e integradas numa vida cotidiana ha muito
perdida e com frequéncia romantizada (vida de que todos os
vestigios de relacdes sociais opressivas podem ser expurgados). Por
meio da apresentacdo de um passado parcialmente ilusorio, torna-se
possivel dar alguma significacdo a identidade local, talvez com algum
lucro (HARVEY, 2014, p. 273).
A prépria historia torna-se uma mercadoria apropriada ao uso do consumo
com valor de troca. As tradigbes ndo tém importadncia como ‘fim’ em si mesmas,
mas, transformam-se em signos para enredo e visibilidade para atuagcdo com vistas

ao lucro.

O sentido de “pertencimento” e de “identidade” sdo percepgoes e,
portanto, ndo possuem uma solidez materializada, ndo s&o
garantidos para toda a vida; sao bastante negociaveis e revogaveis,
e as decisdes que o préprio individuo toma, os caminhos que
percorre, a maneira como age — e a determinacdo de se manter
firme a tudo isso — sao fatores cruciais tanto para o “pertencimento”
quanto para a “identidade”. Em outras palavras, a ideia de “ter uma
identidade” n&do vai ocorrer as pessoas enquanto o “pertencimento”
continuar sendo o seu destino, uma condicdo sem alternativa. Sé
comecardo a ter essa ideia na forma de uma tarefa a ser realizada,
e realizada vezes e vezes sem conta, e ndo de uma sO tacada
(BAUMAN, 2005, p. 18, grifo do autor).

Nessa perspectiva, Baudrillard (1996) aponta que ndo é possivel, portanto,
atribuir na chamada sociedade-cultura-de-consumo diretamente um objeto a uma
classe social (como fazem as pesquisas analiticas dos produtos). O autor define dois
grupos: um que considera de pertenca, ou seja, que usa 0 objeto como que por
direito adquirido, e outro de referéncia, que olha para o primeiro grupo e tenta se
assemelhar ou diferenciar, promovendo dai um jogo de distincdo e conformidade.
Para Baudrillard (1996), os objetos — e 0s usos a eles atribuidos — sdo signos de
uma pretendida ascenséo social, uma necessidade de pertencimento a um grupo.

Bauman (2005), por sua vez, pondera que as ideias “flutuam” no pensamento,
no espaco, no ar e que algumas sao de nossa escolha, outras, porém, sdo lancadas
ou inspiradas por pessoas a nossa volta. Portanto, é imperativo estarmos em alerta
constante porque precisamos defender as primeiras em relacdo as Ultimas.
Apreende-se com essa ideia que é dificil nesta sociedade construida por identidades

liquidas, ser aquilo que se é realmente. “Ser” real e ndo alguém imaginario que
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estabelece padrées de consumo para inserir-se a determinado grupo de pertenga
por valores e signos que talvez ndo sejam de fato os seus.

Pode-se afirmar, nesse contexto, que a sociedade capitalista contemporanea
valoriza mais o ter do que o ser, em que o0 consumo € uma ferramenta de
demonstracdo de poder, a identidade, a histria, bem como o pertencimento a
determinada comunidade, tornam-se mercadorias com valor de troca, pelos mais
diversos interesses e necessidades, o que leva a um esvaziamento do “eu”
esséncia, sobreposto pelo poder do “eu” mercadoria. E, os individuos, muitas vezes,
nao se reconhecem mais e nem pretendem. Aprofundar o conhecimento sobre si
mesmo e sobre 0 outro incomoda e nao se justifica para a maioria. Bauman explica

0 incoOmodo, pois:

Se vocé fica me instigando a declarar a minha identidade (ou seja, o
meu “eu postulado”, o horizonte em direcdo ao qual eu me empenho
e pelo qual eu avalio, censuro e corrijo 0s meus movimentos), esse é
0 maximo a que me pode levar. S6 consigo ir até ai... (BAUMAN,
2005, p. 21, grifo do autor).

O individuo encontra dificuldade em mostrar a sua esséncia, pois, muitas
vezes nem ele consegue mais adentra-la. Nas redes sociais, espaco utilizado para a
sociabilidade pela atual sociedade-cultura-de-consumo o que importa é a imagem e
a ‘estéria’ criada e arranjada sob o suporte dos signos escolhidos para dar
visibilidade aos objetivos pretendidos. Nao ha interesse no aprofundamento da
esséncia.

Sob essa logica identitaria e retomando Spésito (2014) no que se refere as
escalas e hierarquias geograficas, também as metrépoles negam os seus lugares,
sobrepondo valores e conteidos hegemdnicos as experiéncias enraizadas na vida
cotidiana de cada lugar que nos fazem encarar nossa historia e “identidade”. Porém,
mesmo sob a égide e influéncia dos ditames mercadoldgicos e globalizados que
ditam a cultura capitalista, lugares existem e persistem nas brechas metropolitanas,
sobretudo nas areas populares, ‘denominadas’ periferias, criando raizes. Nesse

sentido, isso incomoda, pois, para os ditames da cultura do consumo:

Nada no mundo se destina a permanecer, muito menos para sempre
[...] nada é necessério de fato, nada € insubstituivel [...] tudo deixa a
linha de produgdo com um prazo de validade afixado [...] A
modernidade liquida € uma civilizagdo do excesso, da superfluidade,
do refugo e da sua remocao (BAUMAN, 2004, p. 120).
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No ambito da cultura do consumo, a perenidade das coisas e das ideias é
combatida a favor do consumo continuo, pois, o desejo esta fora de si e, ao possuir,
desejamos outra coisa, alimentando a velocidade do mundo e do capital. No rumo
desta velocidade incessante, tornamo-nos mais consumidores que cidadédos, mais
matéria do que esséncia. Segundo Bauman (2001), & medida que desejamos o0 que
nao temos, cada vez mais, nossas escolhas estao ligadas ao consumo, ndo ao que
j& nos pertence. Esta cultura que tem em seu cerne o capitalismo pds-moderno
instiga ao consumo constante, e ndo, o0 consumo a partir de um desejo, de uma
necessidade, de forma reflexiva.

E, assim, ao tornar tudo um objeto, ao coisificar® o mundo, torna-se tudo
objeto de desejo e, por consequéncia, tudo se torna descartavel, supérfluo, no
amago de uma vontade que desponta a cada segundo alimentando o processo em
voga. Nesse sentido, os individuos sé@o avaliados ndo mais pelas suas qualidades
internas e sim pela imagem externa e valores simbdlicos que exibem, enfim, por

codigos externos. Portanto:

Estamos no império das modas. As pessoas sdo aquilo que
consomem. O fundamental da comunicac¢do — o potencial de atrair e
cativar- jA ndo estd mais concentrado nas qualidades humanas da
pessoa, mas nas qualidades das mercadorias que ela ostenta, no
capital aplicado ndo s6 no vestuario, aderecos e objetos pessoais,
mas também nos recursos e no tempo livre empenhado no
desenvolvimento e na modelagem do seu corpo e no
aperfeicoamento de suas habilidades de expressdo. Em outras
palavras, sua Vvisibilidade social e seu poder de seducdo s&o
diretamente proporcionais ao seu poder de compra (SEVCENKO,
2001, p. 63-64).

Posto isso, constata-se que as mudancas que constituem as relacbes no
mundo fluido se pautam na aparéncia, no poder de adquirir o que dara visibilidade e
no status conquistado. Os valores antes rigidos como constituicdo de familia e
relacbes amorosas, entre outros, atualmente, sdo efémeros, entregues a velocidade
obsoleta do tempo, pautados no desejo e na inseguranca previa de um possivel
fracasso, pois em tempos liquidos nada é feito para durar (BAUMAN, 2001). E,
nesse cenario a esséncia e a aparéncia do urbano operam, reciprocamente, pelas
necessidades e desejos do habitar historico e emocional, ante a situacdo espacial e

existencial do homem no mundo.

® Conceito Heidggeriano que também criticava a racionalidade dessa acao.
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Habitar, ser trazido a paz de um abrigo, diz: permanecer pacificado
na liberdade de um pertencimento, resguardar cada coisa em sua

7

esséncia. O trago fundamental do habitar € esse resguardo. O
resguardo perpassa o habitar em toda a sua amplitude. Mostra-se,
tdo logo nos dispomos a pensar que ser homem consiste em
habitar, no sentido de um de-morar-se dos mortais sobre essa terra
(HEIDEGGER, 2001, p. 129, grifo do autor).

Esse resguardo da esséncia e do sentido do habitar a terra, do pertencimento
e da solidez das tradicOes e raizes tem significado para poucos. Nao ha tempo para
pensar no sentido do que “o cerca”. Assim, para Le Breton (2006) o “homem”
individuo, materializado em seu corpo, influenciado pelo seu conjunto de “valores”
toma posse do mundo transformando-o em seu universo familiar. Porém, a medida
gue o homem transforma o ambiente a sua volta, adaptando-o aos seus padrbes de
vida, ele também sofre influéncias desse mesmo ambiente e das pessoas com quem
convive.

Destarte, o tempo também se fragmenta na apropriacdo do espaco,
adaptando-se a sua fluidez e efemeridade de acordo com os padrbes estabelecidos
e assim, pode-se perceber que o exercicio do poder em todas as suas acepcoes e
linearidade € um campo de acdo que se modifica no espaco-tempo, por meio da
conjugacao e contraposicdo de forcas sobre o espaco. Ao analisar a historia,
observa-se que a apropriagcdo do espaco para a sobrevivéncia sempre esteve em
posse de determinados grupos considerados mais fortes cultural e econémicamente,
levando a exclusdo de outros, os quais tém sua existéncia estabelecida pela
coercao.

Nesse contexto, nas academias de ginastica, objeto desta pesquisa,
especialmente com a pratica da musculacdo, musculos arquitetados estdo além de
um desejo pessoal. E praticamente uma imposicdo da atual sociedade-cultura-de-
consumo como um importante elemento para o sucesso das relacdes interpessoais,
nas quais a aparéncia do corpo adquire cada vez mais centralidade, podendo ser
julgado positiva ou negativamente devido a forma que apresenta. As academias de
ginastica tornam-se lugares especializados para atender esse novo mercado, um
l6cus para a producgao desses ‘corpos mercadoria’, envolvendo-0s como identidades
individualizadas e subjetivas, no ambito de um pensamento coletivo proprio. Luz

salienta que:
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A cooperagao, a cordialidade, a solidariedade, mesmo ‘focalizada’, o
prazer de estar em contato com o0 outro e consigo mesmo, que
favorecem a integragao e a criatividade sociais, estdo negados pelos
valores da sociedade atual. O fato de certas atividades trazerem-nos
de volta como base da saude nos indica que talvez seja 0 momento
de trazé-los para a frente da cena da cultura para que a saude, como
vitalidade e alegria, possa ser realidade e nao utopia. Isto supde, a
meu ver, a superacdo ética e politica dos valores atualmente
dominantes. Sup8e a superacdo ética do individualismo (e seu
fisicalismo narcisista), da competicio e do consumismo como
fundamentos das relacdes sociais que caracterizam o capitalismo
mundializado (LUZ, 2008, p. 17, grifo da autora).

As academias de ginastica compreendidas como espacos de producdo do
culto ao corpo tornam-se atuadas, produzidas e reproduzidas por um conjunto de
valores culturais dominantes nesta sociedade, acrescidos das percepcdes
internalizadas pelos sujeitos que ali transitam e/ou interagem guardadas as devidas
especificidades individuais. Tais valores produzem praticas que nesse universo
levam a reflexdo acerca dos beneficios efetivos das mesmas a saude fisica e mental

de cada um.

1.3.1 A dindmica capitalista do espacgo articulado em redes de consumo

Neste capitalismo mundializado de que nos fala Luz (2008), torna-se
importante destacar a atuacdo de forcas que agem no intuito de intermediar e
influenciar os processos sociais e a materializacdo da organizacdo espacial
permitindo alteracdes e permanéncias de atividades e populacdo, que refletem a
dindmica da cidade e os interesses do capital. Com o passar dos anos, absorvendo
todas as mudancas socioculturais, politicas, econémicas e tecnoldgicas, 0 espaco
intra-urbano em expansdo se molda e se articula em redes de relacdes e de
comunicacdo, que levam na contemporaneidade ao surgimento de novas
configuragcBes orquestradas pelo processo mundial de globalizacéo e por interesses
conjuntos dos poderes publico e privado, seguindo tendéncias, influéncias e
experiéncias externas que visam atender aos objetivos dessas forcas.

Nessa direcdo, como ja discutido, a sociedade contemporanea brasileira
incorporou a cultura do consumo formando uma sociedade individualista, fluida e
fragmentada, voltada cada vez mais aos proprios interesses orquestrados pela

politica capitalista articulada e disseminada em rede por varios setores que, embora
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diversificados, compactuam dos mesmos interesses de lucratividade econdmica.
Destaca-se que, enquanto nos EUA e na Europa a cultura de consumo se iniciou
nos primoérdios do século XIX, no Brasil esse processo se deu na virada deste século
para o século XX, o que leva a pensar que em nosso pais existe “[...] uma sociedade
de consumo tardia resultante de um capitalismo dependente dos paises
desenvolvidos” (ALMEIDA, 2015, p. 7).

E, nesse cenario, concomitantemente a esse processo, com o foco nas
vantagens econdémicas embutidas no discurso da valorizagdo ao consumo volatil, a
aquisicdo de bens em alta rotatividade em detrimento da producdo duravel e
consistente, foram aprimoradas as técnicas de atracdo de consumidores do ponto de
vista urbanistico, arquiteténico e econémico promovendo a criacdo de novas formas
de lazer, de novos servicos e produtos, enfim, de novas necessidades a serem
satisfeitas sob a égide do capital.

Diante do exposto, como consequéncia, observam-se nas grandes
metropoles e nas cidades meédias brasileiras tendéncias capitalistas em expressivo
crescimento, entre elas, a criacdo e expansao das academias de ginastica, a partir
da transformacdo da mais valia em capital - que proporciona a acumulacdo e
concentracdo de investimentos. O produto consolida-se no mercado com pelo
menos dois objetivos: incentivar a cultura do consumo e aumentar os lucros. O
‘corpo mercadoria’ € assediado pelo segmento em estratégias de um marketing
sedutor, produzindo necessidades e oferecendo condicbes para o consumo das
mesmas.

O fendmeno que ocorre no sistema capitalista como um todo, atinge o setor
de fitness’ e as academias de ginastica, que passam a ser encaradas e
administradas como um negaocio altamente lucrativo, transformando-se em empresas
geridas a partir de teorias administrativas com o intuito fundamental de acumular
capital e conquistar o mercado. Anteriormente, apenas pequenos negaocios locais,
estabelecem-se especialmente a partir dos anos de 1990 por todo o Brasil, como
tendéncia marcante, na forma de empreendimentos independentes de grande porte,
bem como em redes de academias com presenca regional e nacional, instalando-se

em nUumeros crescentes em ruas, condominios fechados, edificios residenciais,

’ De origem inglesa, significa boa forma fisica, condicionamento e bom preparo fisico - conjunto dos
exercicios que melhoram a forma fisica.
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supermercados, em Shopping Center (SC), centros comerciais, nas capitais,
expandindo-se no conjunto para o interior dos Estados.

O movimento de criacdo e expansdo das academias de ginastica € mundial
seguindo a légica dos fluxos de capital e padronizando-se em redes midiaticas
enquanto necessidade de consumo hegemobnica, sobrepondo as diferencas
culturais, tornando-se espaco simbolo para o alcance da beleza, saude, bem estar e
poder de consumo j4 que toda a rede de produtos e servicos que envolvem e
complementam o setor para as finalidades propostas custa bem caro na atual
sociedade.

Castells (1999) reitera que as funcdes e processos dominantes na era da
informag&o, encontram-se cada vez mais organizados em torno de redes. O autor
afirma que “[...] redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades, e
a difusdo da logica de rede modifica substantivamente a operacédo e o resultado dos
processos de produgao, experiéncia, poder e cultura” (p. 469). O autor complementa

ainda, que sob as condi¢des da sociedade em rede:

O capital é coordenado globalmente, o trabalho é individualizado. A
luta entre diversos capitalistas e classes de trabalhadores
misceléaneos esta subsumida a oposi¢cdo mais fundamental entre a
I6gica nua de fluxos de capital e os valores culturais da experiéncia
humana (CASTELLS, 1999, p. 476).

E, assim, com a inovacdo cada vez maior da tecnologia da informacéao, e
por meio das redes sociais especialmente consolidadas a partir da segunda década
do século XXI, as informacdes e imagens idealizadas e padronizadas séao
disseminadas instantaneamente, e sdo tantas e tdo velozes, que levam as pessoas
a se perderem daquilo que séo, voltando-se nas redes para 0 que querem ser e ter,
e nelas ‘podem’ tudo, na ilusdo de que a conquista esta bem ao seu alcance, de
diversas formas. E, na ansia de visibilidade e para fazer parte de diversas ‘tribos’,
muitos ndo conseguem filtrar o custo beneficio do novo modismo e para o alcance
dos objetivos e muitos por ostentacdo, se dispdem a fazer qualquer coisa para
conquistar o objeto de desejo, 0 que no ambito deste estudo, refere-se a estética e
as praticas corporais.

Posto isso, buscando um aprofundamento do tema, discute-se no préximo
capitulo, a expansdo das academias de ginastica no mundo e no Brasil, em sua
complexidade e nuances relacionando-as enquanto ‘fendmeno’ inerente a sociedade

contemporénea de consumo.
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2 - ACADEMIAS DE GINASTICA E A LOGICA DO CAPITAL FLEXIVEL

Pretende-se, com este capitulo dar continuidade as discussdes do Capitulo 1,
tracando um panorama historico/dialético do contexto da implantacdo das
academias de ginastica no Brasil, contextualizando-o mundialmente, bem como suas
contribuicdes e desafios a sociedade contemporanea, enfocando as transformacdes
do setor sob a égide capitalista no ciclo de reestruturacdo da industria para o setor
de servicos.

2.1 Breve contextualizagao do surgimento das academias de ginastica

Cabe inicialmente contextualizar a academia de ginastica como um espaco
para a realizacdo de praticas corporais que se estabeleceu no Brasil,
definitivamente, no inicio da década de 1980. Nobre (1999) esclarece que espacos
semelhantes, mas com outras nomenclaturas, existam ha mais tempo, como
‘Instituto de Modelagao Fisica’, ‘Centros de Fisiculturismo’, ‘Clubes de Calistenia’,
dentre outros. O autor explica que as academias nessa época utilizavam pesos
fundidos com cimento e canos eram cortados para servirem de barras. Também nao
havia preocupacdo de transformar o espaco em negdcio lucrativo. As academias,
em sua maioria sdo conhecidas e procuradas especialmente para a pratica da

musculacao.

A musculacdo pode ser conceituada como a atividade fisica
desenvolvida, predominantemente, através de exercicios analiticos,
utilizando resisténcias progressivas fornecidas por recursos materiais
tais como: halteres, barras, anilhas, aglomerados, modulos,
extensores, pecas lastradas, o proprio corpo e/ou seus segmentos,
etc (GODOY 1994, p. 03).

A musculacdo como forma de competicdo para exibicdo de musculos tem
como dado oficial, o registro da primeira competicdio em 1901 em Londres.
Provavelmente, outros campeonatos existiram, porém esse, a0 que parece,

oficializou o inicio do esporte (PUCINELLI, 2003). O autor esclarece que:

[...] O Culturismo propriamente dito surgiu do halterofilismo
competitivo na década de 1940, através do halterofilista canadense
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Josef (Joe) Weider, cuja iniciagdo no culturismo aconteceu em 1939,
quando ele, por acaso, teve acesso a uma revista de halterofilismo.
Joe decidiu entdo construir e modelar seu corpo com o propdsito de
afugentar e se proteger dos tipos brigbes que assolavam a
vizinhanga onde morava em Montreal. Weider foi a um ferro-velho
onde forjou duas barras com anilhas a partir de rodas e eixos de
automoveis e comecou a treinar em casa. Quando comegou a notar
0 aparecimento dos resultados de seu treinamento, convenceu-se de
gue, como ele, outras pessoas gostariam também de se beneficiar do
treinamento com pesos (PUCINELLI, 2003, p. 1).

O autor explica que os métodos de Joe Weider eram empiricos, mesclando
observacédo com técnicas de halterofilistas, ja que a ciéncia do treinamento esportivo
e a fisiologia do exercicio iniciavam seus estudos a época. Com a prética, Weider
percebeu que o novo esporte baseava-se em velocidade, técnica e poténcia, como
também na importancia de uma alimentacdo saudavel para o desempenho dos

atletas.

Preocupado também com a alimentacdo dos atletas, Joe pesquisou
fontes de nutricdo que acreditava ser alimentacdo saudavel, como,
por exemplo, uma taca de aveia com fruta cortada em pedacos,
acompanhada de suplementos. O treinamento com pesos e a dieta
adequada seriam a medicina preventiva do século 21. Atualmente, os
treinamentos com pesos (ou treinamento resistido) sdo requisitos
prévios para melhorar o rendimento em todos os esportes. Uma dieta
baixa em gordura, rica em proteinas de alta qualidade e carboidratos
complexos complementaria a parte nutricional dos atletas que
desejam aumentar a sua massa muscular (PULCINELI, 2003, p. 2).

Dando continuidade ao percurso historico, existem relatos de que em 1930, a
Associacao Cristd de Mocos ou Associacdo Cristd da Mocidade (ACM), no Rio de
Janeiro, oferecia a modalidade de judd “[...] convivendo com outras atividades de
ginastica e de praticas esportivas tipicas desta entidade filantrépica a época”
(CAPINUSSU, 2006, p. 61). Segundo o autor, foi a partir de 1940 que o modelo de
academias de ginastica existente atualmente com base na ginastica, lutas e
halterofilismo ou culturismo se delineou, e até aquele ano as academias
encontravam-se especialmente nas grandes capitais brasileiras préximas ao litoral,
principalmente no Rio de Janeiro e Sado Paulo. Porém, o mesmo esclarece que
existem informacdes a respeito de espacos para aulas de natacdo em Sao Luis, no
Maranhéo, que datam de 1893, e de lutas em Belém do Para em 1914.

Conforme assegura Bertevello (2006) existem também afirmacdes de que a

partir da década de 1950, as academias comecaram a se expandir para outras
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capitais e para cidades de médio porte no interior do pais tendo como vetores de
crescimento o halterofilismo e as artes marciais. Furtado (2009) informa que, ja& em
1971, o primeiro levantamento a respeito das academias existentes no Brasil indica
gue apenas algumas capitais federais possuiam registros em érgéos da prefeitura.

Com o processo de concentracdo de capital e a divulgacdo do
halterofilismo e das academias de ginastica através dos filmes como
os de Arnold Schwarzenegger e das competicdes de fisiculturismo
nos ambitos regionais, nacionais e mundiais, como 0s prémios de
Mister Universo e Mister Olimpia, as academias foram crescendo aos
poucos. O Brasil foi se estabelecendo definitivamente no cenario
mundial com a antiga Confederacgéo Brasileira de Culturismo (CBC),
reconhecida pelo extinto Conselho Nacional de Desportos (CND)
apenas em 1976 e, em 1978, filia-se a International Federation of
Body Builders e outras entidades internacionais da modalidade
(FURTADO, 2009, p. 1- 2).

De acordo com Furtado (2009), o niumero de frequentadores de academias,
embora crescente, era ainda centrado no halterofilismo e fisiculturismo, porém, em
alguns casos, também em algumas modalidades de ginastica, como a calistenia
(movimentos que utilizam o préprio corpo como forca motora) e a presenca de lutas
como: judo, caraté e boxe embora em menor propor¢ao, haja vista que, de maneira
geral, as academias de lutas eram especializadas, o que acontece ainda na
atualidade. Entretanto, varias academias, também ja de acordo com o modelo atual,
ofereciam modalidades diversificadas de praticas corporais em suas dependéncias.
Destaca-se ainda que o contingente de clientes era formado, em sua grande
maioria, por pessoas do sexo masculino.

Com o aumento da demanda por esses espacos, 0 desenvolvimento e a
expansdo das academias como negécio lucrativo foram se estabelecendo, sendo
acompanhados por todo um mercado de servicos complementares como
fornecedores de aparelhos, maquinas e outros equipamentos registrando a
passagem de um negocio supervisionado e administrado pelo proprietario
(normalmente vinculado a area) para também, investidores externos interessados na
lucratividade do setor em expansdo. Furtado (2009) afirma que nos anos de 1980,
uma mescla dessas caracteristicas estava presente, pois, em geral, 0s
empreendimentos mantinham um vinculo de seus donos com a &rea, mas, ao
mesmo tempo, ja se firmavam mais claramente como um negdcio visando ao lucro,

e:
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[...] € de 1981 a publicacéo do primeiro livro sobre administragéo de
academias de ginastica no Brasil. Teorias administrativas
comegaram a adentrar este universo e passam a influenciar a
organizacao interna das academias. A organizagdo do espaco e do
trabalho foi se modificando. No mesmo periodo, hd um novo impulso
as academias de ginastica oriundo da ginastica aerGbica e sua
principal divulgadora, a atriz Jane Fonda. A ginastica aerdbica, com a
incorporagdo do ritmo musical, traz um novo estimulo aos praticantes
€ passa a ser uma “febre” a partir de meados dos anos 80 até inicio
dos anos 90 (FURTADO, 2009, p. 1-2).

As transformacgfes na producdo e na organizagdo do capital, a entrada da
politica econémica neoliberal e os determinantes da acumulagéo flexivel, segundo
Harvey (2014), alteraram esse mercado na década de 1990, tornando-o ainda mais
atrativo para investidores de diversos segmentos, constituindo-se em um setor
altamente competitivo. A pratica de exercicios fisicos ganhou destaque por pessoas
de todas as idades, em espacos publicos e privados, criando padrbes corporais,
nutricionais, estilos de vida, pratica de esportes entdo ainda pouco explorados.
Torna-se imprescindivel o registro de que também nesse periodo, final dos anos de
1990, a Body Systems chega ao Brasil com suas aulas pré-coreografadas ou aulas
prontas, provocando um impacto significativo no mercado. Furtado (2009) nos

lembra que ocorreu:

[...] uma grande diversificacdo das modalidades e de outros produtos
vendidos pelas academias. Os planos passam a permitir acesso a
todas elas, inclusive a musculacdo, diferenciando-se dos
pagamentos por modalidades. A diversificagdo ocorre seguindo uma
tendéncia das empresas na fase de acumulacéao flexivel (FURTADO,
2009, p. 3).

Na década de 1990, a preocupacado com a estética e a ‘saude’ do corpo
ganha centralidade no espaco urbano das grandes metropoles e as academias de
ginastica, juntamente com centros estéticos, proliferam no pais, incrementando
modalidades de praticas de atividades fisicas. Entre elas, a musculacdo pelo
alcance de um resultado mais rapido no que tange ao fortalecimento e defini¢cdo
muscular que também se destaca e se consolida nas academias nesse momento em
gue o padréao do corpo € atlético e vai se tornando cada vez mais forte, incentivado

pela pratica do fisiculturismo - que substituiu o halterofilismo®, pela midia, pela

® Visando abranger um puiblico maior de pessoas que ndo praticavam a modalidade por competicdo
ou para construir corpos com grande hipertrofia da musculatura.
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indUstria cinematogréfica, e pela cultura do consumo em todas as suas formas.
Consolida-se como a grande proposta para o alinhamento da saude e definicdo dos
musculos corporais, conquistando também o publico feminino, influenciado pelo
corpo definido da cantora Madonna e pelo marketing midiatico que o elevou a signo
corporal. A preocupacgdo com os padrdes de beleza corporal torna-se essencial na
vida da sociedade moderna, atingindo todas as camadas sociais, sendo para muitos,
“[...] o centro ordenador da sua existéncia” (KNOOP, 2008, p. 3).

Nesse contexto, a pratica de atividades corporais atraiu inimeros adeptos
movimentando varios mercados em uma rede complementar oportuna e pratica, de
comércio e servicos que foi criada e ou expandida para atender essa demanda com
necessidades e especificidades para constru¢do e manutencéo do corpo idealizado.
Além do incremento, inovacdo e aumento da competitividade no setor de
equipamentos esportivos, varios outros despontaram e/ou se renovaram em franco
crescimento como os de vestiario, calcados e suplementos esportivos, alimentacéao
saudavel, massagens corporais. Bem como a profissionalizacdo da area com mais
literatura e producdes cientificas, eventos especificos, novas atividades como a
entrada dos personal trainers no mercado no ano de 1998, e parcerias e
acompanhamento de profissionais da saude como nutrélogos, endocrinologistas,
nutricionistas, entre outros. Entre eles, pode-se citar também a expansdo do
mercado dos ‘anabolizantes esteroides’, facilmente alcancaveis na atualidade pelos
mais diversos interesses e sem fiscalizacdo adequada.

Além da diversidade do espaco das academias (existem empreendimentos
acessiveis a todo tipo de individuos economicamente falando e de varios portes e
modalidades), as pessoas tém a disposicao as vias publicas, os parques verdes das
cidades (cada vez mais bem aparelhados com equipamentos para a pratica de
exercicios fisicos), as assessorias para corridas de grupo (varios grupos foram e sao
criados), instaurando-se uma rede cada vez maior de opcbes e de seguidores. E,
padrdes foram sendo exigidos e/ou copiados, muitas vezes sem critérios e bom
senso, a custa da perda da saude fisica e mental, matéria prima de todos os
discursos desse mercado.

No que tange ao cenario macroecondémico, o Brasil, nesse mesmo periodo,
incorpora e intensifica em seu bojo estatal as reformas neoliberais que
compreendem, entre outros fatores, uma abertura econémica que favorece o

aumento das importagcoes. Nessa direcao, tecnologias importadas entram com mais
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facilidade no mercado nacional, entre elas, tecnologias dos equipamentos de
musculacdo e de ginastica e tecnologias de organizacao e gestédo do trabalho, cujos
valores de mercado s&o em torno de 30 a 50% inferior ao cobrado no mercado
brasileiro (FURTADO, 2009).

[...] Nesse contexto, desde a década de 80, configurou-se uma nova
etapa, mais avancada e veloz, de transformacdes tecnoldgicas e de
acumulacgéo financeira, intensificando a internacionalizacdo da vida
econdmica, social, cultural e politica. Observou-se, entdo, que as
atividades econdmicas passaram progressivamente a se desenvolver
independentemente dos recursos de um territrio nacional, sejam
recursos naturais ou “construidos pelo homem”. Essa
desterritorializacdo tem como causas o0 padrao do progresso técnico,
a preferéncia dos consumidores, a organizacdo corporativa e/ou
politicas publicas de governos nacionais, o que favorece a maior
mobilidade dos fatores produtivos sem perda de eficiéncia,
competitividade e rentabilidade (LERDA, 1996, apud KON, 1999, p.
44).

De acordo com Santos (1994), a nocao de territorio na contemporaneidade
transcende a ideia apenas no ambito geografico de espacos vizinhos que se
caracterizam por uma regido, estendendo-se para a nocdo de rede que se formam
por pontos distantes ligados por formas e processos sociais em que 0 espago
econdmico é organizado hierarquica e racionalmente sob o comando concentrado
em cidades mundiais em que a tecnologia da informacédo tem um papel relevante
distribuindo esse comando de atividades pelas empresas por meio de suas bases
em territorios regionais.

Aliado a isso, o forte crescimento do mercado nessa época atrai
investidores com capitais oriundos de outros setores e paises e a expansao
geografica se estabelece com a abertura de mais academias, e varias delas muito
bem equipadas, bem como em outros produtos complementares do setor. A
competicdo se acirrou e as academias de ginastica comecam a sofrer um novo
movimento de transformacdes. A academia, como negdécio, rompe com os lacos de
interesses dos donos pela area transformando-se em empresa gerida a partir de
teorias administrativas com o intuito fundamental de acumular capital comprovando
a tendéncia que ja se delineava (FURTADO, 2009). Assim, as academias de

ginastica se submetem ao contexto da acumulacao flexivel, e

[...] tudo isso valorizou o empreendimento inovador e “esperto”,
ajudado e estimulado pelos atavios da tomada de decisfes rapidas,
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eficiente e bem-fundamentada [...] Com efeito, na medida em que a
informacéo e a capacidade de tomar decisdes rapidas num ambiente
deveras incerto, efémero e competitivo se tornaram cruciais para 0s
lucros. A corporacdo bem organizada tem evidentes vantagens
competitivas sobre os pequenos negdcios (HARVEY, 1996, p. 149-
150, grifo do autor).

Percebe-se uma estreita ligacdo do que Harvey (1996) apresenta a respeito
das caracteristicas da acumulacao flexivel com o modelo de organizacdo das
academias nos ultimos anos. Alguns autores de livros para administracdo desses
empreendimentos indicam como essas mudangas ocorreram nas academias,
inicialmente espacos utilizados prioritariamente para a promo¢do da saude,
coordenados e supervisionados por profissionais da area de Educacdo Fisica
(FURTADO, 2009).

As transformacdes do mundo contemporéaneo obrigam as academias a
repensar a forma de gerenciar seus colaboradores. Torna-se importante destacar
gue a maioria dos cursos superiores de Educacao Fisica, enquanto Licenciatura,
nao prepara os profissionais para a atuacdo em atividades de gestdo. Segundo
Pereira (2005, p. 22), os “[...] novos concorrentes, novas tecnologias, novos métodos
de gerenciamento e uma sociedade voltada para a competicdo ditam o ritmo das

atividades nos negocios”. Furtado (2009), ainda ressalta que:

[...] é importante notar que a velocidade das mudancgas que ocorrem
na caracterizacdo da organizacdo administrativa das academias
imp&e atualmente um ritmo muito mais acelerado de transformacfes
nesse ramo. A partir do momento em que as academias de ginastica
passam a ser administradas como um negocio que envolve capital
elevado e necessita de retorno economicamente viavel, o0 movimento
€ um sé: o de incorporacao de técnicas e teorias administrativas que
vao configurar a gestdo e a organizagéo do trabalho neste espacgo de
forma racionalizada. Assim, as mudancas ocorridas na caracteristica
das academias constituiram trés estagios. Um estagio inicial
caracterizado pela afinidade com a area, como principal motivacao
para a implementacdo das academias. Por isso, a administracdo
empirica, amadora ou do senso comum preponderava. Um segundo
estagio, caracterizado pela mescla entre a afinidade com a area e a
insercdo das tecnologias da administracdo em busca de lucros,
surgido, principalmente, a partir dos anos 80. E um terceiro estagio,
onde as mais avancgadas tecnologias dos instrumentos de producéo
e da gestéo sdo encontradas nas academias. Ha presenca da micro-
eletrdbnica nos instrumentos e das mais diversas teorias
administrativas de gestdo de recursos humanos, de marketing,
financeira e contabil, configurando a racionalizacdo nas academias.
As academias caracterizadas neste terceiro estagio, as mais
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avangadas, em seu desenvolvimento, denomino de “academias
hibridas” (FURTADO, 2009, p. 3, grifo do autor).

Nessa direcdo, jA se pode falar em um quarto estagio. No bojo dessas
transformacbes e expansdo no ambito da acumulacao flexivel e da cultura do
consumo, e em todo o0 contexto e discurso que 0s envolvem, esses espagos
denominam-se, na atualidade, “facilitadores de relagdes sociais”, transformando-se
cada vez mais em equipamentos de “sociabilidades urbanas” que na era das redes

sociais adentram o espago virtual.

[...] com a aceleragdo da globalizacéo, a politica econémica de cada
pais passa a ser grandemente condicionada por fatores externos,
visando a atender aos objetivos da competitividade internacional e da
participagdo ativa no processo de inter-relagdo mundial. Em cada
economia nacional, a velocidade da internacionalizacdo das

z

atividades, em grande parte, é influenciada pelas politicas publicas
internas compativeis com os requisitos do aumento dos fluxos entre
paises. Nesse contexto, os reflexos da aceleragdo do progresso
tecnolégico nas Ultimas décadas e do processo de globalizacao
econbmica foram intensos sobre a natureza e sobre a divisdo
nacional e internacional do trabalho e, particularmente, sobre a
condicao de internacionalizacéo dos servicos (KON, 1999, p. 44-45).

No século XXI, o mercado se expandiu com a implantacdo de academias de
grande porte, academias de rede com bandeiras diferenciadas e com a entrada das
academias low cost/ low price (baixo custo; baixo preco) influenciando
definitivamente a cultura brasileira. As salas de ginastica e musculacdo se tornam
imponentes pela caracterizacdo, qualidade e quantidade de seu maquinario, bem
como, 0 espaco das academias agregou quadras de esporte, lanchonetes, salas de
fisioterapia, piscinas olimpicas, pistas de corrida, muros de escalada, salas para
varias modalidades de aulas, cross fit, ginastica funcional, varias modalidades de
lutas, vestiarios e saunas bem instalados, com diversos acessorios, equipamentos
para musculacdo e cardiorrespiratério de ultima geracdo, espacos de convivéncia,
treinamento  continuado para professores, entre outras inovacbes e
aperfeicoamentos.

A partir do advento das redes sociais em meados do novo século, muitas
tecnologias virtuais surgiram e foram aprimoradas para servir e fidelizar os alunos. O
ambiente virtual encheu-se de videos e aplicativos voltados para o setor, mercado

que cresce e se renova a cada ano.
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A linguagem utilizada pelos gestores, as homenclaturas que ditam as normas
e padrdes do setor, as aulas personalizadas com personal trainers presenciais e on
line (cada vez mais crescentes), as influéncias dos blogueiros, exemplificam o
discurso midiatico, consumista e impessoal da cultura do consumo e dos processos
administrativos neoliberais. O termo fithess ganhou espago e mercado com toda
uma cadeia produtiva alimentando o setor das academias de ginastica e

musculagao. De acordo com Saba (2006):

O fitness caracteriza-se pela énfase no condicionamento fisico do
individuo. As academias surgiram tendo essa finalidade. Tanto é que
muitos donos de academias eram halterofilistas, atletas, ou pessoas
gue, em geral, estavam envolvidas com praticas corporais. Com o
desenvolvimento do ramo das academias de ginastica como negécio,
ou seja, com a boa capacidade de acumulacdo de capital
apresentada por estas empresas, a visdo, antes restrita ao fitness, foi
sendo ampliada e aos poucos foram sendo incorporados outros
enfoques para atingir o mercado de forma mais eficaz e também
ampliar o publico alvo (SABA, 2006, p. 143).

Saba (2006) esclarece que enquanto o fithess foca os aspectos puramente
estéticos, o conceito welness, que ja € o centro dos discursos da pratica de
atividades fisicas com énfase na saude, bem estar e qualidade de vida, € o
responsavel por manter as pessoas de todas as idades por mais tempo nos
programas de exercicios fisicos. Porém, também esse discurso mantém uma
industria bilionaria de produtos e praticas que determinam um novo estilo de vida
(HOTSON, 2018). Dessa forma o que ha de “mais avangado” no momento nesse
sistema se traveste em todo esse desenvolvimento.

A velocidade das transformacbes e as diversas possibilidades que se
apresentam ao setor confirmam no que concerne ao porte, estrutura fisica,
financeira, cultura organizacional e formas de gestdo das academias um
desenvolvimento desigual, pois ainda é um mercado ocupado em sua maioria por
peqguenas e médias empresas que ndo conseguem competir com tantas inovacoes e
investimentos (MARTINS, 2015).

Como exemplo desse cenario desigual, pode-se citar a academia com a
mensalidade mais cara de Nova York, a Performix House, que cobra até US$ 900
pela mensalidade. O aluno que deseja treinar em seu espaco comega a suar a
camisa antes mesmo de matricular-se, pois é necessario passar por um rigoroso

processo de selecdo. O candidato precisa convencer os professores de que merece
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estar no ‘lugar’, diferentemente da maioria das academias que faz praticamente
qgualquer coisa para conquistar clientes. Depois de preencher um formulario online e
fornecer o perfil do Instagram, os candidatos devem passar por uma entrevista com
o diretor, seguido de uma consulta com um treinador. A academia admitiu 240
pessoas entre cerca de mil candidatos e planeja limitar a adesdo a cerca de 500
alunos. “Queremos pessoas que querem viver um estilo de vida voltado para a boa
forma. E tanto uma mentalidade quanto fisica. Disse ao jornal ‘The Post’ o fundador
de alta ‘octanagem’ da academia, Matt Hesse” (EXTRA DIGITAL, p. 1).

Percebe-se nesses ambientes que a preocupacdo com a salde em sua
complexidade ndo é o mais importante. Embora existam excec¢fes, ainda assim,
constata-se ser uma questao de tempo, pois a demanda, em sua maioria, encontra-
se engajada no discurso e seduzida pelas tendéncias inovadoras e de grande
visibilidade para a imagem no mercado digital. S&o questdes que combinadas
merecem uma analise mais ampla e reflexiva do setor como um ramo periférico em
grande expansdo tanto no ambito da producdo capitalista quanto na posicao

ocupada pelo Brasil no cenario mundial.
2.2 Panorama mundial do atual cenario fitness

Para maior entendimento do cenario mundial e suas peculiaridades, dados do
relatorio anual Global Report publicado pela International Health, Racquet Sportsclub
Association (IHRSA)®, apresentado em reportagem da Revista da Associacdo
Brasileira de Academias ACAD Brasil'®, demonstram que a industria mundial de
fitness alcancou em 2017, cerca de 174 milhdes de clientes, em 65 mercados de
quatro macrorregides: América, Europa, Asia-Pacifico e Mena (sigla em inglés para
Oriente Médio e Norte da Africa), distribuidos por mais de 201 mil academias, com
uma estimativa de resultados da ordem de 87, 2 bilhdes de ddlares. Em 2016,
contava com 162 milhdes de individuos consumidores, tendo assim um crescimento
de mais de 6% em relacdo a este indicativo, e um movimento de 83,1 bilhdes de

ddlares, tendo assim aumento de 5% em receita equivalente a quatro bilhées de

° Esses resultados foram publicados pela IHRSA no Global Report — The State of the healty club
industry - relatério anual que traz os dados do desempenho do mercado fitness no mundo é
considerado a maior referéncia para o setor.

1% Disponivel em: <http://www.acadbrasil.com.br/revista/revistag2/index.html>. Acesso em 11 out
2018.
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dolares. Um recorde desde 1987, quando esta entidade comecou a rastrear as
estatisticas. Aqui no Brasil, mesmo crescendo em numero de clientes e academias,
a situacdo econbmica e 0 seu impacto no mercado nacional merecem atencao
(ACAD BRASIL, 2018).

Mesmo com este cenario, o desafio ainda é grande uma vez que a meta
estipulada para o setor em 2030 é de 230 milhdes de praticantes de atividades
fisicas em todo o0 mundo. Gustavo Borges, atual presidente da ACAD Brasil, reeleito
para o periodo de 2018-2020, afirma em entrevista na mesma edicdo da revista
supracitada no paragrafo anterior que:

Para alcancarmos essa ambiciosa meta que o proprio mercado se
impde, precisaremos conquistar 56 milhdes de pessoas e trazé-las
para dentro de academias como frequentadores permanentes.
Estamos falando de pouco mais de uma década para crescer o
mercado em 32% em volume de clientes. E o Brasil, assim como
paises da América Latina, tem papel fundamental nesse processo de
crescimento mundial. HA espaco para crescer, mas precisamos
entender os caminhos para isso, pois nosso cenario atual é bem
dificil (ACAD BRASIL, 2018, p. 10).

Em analise do referido relatério em relacdo aos dados apresentados sobre os
dez paises (Top ten) que mais se destacaram e que tiveram melhor desempenho no
setor, abstraem-se algumas reflexdes acerca do comportamento do mercado
brasileiro. Ele continua em segundo lugar em nimero de academias em ambito
mundial, atras apenas dos EUA, e teve no periodo de dois anos, um aumento maior
no numero de instalacdo de academias do que o americano, diminuindo, assim, a
diferenca entre os dois paises. Porém, se manteve em quarto lugar em namero de
frequentadores, indice em que os demais paises do ranking também aumentaram.

Segundo o relatorio, quando comparados os anos de 2015 e 2016, os
mesmos paises compdem o Top ten no quesito numero de academias. Vale
destacar, que embora o Brasil tenha permanecido em segundo lugar em namero de
unidades porque teve um maior crescimento, os EUA mantiveram a primeira posi¢cao
em todas as categorias apontadas e com muita vantagem em relacdo aos demais.
Porém, o dado mais importante acerca do mercado brasileiro, refere-se a queda de
receita, mesmo mantendo-se no ranking mundial na décima posicdo até o ano de

2016, indice que ja ocupava em anos anteriores.
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No referido indice, em relacdo aos anos anteriores, o relatério aponta que
menos mercados apresentaram crescimento, mesmo se destacando nos demais. O
Brasil teve queda de US$ 2,4 bilhdes, em 2015, para 2,1 bilhdes em 2016. No ano
de 2017, o Brasil saiu do ranking (Top ten), caindo para a 12° posicéo, perdendo
para os mercados da Itdlia e da Espanha, ficando em 12° lugar quanto a receita
gerada (ACAD BRASIL, 2018). Constata-se, e sdo dados que assustam, que outros
paises com bem menos numero de academias, e alguns que ndo aparecem no
ranking nessa categoria, pontuam bem melhor que o Brasil em nimero de clientes e
receitas, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Relacdo dos paises com melhor desempenho no mercado de academias
de ginastica (fithess) — 2017.

N° de academias N° de clientes Receita
Ranking Pais Unidades Pais Clientes Pais Receitas (US$)
Estados Estados - Estados _
1° Unidos 38.477 Unidos 60,8 milhdes Unidos 30 bilhdes
20 Brasil 34.509 Alemanha 10,6 milhdes Alemanha 5,6 bilhdes
30 México 12.376 Reino Unido 9,7 milhdes Reino Unido 5,5 bilhbes
40 Alemanha 8.988 Brasil 9,6 milhdes China 3,9 bilhdes
50 Argentina 7.910 Franca 5,7 milhdes Japéo 3,9 bilhdes
6° Italia 7.500 Canada 5,6 milhdes Australia 2,8 bilhdes
7° Reino Unido 6.728 Italia 5,3 milhdes Franca 2,7 bilhdes
8° Coréia do Sul 6.590 Espanha 5,2 milhdes Corg:lall do 2,5 bilhGes
9o Canada 6.156 Japéao 4,5 milhdes Canada 2,5 bilhdes
100 Japéo 4.950 China 4,2 milhdes Italia 2,4 hilhdes
11° Espanha 2,4 bilhdes
12° Brasil 2,1 bilhGes

Fonte: adaptado de ACAD Brasil (2018). Organizacgdo: Regina Maria Jord&o (2018).

Ainda sobre o faturamento, o mercado brasileiro apresenta uma média de
receita anual bem inferior aos mercados lideres. China e Reino Unido lideram esse
ranking com meédias de US$ 2.232 milhdes e US$ 818 mil, respectivamente.
Enquanto, EUA tem uma média de US$ 779 mil, cada academia no Brasil arrecada
uma média anual (ticket médio) de US$ 60 mil, ficando atras de México e Argentina,
com US$ 145 mil e US$ 126 mil, respectivamente, conforme pode ser visto no
Gréfico 1.
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Grafico 1 - Média de faturamento (ticket médio) por academia, segundo principais
paises — 2017.
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(*) top ten mundial + trés médias mais altas dos paises da América Latina
Fonte: ACAD Brasil (2018, p. 12).

Dando continuidade aos dados levantados em relacdo ao desempenho dos
paises lideres do mercado fithess mundial, em 2018, pela primeira vez o relatério
Global Report, traz dados referentes a taxa de penetracdo, mercado a mercado. A
taxa de penetracdo de um produto ou servico consiste na percentagem de
compradores que adquiriu o produto, pelo menos uma vez, durante um determinado
periodo de tempo. Também neste quesito, um dado sobre a industria nacional
chama a atencdo: em um ranking, com todos os mercados pesquisados o Brasil
ocupa a 27° posicado, atras, por exemplo, de paises como o Egito, Bahrein e Kwalit,
com pouquissima tradicdo no segmento de fitness (ACAD BRASIL, 2018).

Dos 65 mercados analisados pela IHRSA, 15 paises tém uma taxa de
penetracdo superior a 10% e apenas oito acima de 15%. Deste universo de 15
paises, apenas dois — Australia e Nova Zelandia ndo estao na Europa ou América do
Norte. Nenhum pais da América Latina, onde a média de penetracdo é de 2,09%,
faz parte destes dois grupos de lideres. Argentina tem 6,75%, Brasil 4,62% seguido
do México com 3,23% (Grafico 2).
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Grafico 2 - Taxa de penetracdo - ranking dos 10 lideres mundiais.
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onte: ACAD Brasil (2018, p. 14).

Paises como Suécia e Noruega, primeiros do ranking neste quesito,
apresentam uma taxa de penetracdo de 20%, mesmo com poucas academias -
1.620 na Suécia e 1.129 na Noruega. O que leva a reflexdo: “Sera que nao é
possivel aprender algo com esses mercados, mesmo que sejam paises com
economias, culturas e comportamentos tao diferentes do Brasil?” (ACAD BRASIL,
2018, p. 13). Segundo Jay Ablondi, editor do Global Reporter IHRSA, na reportagem
da ACAD Brasil,

Historicamente temos encontrado taxas de penetragdo tipicamente
maiores nos mercados desenvolvidos, em paises com maior PIB per
capita. O mercado é muito desenvolvido e maduro na Noruega € na
Suécia. Além disso, sdo paises menores em areas geograficas e
populacionais, como por exemplo, China, india, Estados Unidos e
Brasil. Assim, qualquer aumento do nimero de clientes na Noruega e
na Suécia terd um impacto mais forte (ou maior aumento) sobre a
taxa de penetracdo global (ACAD BRASIL, 2018, p. 13-14).

Se for analisada a situacao destes paises lideres, a Noruega tem o mais alto
indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do mundo, enquanto a Suécia ocupa a
nona posicdo (PNUD, 2017). O PIB per capita da Noruega € de US$ 70, 6 mil, o da
Suécia de US$ 51,3 mil. Esses dados revelam alto indice de escolarizagdo, maior
acesso a cultura, alto poder de consumo, cendrio positivo que pode sinalizar uma

conscientizagdo maior sobre a importancia da pratica de atividades fisicas para
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prevencdo de doencas e manutencdo da salde e da qualidade de vida. (ACAD
BRASIL, 2018).

Em comparagdo, os paises da América Latina apresentam indices bem
inferiores. O Brasil ocupa a 792 posi¢cdo no ranking mundial de IDH e o Produto
Interno Bruto (PIB) per capita do pais corresponde a US$ 10 mil, segundo o Fundo
Monetério Internacional (FMl/abril, 2018), conforme demonstrado a seguir'! (Grafico
3).

Grafico 3 - Taxa de penetracdo — paises da América Latina.
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Fonte: ACAD Brasil (2018, p. 14).

Gustavo Borges esclarece que a crise politico-econémica que afeta a industria
produtiva do Brasil de forma contundente ha pelo menos quatro anos, ocorre
também no mercado fitness. Diz que o empresario que tem conseguido se manter
neste cenario voltou a fazer o ‘arroz com feijao’, ou seja, o basico, mantendo uma
visdo empresarial voltada aos itens essenciais de gestdo da academia. “E preciso
olhar para os numeros, para o caixa, para o funcionamento no dia a dia, para manter
a eficiéncia ou melhorar a produtividade, e tentar manter a entrega para o cliente”
(ACAD BRASIL, 2018, p. 15).

Nesse contexto, os dados apresentados acima nas tabelas e graficos

demonstram um contrassenso entre 0 cenario descrito pelos numeros com o

! Disponivel em: <http://www. acadbrasil.com.br/revista/revista82/index.html>. Acesso em: 11 out
2018.
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aumento da oferta de unidades em um setor que néo cresce de forma igualitaria em
demanda e rentabilidade. Fabio Saba, Mestre em Educacéo Fisica e Consultor de
Negocios para academias no Brasil e exterior, em reportagem a ACAD Brasil (2018),
diz acreditar que:

Ficar fora do top ten mundial de faturamento, depois de tantos anos
de bons resultados e mesmo tendo crescido em numero de
academias e de clientes, mostra que o Brasil tem sofrido impactos.
Alguns fatores como o cenario politico-econdmico explicam esse
novo quadro. Certamente, a desvalorizagdo da nossa moeda
contribuiu para essa queda, uma vez que esta analise comparativa
do Global Report é feita em Délar. Mas eu gostaria de chamar a
atencao para o fato de que o ticket médio das academias brasileiras
ndo vem acompanhando o crescimento do nosso mercado (ACAD
BRASIL, 2018, p. 13).

Para Marta Cristina Aresta Ribeiro que € Coordenadora do Sebrae no Rio de
Janeiro, comenta na mesma entrevista que, a entrada de outros modelos de
negocios no mercado nacional fithess, pode ter contribuido para esse quadro na

gueda no faturamento.

N&o é facil competir com modelos low price, e as academias que ndo
tinham estratégias bem definidas, ndo conseguiram reagir. A reacao
natural foi seguir o “efeito manada”, reduzir o preco cobrado para
seus clientes, sem aumentar a quantidade da populacédo ativa nas
academias, 0 que certamente ocasionou a reducao de faturamento.
E preciso entender as caracteristicas do negdcio, os detalhes, o
félego. Assim sera possivel antever dificuldades, planejar a ‘vacina
especifica’ para imunidade da sua empresa e até mesmo inovar
diante da crise (ACAD BRASIL, 2018, p. 13).

Segundo a reportagem da revista supracitada, o setor de fithess apresenta
gestores e proprietarios com forte caracteristica técnica, que possuem formacéao
técnica, mas geralmente carecem de conhecimento sobre gestéo, pois, muitos nao
aprendem sobre administracdo e empreendedorismo na formacdo académica e
guando chegam ao mercado percebem que a realidade é outra. Para Bruno Cortines
- analista responsavel pelas atividades do Sebrae do Rio de Janeiro, esse quadro
pode ter causado impacto nos resultados financeiros negativos e para ele, o melhor
caminho para resolver o problema é a capacitacdo (ACAD BRASIL, 2018).

Para Alessandro Mendes, em analise deste cenario, “[...] entender o mercado

€ um dos primeiros degraus para se construir um escopo estratégico e que traga
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resultados” (MENDES, 2017, p. 20). Para ele ndo & possivel uma empresa ser

eficiente se nao estiver em sintonia com o mercado. E, afirma ainda:

[...] Atualmente, as transformagfes sdo diarias e viscerais. Basta
entender a evolugdo do mercado nacional nos ultimos sete anos.
Mais do que dobrou em numero de academias. E a competicdo
despreparada, baixou ainda mais o faturamento anual médio das
empresas do setor: de US$ 120 mil em 2010 para US$ 61 mil em
2016. De nada adianta ser o segundo maior mercado do mundo em
quantidade de empresas, e ocupar a 10° colocacdo em receita e a 4°
colocacdo em quantidade de clientes. Temos muitas empresas,
faturamento pouco, vendendo mais barato (ticket médio de US$
33,54 em 2010 para US$ 18,23 em 2016), e com menos clientes por
unidade (300 por empresa em 2010 para 278 em 2016) (MENDES,
2017, p. 20, grifo do autor).

De acordo com a opinido dos entrevistados pode-se apreender que a
expansao espacial geografica desses empreendimentos em nosso pais requer uma
melhor analise de mercado e de estratégias especificas para o alcance de
lucratividade. Um estudo mais aprofundado deve analisa-lo em conjunto com outros
fatores como expansdo imobiliaria, interesses empresariais, modismo, capacitacéo
profissional, inovacdo em técnicas e estratégias de gestdo e captacdo de novos
clientes, entre outros, que expligue e auxilie essa expansdo desordenada de
unidades sem crescimento nos demais indicadores e que sem eles, ndo se justifica o

investimento.

2.2.1 As academias de ginastica no Brasil: dinamica socioeconémica de um

setor em crescimento

No Brasil, nas metropoles brasileiras, as transformacdes na organizacdo da
producdo e a entrada da politica econébmica neoliberal, que sdo o0s principais
determinantes da acumulacao flexivel, acontecem fundamentalmente para Harvey

(2001), a partir da década de 1990. Deve-se ainda considerar que:

As estratégias de acumulagdo do capital ndo avancam sem o
dispositivo pratico e efetivo da producéo e reproducdo do espaco
urbano. Isso significa que a critica deve superar a concepc¢ao de
cidade como lugar do negdcio para buscar a compreensao de que a
cidade se tornou, ela mesma, o0 principal objeto dos grandes
negocios (SANTOS, 2015, p. 33).
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A sociedade, sujeito emergente e participe desse novo modelo de cidade, ao
mesmo tempo em que € um dos agentes em toda a construcdo do processo, deixa-
se seduzir por apelos e varias op¢Bes de consumo, alimentadas em suas nuances,
pela especulacao do capital, por meio da midia, e demais agentes da logica rentista

dominante do capital financeiro.

Isso dirige a nossa atencdo para a producdo de necessidades e
desejos, para a mobilizacdo do desejo e da fantasia, para a politica
da distragdo como parte do impulso para manter nos mercados de
consumo uma demanda capaz de conservar a lucratividade da
producao capitalista (HARVEY, 2001, p. 64).

Adentrando o novo modelo econdmico e ajustando-se nele como uma grande
oportunidade de negdcio, as academias de ginastica entraram numa fase de
crescimento como demonstram dados da ACAD Brasil, que apontam que em 2014
existiam 33.157 academias no pais, e quase oito milhdes de alunos, movimentando
cerca de US$ 2,5 hilhdes, comprovando que o segmento, apesar da crise econémica
gue assolava e ainda impacta o mercado mundialmente, passava por uma alta
continua ja que em 2010 foram contabilizadas apenas 15 mil academias. Os dados
revelam um aumento do setor nesse periodo em mais de 50%. Em 2015, o setor
atendeu 7,6 milhdes de pessoas, movimentando economicamente US$ 2,5 bilhdes,
mantendo-se estavel neste ano (ACAD BRASIL, 2015).

Nos anos mais recentes, desde a década de 80, observou-se, nas
economias mundiais, o crescimento da velocidade das mudancas
estruturais, que incluem, resumidamente, 0 aumento da
internacionalizacdo das atividades econbmicas, a reorganizacao das
firmas dominantes, a crescente integracdo da producdo
manufatureira com a de servigos, o incremento da utilizagcdo da
tecnologia microeletrénica, a elevacéo, na industria, da demanda por
trabalhadores altamente qualificados, constatando-se a substituicdo
de muitos trabalhos rotineiros por novas técnicas, a crescente
complexidade e volatilidade do consumo e, finalmente, a
transformacdo do papel da intervencdo estatal nos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento (KON, 1999, p. 42).

Embalado por essas transformacdes, e pelo que se pode abstrair pela
analise dos dados apresentados, a expanséo e consolidacdo do setor de servicos no
gue tange ao mundo fitness é vertiginosa, especialmente no periodo entre 2010 e
2015. Segundo informacdes do Sebrae (2014) cerca de 1,6 mil academias de

ginastica sdo abertas por ano. O Brasil segue na dianteira do mercado mundial nos
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ultimos dez anos, sendo considerado o maior da América Latina em numero de
academias e como ja dito, é o segundo pais com o maior nimero de academias no
mundo, perdendo apenas para os EUA (MARTINS, 2015).

Segundo a referida entidade, a quantidade de academias nos EUA se
manteve estavel nos ultimos trés anos, enquanto o numero de empresas do tipo no
Brasil cresceu 29% no mesmo periodo, o que representou a criacdo de 4.948 novas
academias. Os dados do Sebrae também revelam que o0 segmento gera
aproximadamente 317 mil empregos formais para profissionais de Educacao Fisica
(MARTINS, 2015).

De acordo com outros dados apresentados, o Brasil nesse ano registrava
uma proporcao per capita de academias de ginastica superior a americana, pois, nos
EUA, lider mundial em diversas categorias, existia um estabelecimento para cada
10,5 mil americanos e aqui essa proporgao era de uma academia para cada 9,1 mil
pessoas. Os dados do Sebrae também revelam que 0 segmento gerava
aproximadamente 317 mil empregos formais para profissionais de Educacéo Fisica.
Deve-se esclarecer que os custos das academias brasileiras sdo mais elevados que
0s das academias americanas, pois, as ultimas disponibilizam apenas o espaco
fisico, ndo contratam professores, o que diminui bastante as despesas (MARTINS,
2015).

No Brasil, apenas 2% das mais de 30 mil academias existentes no ano de
2014, se caracterizavam como empresas de médio ou pequeno porte, 0 que significa
gue 99,8% dos estabelecimentos, de um setor que movimenta mais de dois bilhdes
de ddlares por ano, eram micro ou pequenas empresas (MARTINS, 2015). Porém,
cada vez mais o mercado vem se modificando com novos entrantes e novos
modelos de negdcios e nessa direcdo, a ACAD Brasil aponta as principais Redes
gue operam e se destacam no pais, ocupando uma expressiva fatia de mercado
(market share) que era anteriormente das academias independentes, que embora
ainda existam e em maior nimero, ndo conseguem a visibilidade mercadologica
conquistada pela estrutura desses grandes empreendimentos da atualidade. Cada
uma delas tem uma proposta de negécio de acordo com sua cultura organizacional,
objetivos, estratégias e foco buscando um diferencial que conquiste e fidelize os
clientes alvo (ACAD BRASIL, 2015).

Sao empresas consolidadas, muitas com tradicdo e anos no mercado,

atravessando crises, inovando e tornando-se referéncia em qualidade e
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competitividade. Algumas possuem mais de uma bandeira para consumidores de
classes socioecondmicas diferenciadas, e trazem na dire¢cdo da empresa nomes de
peso e cada um desses gestores, denominados Chef Executive Officer (CEO)
imprimem a empresa sua expertise (experiéncia) e seu estilo de gestdo (ACAD
BRASIL, 2015).

As principais redes de academias no Brasil sdo representadas pela
Companhia Athlética, Grupo Bodytech, Grupo Bio Ritmo e Bio Ritmo e Smart Fit,
Academia Gustavo Borges, Academia Ipanema Sports, Academia Competition. As
referidas academias aparecem listadas no Quadro 1.

Constatam-se ao analisar os dados do quadro supracitado, que existe uma
gama diferenciada de servicos e produtos oferecidos pelos empreendimentos,
alguns mais segmentados, outros mais abrangentes, mas todos com propostas
inovadoras e discursos envolventes que atendem as mais variadas expectativas do
consumidor. Percebe-se que os mais antigos datam da década de 1980, sendo a
Competition de 1984 e a Companhia Athlética de 1985, esta ultima, embora ambas
ainda sejam referéncia neste mercado, com maior expansao de unidades em
regides do pais. Com forte tradicdo de sua cultura organizacional, investem em
gualidade e inovacdo de produtos e servicos, primando pelo atendimento aos
clientes. E interessante observar, que foram academias pioneiras que ousaram
novos modelos a época, a Competition com atividades circenses entre outras e a
Cia Athlética, com o lema “gente cuidando de gente”, amplas unidades com
atividades para toda a familia, foram ampliando seus negocios e conseguiram ir se
adaptando a concorréncia e se manter entre as melhores até a atualidade.

A academia Gustavo Borges destaca-se por ter se especializado em
atividades aquaticas e pela confiabilidade e expertise do empresario, ex-campeao
brasileiro de natacdo que fez histéria mundialmente representando o Brasil por 14
anos, sendo o maior medalhista em Pan Americanos e Olimpiadas. Ele desenvolveu
uma metodologia propria que divulga e aplica em programas escolares para
treinamento esportivo.

A academia Ipanema Sports com uma unidade no Rio Grande do Sul
diferencia-se por ser um centro esportivo com diversas modalidades para toda a
familia. Conta com academia aparelhada com modernos equipamentos bem como,
com infraestrutura e profissionais qualificados para a pratica de futebol, squash,

patinagdo, ginastica artistica e judo.
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As duas maiores redes em numero de unidades se estabeleceram na década
de 1990 e no inicio dos anos 2000. A Bio Ritmo/ fundada em 1996, em meados dos
anos 2000 criou também a Smartfit. A Bodytech foi criada em 2006, trazendo em
2010 a bandeira Formula para o grupo. Ambas permanecem até a atualidade, e

apesar do grande crescimento, com 0s mesmos gestores a frente do grupo o que

significa estabilidade do negdécio e processos eficazes de gestéo.

Quadro 1 - Principais Redes de Academias brasileiras do setor de fitness — 2015.

Academia Gestor Fundacao Unidades Diferencial
A cultura da empresa. Tanto na
relacdo com os clientes como com
0s colaboradores. Gente cuidando
: . 18 (em 13 . o .
Companhia Richard . de gente. Perfil de familia servindo
P ; 1985 cidades nas 05 A A
Athlética Bilton regides do pais) do bebé ao bisavé. Enorme
9 pais). diversidade de modalidades e uma
média de 4mil m2 de area
construida por unidade.
(45 proprias da
BodyTech + 03
operacdes em Diferenciacdo de servico e o
Grupo Luiz 2006 clubes sociais + compromisso de entregar ao
Bodytech Urquiza 50 unidades da consumidor BodyTech uma
Férmula, sendo experiéncia memoravel.
20 préprias e 30
franquias)
Na Smart Fit, planos com a proposta
296 (29 da Bio de tornar a pratica de exercicio fisico
Grupo Bio Ritmo e 267 facil e acessivel para todos. A Bio
Ritmo e Bio Edgard Smart Fit — Brasil, Ritmo tem foco no servico
; 1996 o ! .
Ritmo e Corona México, Chile e personalizado e em programas
Smart Fit Republica exclusivos como o Face2Face,
Dominicana). emagrecimento, hipertrofia e
condicionamento fisico.
05 (01 em Séao
Paulo e 04 no
Academia Parana) mais 150 | Publico familia e foco na experiéncia
Gustavo . s
Gustavo 2002 academias que aquatica.
Borges
Borges usam a
metodologia da
empresa ]
E um centro esportivo que redine no
Academia Fernando mesmo local, em 18 mil m2,
1. Rio Grande do diversas modalidades para toda a
Ipanema Artur 1995 o e N
Sul. familia. Esta situado as margens do
Sports Sassen . » N
Rio Guaiba, em meio a natureza da
zona sul de Porto Alegre.




86

Academia
Competition

Marco
Pace

1984

03

Inovagéo e pioneirismo. Em uma
época em que so se oferecia
ginastica e musculagéo,
inauguramos com duas piscinas,
sendo a primeira academia a contar
com piscina semiolimpica. Foi
também a primeira da América
Latina a adotar o monitoramento
eletrénico da musculacao e pioneira
em introduzir Pilates, aula de circo e
petit volant (trapézio).

Fonte: adaptado ACAD Brasil (2015). Organizag¢ao: Regina Maria Jordao (2018).

Edgar Corona, CEO do grupo Bio Ritmo foi indicado em 2017 para

representar o Brasil na etapa global do prémio Ernst & Young de Empreendedor do

Ano ou Prémio Empreendedor do Ano da EY que é um prémio patrocinado

pela Ernst & Young em reconhecimento ao empreendedorismo. Segundo ele, o

benchmarking'® deve ser feito por todos os empreendedores. Ele fala em entrevista

que:

Sempre digo que cobra que ndo anda, ndo engole sapo. Se vocé
nao andar por ai, ndo vé nada que estao fazendo. Tem que olhar o
Seu ramo e 0s outros, aqui no Brasil e la fora também. Entender o

que estd sendo feito de
(SILVEIRA; DANTAS, 2018, p. 2).

inovacdo e experiéncia de varejo

Foi assim, que ele teve a ideia de lancar a Smart Fit em 2010, uma academia

low cost (baixo custo) com mensalidades entre R$ 59,90 e R$ 69,90 e equipamentos

de ultima geracéao. Ele explica:

Vi que tinha uma academia la fora nesse molde, mas era muito feia
e eles faziam assim para que ninguém fosse mesmo. Mas a nossa
ideia era fazer uma bonita exatamente para democratizar 0 acesso.
Oferecer uma academia top com as melhores maquinas com uma
faixa de preco atraente (SILVEIRA; DANTAS, 2018, p. 2).

Segundo Corona, “[...] o propdsito foi democratizar o fithess de alto padréo.

Era para trazer a pessoa que estd na comunidade e o sujeito que esta no Leblon,

para frequentarem o mesmo espaco porque aquilo € uma experiéncia” (SILVEIRA;

DANTAS, 2018, p. 2). Nessa direcao:

2 Processo de avaliacdo da empresa em relacdo & concorréncia para incorporar as melhores praticas
do que é feito em outras firmas.



https://en.wikipedia.org/wiki/Ernst_%26_Young
https://en.wikipedia.org/wiki/Entrepreneurship
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O Brasil vive um fendmeno comportamental no mundo fitness: as
academias low-cost, ou, em portugués claro, de baixo custo. Os
precos que antes assustavam, e muitas vezes cancelavam os planos
de qualguer um que precisasse fazer contas para se exercitar de
repente se tornaram convidativos, a ponto de até gente que sempre
correu das esteiras comecar a se matricular. A boa recepgcdo do
mercado resultou numa impressionante expansdo do modelo de
negécio, que completa uma década em 2019. Em nove anos, nos
tornamos o segundo pais em numero de academias, saltando de 14
mil para 34 mil, de acordo com dados da organizacdo americana
(IHRSA, 2018).

Silveira e Dantas (2018) esclarecem que no modelo low-cost, importado dos
EUA, além do valor da mensalidade ser acessivel, o cliente tem a possibilidade de
acessar seu treino em qualquer unidade que escolher; essas redes tém filiais
espalhadas pela regido central e, diferentemente das academias de luxo, também
pela periferia. Esse formato também ajuda no acesso de quem precisa percorrer
grandes distancias no dia a dia.

A iniciativa de Corona somaram-se outras com propostas parecidas em todo o
Brasil. Em Salvador, o segmento recebeu em 2012 a Selfit, que cresceu pelo
Nordeste e Sudeste e hoje possui 40 unidades em 13 Estados, com mensalidades a
partir de R$ 60,00 (sessenta reais). Além da musculacao, Leonardo Pereira, socio
da rede, descreve que oferece aulas de danga, lutas e circuitos. “Buscamos fugir da
nomenclatura low-cost. Estamos no segmento de value for money, que significa uma
entrega de valor a um preco competitivo. O foco € mais no bem-estar dos alunos do
que na competicdo e na exigéncia de um corpo no padrao” (SILVEIRA; DANTAS,
2018).

Nesse contexto, para a ACAD Brasil (2015), o crescimento do setor ocorreu
por varios motivos, especialmente devido a uma mudanca de comportamento do
brasileiro. Se antes a atividade fisica era quase que exclusividade de entusiastas da
boa forma e de classes socioecondmicas privilegiadas, hoje questbes como
gualidade de vida, saude e bem-estar levam uma demanda cada vez mais
diversificada para as academias de ginastica. Além disso, aumenta também o
interesse por parte de empresas que firmam convénios com as academias, seja para
oferecer aos seus colaboradores planos com descontos (ou até mesmo arcar com
100% dos custos) ou implementar academias em suas préprias instalacdes, em
parceria com marcas ja estabelecidas no mercado e com know-how para o exercicio

da atividade.
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Ainda de acordo com a associagao, o instituto Great Place to Work fez um
levantamento das 100 melhores empresas para se trabalhar no Brasil (2012) e,
deste universo, 31% possuiam academias em suas dependéncias, 37% ofereciam
subsidios para atividades fisicas, e 92% tinham alguma ac¢éo relacionada a pratica
de atividades coletivas. Para o Journal of Occupational & Environmental Medicine
(2008), entre os beneficios dos programas de atividade fisica nas empresas estéo:
reducdo de estresse (40%), aumento de motivacdo (38%) e reducao de faltas ao
trabalho (22%) (ACAD BRASIL, 2015).

No Relatério The IHRSA Global 25 (2016), dois grupos de empresas
brasileiras aparecem na lista das vinte e cinco maiores e com melhor desempenho
em ambito mundial. Sdo eles: Bio Ritmo e Bodytech, que abarcam também as
bandeiras econémicas Smart Fit e Férmula respectivamente. Apesar dos esforcos
nos ultimos anos para o setor se recuperar de uma fase de recessao global (embora
os dados estatisticos brasileiros apontem uma alta continua no setor), o documento
aponta que o ano base de 2015 teve como principal caracteristica a estabilidade do
mercado. Um grande numero de redes de academias manteve boas posi¢coes em
determinadas categorias avaliadas no Relatorio.

O grupo Bio Ritmo/Smart Fit destaca-se e aparece na oitava posi¢cao, com um
total de 290 unidades sendo 243 proprias e 47 franqueadas no item correspondente
ao “numero de instalagdes préprias” com crescimento registrado de 37% em relagao
a 2014. Da mesma forma, no que concerne as empresas com bases de clientes que
apresentaram o maior nivel de crescimento em 2015, a Bio Ritmo/Smart Fit € a
empresa brasileira que mais se destaca com 930 mil alunos, seguida nos dois
critérios pelo grupo Bodytech (IHRSA GLOBAL 25, 2016).

No que tange aos aspectos financeiros, de acordo com o relatério The IHRSA
Global 25 (2016), a Bio Ritmo/Smart Fit, foi a 122 colocada no ano de 2015, com
US$ 218 milhdes de receita, um desempenho 45% superior ao registrado em 2014,
enquanto, a Bodytech apareceu em 19° lugar com receita de US$ 137 milhdes. Pelo
expressivo crescimento, esses dois grupos chamaram a atencéo de investidores: o
Grupo Bio Ritmo, em 2010, recebeu o aporte do Banco Péatria, e o grupo Bodytech,
em 2012, do Banco BTG Pactual. A presenca de grandes bancos como investidores
de redes de academia proporcionam alavancar a expansdao dos empreendimentos,
bem como maior profissionalizacéo do setor. Porém, percebe-se que contribui para a

transformacgao de um servigo que anteriormente era voltado prioritariamente para a
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saude, em comércio voltado para a gestdo do lucro tendo a saide mercadoria como
‘agente transformador’.

Porém, pelo o fato do Brasil apresentar como j& demonstrado, posi¢cdes nao
favoraveis no ranking mundial no que diz respeito a receita das academias,
apontando para um baixo nivel de maturidade na gestdo dos empreendimentos, bem
como, em funcéo da informalidade de muitas empresas e pela juventude do setor, 0
mercado financeiro ainda ndo demonstra confianca para investir nesse segmento.
As taxas de juros sao elevadas e 0s bancos s&do exigentes para aprovar
financiamentos. Com isso, a maioria das empresas deve financiar seu crescimento
com capital gerado pelo préprio negécio, o que impacta de forma negativa na
velocidade com que podem se expandir (VELEZ, 2012). O que se comprova pelos
dados apontados no Relatorio IHRSA dos anos de 2017 e 2018 que demonstram
que a ‘estabilidade do setor’ enaltecida em 2015, n&o conseguiu perdurar na
lucratividade financeira alcancada pela maioria dos empreendimentos.

Neste cenario, fusdes, aliancgas, nichos, presenca no Shopping Center, mega
aquisicoes, fundos de investimento e franquias sdo algumas das palavras que
melhor descrevem os caminhos que o0 setor, mais especificamente as grandes
empresas na América Latina, escolheram para desenvolver e expandir seus
negocios a curto e médio prazo. Pequenas e meédias empresas estdo surgindo a
cada dia com produtos proprios ou franquias ndo somente de academias, mas de
todo universo que a pratica de atividade fisica entra em contato, como, por exemplo,
restaurantes, vestuarios, calcados, alimentacéo, suplementacéo, etc (VELEZ, 2012).

De acordo com a Associacao Brasileira de Franchising (ABF), o mundo fithess
tem sido um terreno extremamente fértii para 0o nascimento e crescimento de
peguenas e médias empresas por meio de franquias. Atualmente, sdo mais de 6.000
relacionadas a um estilo de vida mais ativo e saudavel, e esse setor j4 corresponde
a 8% do total no pais, uma evolucao de 5% em relagcdo ao mesmo segmento no ano
de 2013, que era de apenas 3% (SOARES, 2017). Vale ressaltar de acordo com
ABF (2017) que o mercado de franchising como um todo cresceu 8% em 2017,
tendo seu faturamento aumentado para R$ 163 bilhdes, ante os R$ 151 hilhdes
faturados em 2016 (Figura 1).
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Figura 1 - Crescimento do mercado de franchising.
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Fonte: Associacdo Brasileira de Franchising (2017).

Nesse contexto, a consolidacdo do balangco feito pela ABF — Associacao
Brasileira de Franchising mostra que o faturamento do setor em 2018 cresceu dentro
da estimativa feita pela entidade. O ano fechou com alta nominal de 7,1% em
relacdo a 2017. A receita total do mercado de franquias saltou de R$ 163,319
bilhdes para R$ 174,843 bilhdes no periodo, sendo que o setor que mais cresceu foi
o de Lazer e Entretenimento com variacdo de 12,7% em comparagdo com 0 ano
anterior; e o Setor de Servicos e Outros Negdcios ficaram em 3° lugar com variacéao
de 8,7% (ABF, 2019, p. 1).

Varias novidades se apresentam como oportunidade de negoécios para o
setor. Entre elas podem-se apresentar estabelecimentos fithess com espacos de
conveniéncia, que além da oferta do uso da aparelhagem e participacédo nas aulas,
oferecem facilidades como lojas de roupas de ginastica, lavanderia, lava-jato,
petshop, refeitdrio, manicure e espaco kids, para deixar as criangas enquanto os
pais treinam. Apostando na tendéncia de integracdo de servicos, 0 empresario
paulistano Humberto Munhoz e seus cinco sécios criaram em 2000 o FitFood,
restaurante dentro do Reebok Sports Club, academia frequentada por pessoas de
Sao Paulo com alto poder aquisitivo. O negdécio prosperou, e 0s soOcios abriram
outros trés restaurantes em academias. No ano passado, o grupo faturou 8 milhdes
de reais. Munhoz afirma que “[...] Estamos estudando agora a abertura de franquias”
(BERTAO, 2016).


https://www.abf.com.br/a-abf/atuacao-e-objetivos-da-abf/
https://www.abf.com.br/a-abf/atuacao-e-objetivos-da-abf/
http://www.exame.com.br/topicos/reebok
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A moda das “marmitas fit” e o conceito low carb (carboidrato de baixo indice
glicémico) também podem ser uma grande oportunidade. Para quem ndo tem tempo
de comer na academia, uma opc¢ao que tem ganhado espac¢o sdo as marmitas light
e 0s sucos funcionais, entregues em casa ou no escritorio. A Pronto Light viu a
demanda por pratos disparar, aumentando sua receita de 4 milhdes para 10 milhGes
de reais entre 2013 e 2015 (DINO, 2017).

O numero de pessoas obesas faz com que a alimentacao saudavel seja uma
tendéncia mundial. Por isto, em 2016 o mercado brasileiro de alimentos e bebidas
saudaveis atingiu R$ 93,6 bilhdes em faturamento. Em todas as categorias o
segmento de organicos teve um avanco de 18,5% nos ultimos cinco anos. A
previsdo é de que o mercado brasileiro de produtos saudaveis cresca anualmente
4,4% até 2021, conforme dados do Euromonitor Internacional (DINO, 2017).

Nessa direcdo, também empreendimentos que vendem suplementos para
clientes fitness se popularizaram nos ultimos anos e deixou de ser restrito apenas a
lojas especializadas. Produtos com base em proteinas do leite como o Whey
Protein, por exemplo, sdo comercializados nos mais diferentes estabelecimentos
alimenticios, ou mesmo em academias. Segundo o presidente da Associacao
Brasileira de Empresas de Produtos Nutricionais (Abenutri) - Marcelo Bella, em

entrevista concedida a Renata Domingues ao G1.:

Nosso mercado de nutricdo esportiva cresce na casa dos dois digitos
nos ultimos 10 anos. Os EUA, que tém o maior mercado do mundo e
fatura US$ 7 milhdes, cresce 5% ja ha muito tempo, porque ja esta
saturado. Nosso mercado é bem menor, gira em torno de US$ 270
milhnGes. Mas temos 200 milhdes de habitantes, sendo que 28
milhGes estdo dentro das 34 mil academias pelo pais. O mercado
fitness é um dos que mais cresce no Brasil. Nosso potencial de
consumo é enorme. Mesmo em meio a crise, crescemos 9% no ano
passado (DOMINGUES, 2017, p. 2).

O mercado de nutricdo esportiva se forma em ambito mundial, pois a maioria
das pessoas quer se sentir mais bonita, com menos gordura e mais massa muscular
e isso independe da cultura e do pais. De acordo com numeros da Abenutri sdo
comercializados no Brasil 250 marcas que pertencem a 100 empresas, sendo 60%
nacionais e 40% internacionais, em um total de 11 mil pontos de venda. E no embalo
da preocupacédo dos brasileiros com o corpo e a saude, a expectativa € de que em
2020, o faturamento do mercado fithess no pais ultrapasse R$ 1,1 bilhdo. Uma

pesquisa realizada em 2015 em cerca de 1000 domicilios, em sete capitais
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brasileiras, mostrou que em 54% deles, a0 menos uma pessoa consumia
suplementos, cenario em que se constata o quanto ainda tem para conquistar o
mercado em relacdo a suplementacao e nutricdo esportiva (DOMINGUES, 2017).
Atualmente, as pessoas estdo mais conscientes de que suplemento esportivo
ndo é anabolizante, ndo é remédio e sim um complemento a alimentacdo de quem
pratica atividades fisicas. E um produto seguro e de eficacia comprovada por
estudos cientificos, com beneficios a salude de atletas e de pessoas que buscam
mais qualidade de vida e/ou precisam se fortalecer em decorréncia de alguma
debilidade de saude (DOMINGUES, 2017). Registra-se, porém, a importancia de
acompanhamento médico e nutricional haja vista que esses suplementos em
excesso ou mal utilizados causam danos a saude especialmente ao figado e rins.
Outro mercado de grande concorréncia e apoio as academias de ginastica
gue se renova permanentemente para atender a necessidade do consumidor € o de
equipamentos fitness. Nerio Alessandri o CEO global de uma das mais importantes
marcas, a Technogym, fundada na Itadlia em 1983, em entrevista a ACAD Brasil

sobre este setor, aponta que:

O mercado de saude e bem-estar tem evoluido constantemente. No
inicio, boa parte dos equipamentos era mecéanica, contudo com a
evolucdo tecnoldgica, estes passaram a ser cada vez mais
equipados com softwares e tecnologias de ponta a fim de aumentar o
prazer do usuario e facilitar o seu desempenho. Também nas ultimas
décadas, o mercado focou em academias e exercicios em salas
fechadas. Pesquisas recentes indicam uma mudanca: as pessoas
nao querem apenas cuidar da saude, mas também querem ter um
tempo prazeroso ao se exercitarem (ACAD BRASIL, 2016, p. 21).

O empresario complementa dizendo que o mercado esta mais profissional do
gue antes e que ha espaco no mercado brasileiro para todo tipo de empresa.
Segundo ele, alguns buscam redes de baixo custo e outros preferem produtos
premium. Além disso, segundo ele, “havera uma demanda maior por produtos,
equipamentos e solucdes voltadas para treinamento funcional e atividades em
grupo, como o spinning” (ACAD BRASIL, 2016, p. 21).

Diante deste cenario, apresentam-se na Figura 2, algumas empresas do setor
fitness que oferecem franquias, em que se pode ter uma nocdo de investimento e
tempo de retorno do capital. Entre elas, com expressivo destague as academias de

ginastica e afins.
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Tipo de.negécio — Academia de Ginastica Ti‘po de Negocio — Esporte e Recreacdo

Investimento — a partir de R$ 950.000 (ESTADO Investimento — a partir de R$ 2.500.000,00
SEDE SAO PAULO) (ESTADO SEDE RIO DE JANEIRO)

Retorno do investimento - A partir de 36 meses Retorno do investimento — A partir de 48 meses

)/ p l ,..
Tipo de Negd6cio — Esporte e Recreagéo Tipo de negocio — Academia de Fitness e Artes

Investimento — R$ 27.500 (ESTADO SEDE Marciais
CEARA) Investimento — A partir de R$ 243.000 (ESTADO
Retorno do investimento — 12 a 15 meses SEDE RIO DE JANEIRO)

Retorno do investimento — A partir de 18 meses

- 5
v‘:.
Tipo de negdcio — Academia de ginastica Tipo de Négécio — Condicionamento fisico
Investimento — A partir de R$ 123.500 (ESTADO Saude Bem Estar
SEDE SANTA CATARINA) Investimento — a partir de R$ 117.500 (ESTADO
Retorno do investimento — N&o informado SEDE SAO PAULO)

Retorno do investimento — 24 meses
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Tipo de Negocio — Franquia de esportes, Tipo de Negdcio — Esporte e Recreacéo

especializada em suplementacéo alimentar e Investimento — a partir de R$ 250.000 (ESTADO
artigos esportivos. SEDE SAO PAULO)
Investimento — a partir de R$ 175.000,00 Retorno do investimento — 24 a 36 meses

(ESTADO SEDE SAO PAULO)
Retorno do Investimento — de 18 a 36 meses

5|
| I
r\
: v = Y e - 2 Bio )1
Tipo de negdcio — Quiosque de artigos Tipo de negdcio — Academia de ginastica
esportivos Investimento — A partir de R$ 650.000 (ESTADO
Investimento — a partir de R$ 10.900 (ESTADO SEDE MINAS GERAIS)
SEDE SANTA CATARINA) Retorno do investimento — N&o informado

Retorno do investimento — 7 a 24 meses

Fonte: Sammy (2018).

Destarte, o mercado encontra-se em constante transformacdo trazendo
novidades e opc¢des a cada instante, haja vista a atual sociedade-cultura-de-
consumo ter um perfil efémero e que logo se cansa de um determinado estilo de
vida, ou da escolha de determinado produto, voltando-se para outro em acdes
continuas. Em se tratando de academias, novas modalidades aparecem em ritmo
frenético. Logo o que era ‘moda’ fica obsoleto. Precisa-se monitorar o mercado
diariamente, tanto no que tange a necessidade dos consumidores quanto a oferta de
novos produtos.

Uma nova modalidade que se destaca com forca no mercado € o CrossFit,

nome pelo qual é conhecido um programa de exercicios de alta intensidade que
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combina levantamento de peso, ginastica e corrida, criado pelo americano Greg
Glassman em meados dos anos de 1990, e que se transformou em um fenémeno
mundial. Ndo é apenas um esporte, mas uma marca bilionaria registrada nos EUA e
nos outros 141 paises que possuem academias (ou “boxes”, no jargdo dos
crossfiteiros) com o nome estampado na fachada, incluindo o Brasil. De sua sede

nos EUA, a CrossFit Inc., controla com méao de ferro o uso da marca (SETA, 2018).

Atualmente, sdo 13.973 academias oficialmente afiliadas a CrossFit
Inc. ao redor do mundo - sé no Brasil, sdo cerca de 1.050 - que
pagam, anualmente, em média 3.000 ddlares em royalties pelo uso
da marca em seus nomes. O que significa cerca de 42 milhfes de
doélares de faturamento anual para a CrossFit Inc. s6 com os
afiliados. As academias filiadas faturaram mundo afora, segundo
estimativa da revista <em>Forbes</em> feita em 2015, mais de 4
bilhdes de dolares. Na época, eram cerca de 10.000 academias
fiiadas, o que, numa progressao natural, levaria o faturamento para
mais de 5 bilhdes de dblares em 2017 (SETA, 2018, p. 1).

Outro segmento complementar desse mercado € o de vestuario voltado para
roupas fitness, que sofreu um boom na dltima década devido ao maior interesse da
populacdo na pratica de atividades fisicas. De acordo com dados da Associacéo
Brasileira da Industria do Esporte (Abriesp), o Brasil tem mais de sete mil lojas
especializadas no setor esportivo e outras 14 mil que vendem algum item do tipo. O
faturamento anual do varejo neste segmento é de R$ 4,73 bilhdes. Vale também
para as vendas via e-commerce. A industria de moda esportiva € um mercado
promissor diante de um grande potencial de crescimento (BERTAOQ, 2016).

A Memo, marca de roupas de ginastica criada pela filha de Anderson Birman,
fundador da Arezzo é uma das empresas que apostaram nesse setor. Além de trés
lojas préprias, a Memo tem produtos expostos em 50 lojas de atacado e vende pela
internet. Ha basicamente trés formas de entrar nesse mercado: comecar um negocio
do zero, abrir uma franquia ou licenciar uma marca ja consolidada. No caso das
franquias, o empresario precisa seguir a risca as diretrizes da detentora da marca
em termos de design de loja, fornecedores e produtos e servicos oferecidos. No
licenciamento, o empresario pode adaptar seu negécio ao gosto dos clientes, como
fazer uma promoc&o ou negociar com outros fornecedores (BERTAO, 2016).

Segundo o Sebrae Inteligéncia Setorial (2015) uma pesquisa feita pelo
Google, mostrou que o comércio eletrénico no Brasil devera dobrar sua participagéo

no faturamento do varejo até 2021, crescendo em média 12,4% ao ano. Isso indica


http://www.exame.com.br/topicos/arezzo
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gue as vendas deverdo dobrar em cinco anos, chegando a R$ 85 bilhdes. A
participacdo do comércio eletrénico deve sair de 5,4% para 9,5% no ano de 2021.
Segundo a pesquisa, nos proximos cinco anos, mais 27 milhées de pessoas fardo
sua primeira compra online, totalizando 67,4 milhdes. Isso ird representar 44% dos
internautas em 2021. O estudo indica que investir no setor de moda fithess online é
promissor. Seja pela procura de qualidade de vida ou por questbes estéticas. O
baixo custo envolvido em montar um e-commerce e 0 sucesso do setor fitness séo
boas oportunidades para empreséarios e marcas, assim como tem feito as boutiques
onlines dentro da We Love Webshops (Sebrae, 2015).

A busca pela boa forma faz com que websites e blogs como
o FitBeat também seja uma alternativa para quem busca informacédo sobre salde,
bem-estar, estética ou exercicios. Se a atividade fisica é indicada entre os méedicos
para melhorar a saude do corpo, é valido encontrar informacdes confiaveis a
respeito. Como proposta, a ideia é trazer informacdes inovadoras de forma didatica
para ajudar a estimular a atividade fisica e o cuidado com a saude (Sebrae, 2015).

Mesmo em um cenario econdmico adverso, de acordo com o Sebrae
Inteligéncia Setorial (2015) sal6es de beleza e clinicas de estética no Brasil saltou de
567% entre 2010 e 2015, totalizando 482.455 empreendimentos. Isto mostra como o
brasileiro gosta de cuidar da aparéncia, fazendo com que seja terceiro nesse
segmento, atras apenas da China e dos EUA.

Dados da IHRSA (2012) para América Latina demonstram que enquanto o
setor de fitness na América Latina encontrava-se em uma fase incipiente em relacéo
ao franchising, 13 marcas de origem norte-americana e 02 europeias estavam
presentes com franquias em varios paises da regido. Da mesma forma, outras oito
marcas latino-americanas estavam crescendo dentro e fora de seus mercados de
origem por meio de franquias e quatro demonstravam inten¢cdes de fazé-lo. Como no
resto do mundo, na América Latina, a Curves, franquia norte-americana de
academias express fundada em 1992, € a que possuia maior quantidade de
academias na regido, 437 unidades, 188 no Brasil, 142 no México, 25 na Argentina,
15 na Colémbia, Equador e Costa Rica, 7 na Guatemala e Panama, 6 em El

Salvador, 4 no Uruguai e Venezuela, 3 em Honduras, 2 no Chile e Nicaragua, 1 no


https://www.fitbeat.com.br/
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Peru e Paraguai. Em 2018, em pesquisa no site da franquia constam 120 unidades
da Curves™ no Brasil.

Sua principal concorrente, a Contours Express, tinha a época, de acordo com
0 mesmo relatério, 74 unidades em operacdo em 18 Estados do Brasil. Também no
pais, a franquia norte-americana de estudos de treinamento personalizado, a Fitness
Together, que chegou em junho de 2009, ja tinha 05 unidades abertas em Sdo Paulo
com previsdo de abertura de mais 30 unidades até 2015. O desembarque desta
franquia na América Latina aconteceu em janeiro de 2007. A Contours em seu site
apresenta em 2018, 15 unidades no Brasil, sendo a maioria delas, 12 no Estado de
S&o Paulo™. Percebe-se um esvaziamento e grande encerramento das atividades
em varios Estados do Brasil.

Nesse ambiente de mudancas, a moda agora € treinar em academias mais
compactas e especializadas, com aulas intensas que misturam exercicios aerobicos
e anaerobicos. Nos EUA, essas mini academias ja respondem por 21% do
faturamento do setor. No Brasil, a tendéncia come¢a a se consolidar agora
(BERTAO, 2016).

A academia Spin n’Soul entre outras, centra seu servico em apenas um tipo
de aula - spinning - e hoje atrai por dia 250 alunos interessados em queimar até 800
calorias em 50 minutos. Daniel Nasser, socio e idealizador do estudio no Itaim,
bairro nobre de Sdo Paulo, nem precisou injetar mais dinheiro para pagar as contas
apos o quarto més de funcionamento. Atualmente, a unidade fatura 200.000 reais
por més. Para Nasser, um dos segredos do sucesso € o clima de comunidade que
uma unidade pequena pode oferecer. E comum que a Spin n’Soul promova eventos
especiais para os clientes, juntando aula de ioga, spinning e um almoco - light, &
claro®.

E preciso encontrar um diferencial para se destacar da concorréncia. Rafael
Gobbi, socio da Action 360, € um dos empresarios que trocaram as academias
tradicionais por estudios “butiques”. As 11 unidades sé oferecem aulas de pilates e
ginastica funcional, método que demanda poucos aparelhos e estd em plena moda.

Com uma estrutura mais enxuta, as unidades se tornam rentaveis em menos de seis

B Franquia de academias que traz um novo conceito de 30 minutos de exercicios com treinamento de
forca muscular, atividade cardiovascular, guia orientado para perda de peso e um ambiente agradavel
e estimulante, especifico para mulheres que se tornou imediatamente um grande sucesso.

' Disponivel em: <http://contours.com.br/unidades-2/>. Acesso em 25 nov 2018.

'> Disponivel em: <https://www.spinsoul.com.br/>. Acesso 16 nov 2017.
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meses, metade do tempo de uma academia tradicional. Assim, como outras
academias pequenas, a Action oferece pacotes e aulas avulsas - o cliente escolhe o
gue quer fazer, quando e com qual frequéncia. Ou seja, paga apenas pelo que usar,
uma boa opg¢ao para quem nao quer correr o risco de contratar um plano longo e
guase nédo frequentar as aulas. De olho nesse perfil comum entre clientes de
academias, os socios da rede Gympass lancaram em 2012 um modelo diferente:
uma espécie de plano pré-pago que permite ao aluno usar qualquer academia
conveniada (BERTAOQ, 2016).

Quem compra um pacote pode fazer uma aula de pilates em um dia e uma de
esgrima em outro - em qualquer regido do pais. Hoje sdo mais de seis mil academias
cadastradas na rede da Gympass no Brasil, e a empresa ja tem operacdes em mais
cinco paises. Com a crise econdmica e o risco de desemprego, muitos brasileiros
gue querem cuidar do corpo buscam opg¢Oes mais econdmicas. Isso permitiu a
expansao de academias como a SmartFit, que oferece planos por menos de 50 reais
por més em algumas unidades. Para poder cobrar esses precos, as academias
adotam o estilo minimalista: poucas opcdes de aparelho e nada além do necessario.
Tornou-se a maior rede (em nimero de lojas) da América Latina (BERTAOQ, 2016).

Atualmente, cerca de 7,7 milhdes de brasileiros frequentam
regularmente as academias, 0 que mostra que, embora 0 mercado
tenha se expandido muito, ainda h& muito espaco para crescer.
Afinal, quase metade 46% dos brasileiros adultos ndo pratica
atividades fisicas regularmente. O aumento da divulgacdo da
importancia de se exercitar para a salde e a qualidade de vida
devem garantir que o nimero de pessoas ativas siga aumentando. O
envelhecimento da populacdo também indica que a procura pelos
servicos de boa forma e bem estar deve aumentar, e abrir uma
academia ou outro negécio com foco na terceira idade € uma boa
opcdo para quem quer empreender nessa area futuramente
(ZURICH, 2019, p. 1).

Essa é apenas uma das tendéncias que devem seguir crescendo. As
chamadas academias “low cost” (baixo custo), que cobram mensalidades mais
baixas e entregam um servico mais impessoal tem abocanhado uma fatia cada vez
maior do mercado, mas nem todos gostam de incbmodos como ter que esperar na
fila para utilizar os aparelhos nos horarios de pico. Assim, academias menores e
com atendimento mais personalizado, mesmo com precos um pouco maiores,
também tém espaco (ZURICH, 2019).

Além das paredes da academia, também crescem as empresas que

organizam equipes de corrida de rua e personal trainers, as chamadas ‘assessorias’
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gue utilizam espacgos abertos como parques e pracas. Muitos destes estao utilizando
as redes sociais, principalmente o Instagram, para divulgar seu trabalho e conquistar
clientes. Porém, a crise econdmica atual pode, em curto prazo, reverter esse
processo de crescimento do setor de fitness, pois, a academia, esportes e
complementos especificos estdo sempre entre as primeiras despesas a serem
cortadas na hora de economizar, mas a tendéncia de valorizacdo da saude e bem
estar fisico € permanente e em longo prazo s6 tende a crescer. Para se proteger dos
riscos, quem investe nesse ramo pode contar com as diversas op¢des de seguros
para empresas (ZURICH, 2019).

Num mercado em que 99% das academias sdo compostas de micro e
pequenas empresas, conseguir um lugar de destaque ndo é facil. Interessante
perceber que em meio ao grande fluxo de opcdes, especialmente em academias de
grande porte, uma fatia do publico prefere lugares menores, acolhedores, em que se
podem reconhecer enquanto comunidade. Constata-se esse movimento também
voltado a praticas como Yoga, Pilates, Ginastica Funcional, Aulas de danca como
Zumba, Artes Marciais também possuem grandes demandas. Também o CrossFit, e
grupos de corrida ja referendados, em ambientes fechados e ao ar livre, entre outros
(BERTAO, 2016).

O Espaco Stella Torredo, outra tendéncia e referéncia no mercado fitness,
segundo o site da empresa, € um espaco esportivo localizado na Lagoa no Rio de
Janeiro, idealizado e criado no ano de 2000, com o objetivo de ser um local aonde o
aluno seja unico e receba atencao individualizada visando bem estar fisico, mental e
social qualificado e preparado para atender do bebé ao idoso. A professora Stella
Torredo e sua sOcia, a atriz Claudia Jimenez, abriram esta academia, oferecendo
musculacdo, alongamento, pilates, natacdo e treinamento funcional, além das
inovadoras aquaspin, aquarelax e medicina do exercicio. A equipe é formada por
médicos, nutricionistas, nutrélogos, fisioterapeutas e professores de educacao fisica.
Entre os alunos, cantores, atores, atletas e personalidades de areas variadas™.

Um novo método apareceu com forca consolidando-se no mercado em 2017
para acelerar os resultados nos treinos das academias, a eletroestimulacéo
muscular que consiste em treinos de 20 minutos e trabalha até 350 musculos
equivalendo a trés horas de exercicios fisicos. Um exemplo, a rede Tecfit é formada

por academias sem pesos onde o treinamento é completamente personalizado e o

' Disponivel em: <http://www.stellatorreao.com.br/>. Acesso em: 12 fev 2019.
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aluno necessita de 02 sessdes de 20 minutos semanais para obter excelentes
resultados. A empresa conta com equipamentos de treinamento europeus de Ultima
geracdo®’.

Outra tendéncia que movimenta e que parece que veio para ficar é a fusdo da
tecnologia com a pratica de atividades fisicas. No evento da IHRSA 2018 algumas

novidades foram apresentadas para o setor.

Exibindo pela primeira vez no IHRSA, a equipe da Black Box VR
apresentou sua maquina de resisténcia de realidade virtual. Um
sistema de polias de cabo integrado controlado pela Black Box da
aos praticantes um exercicio de resisténcia muscular de 30 minutos.
O Black Box VR € uma experiéncia de academia de realidade virtual
que incorpora inteligéncia artificial para guiar os bracos, ombros,
peito e costas do praticante para uma forma perfeita. [...] Preston
Lewis, co-fundador da Black Box VR, acredita que “combinar
principios de jogo viciantes com tecnologias imersivas e experiéncias
de condicionamento fisico apoiado pela ciéncia vai impulsionar o
futuro da industria de saude e condicionamento fisico” (PRECOR,
2018, p. 3).

Complementando, a empresa explica que o software digital continua
aprimorando as solucdes de condicionamento fisico que apoiam a criagcdo de
experiéncias mais personalizadas que atendam as expectativas dos praticantes. As
solucdes de fitness digital “devem fornecer uma conectividade integrada de
entretenimento, aplicativos, pareamento de dispositivos, exibicdo biométrica e
sincronizagao, rastreamento e compartilhamento de exercicios” (PRECOR, 2018, p.
3).

Nessa perspectiva, com tantos produtos inovadores, 0s custos sdo altos.
Dessa forma, os pontos de instalacio em geral devem ser pensados
estrategicamente. Em se tratando da localizacdo espacial, nas areas ou cidades
gue sdo mais competitivas porque ja contam com um bom nivel de oferta, no que se
refere & quantidade e qualidade de academias, as grandes redes escolhem comprar
unidades que ja estdo operando, também motivadas pelas dificuldades imobiliarias
para encontrar locagdes adequadas por um valor aceitavel “[...] revelando o espaco
como uma mercadoria especial, ja que é nele que a sociedade se materializa e se

reproduz” (PADUA, 2015, p. 145). Este autor complementa que:

17 Dispnivel em: <https://www.tecfitbrasil.com/>. Acesso em: 20 fev 2019
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[...] a fim de constituir uma frente de valorizacéo é preciso, se ndo
produzir um novo lugar, ao menos forjar aquele que seja propicio
para a chegada de uma populagdo com maior poder de consumo.
Uma populacdo que ird consumir o ‘lugar (PADUA, 2015, p. 146,
grifo do autor).

Nesse movimento, percebe-se que as transformacdes que se abateram sobre
as cidades brasileiras, na esteira da expansao imobiliaria, iniciada em meados dos
anos 2000 relevam as dimensdes escalares da producdo desses espagos nos anos
mais recentes. Demonstrando que possuem “[...] raizes em uma articulagdo nova e
essencialmente contraditoria entre agentes, processos e estratégias que priorizam
diferentes escalas espaciais de agéo” (SANFELICI, 2015, p. 121).

Nesse contexto, de expansdao do mercado fithess reforca-se que a
preocupacdo com um corpo saudavel e atlético alimenta um mercado bilionario. O

presidente do Sebrae afirma que, um diagndstico realizado pela entidade revela:

[...] que o setor ndo estd tdo wvulneravel as oscilagbes da
macroeconomia, gracas a varios fatores, como a popularizacao da
pratica de esportes, a cultura brasileira que valoriza a boa aparéncia
e forma fisica, o aumento da expectativa de vida da populacéo e a
nova composicdo de classes so6cio-econdmicas no Pais (ACAD
BRASIL, 2015, p. 1).

E, acrescenta que “[...] o segmento de academias ainda atende 1,4% da
populacéo brasileira, o que mostra um grande potencial de mercado. Mas, para isso,
as academias precisam se profissionalizar” (ACAD BRASIL, 2015, p. 1). Segundo a
entidade, um total de 68% das empresas desse setor no pais esta concentrado em
seis Estados, sendo trés da regido Sudeste (Sdo Paulo, Minas Gerais e Rio de
Janeiro), dois da regido Sul (Rio Grande do Sul e Parand) e um da regido Nordeste
(Bahia). Sdo Paulo é o campeédo nacional em numero de academias e, na regiao
Sudeste, chama a atenc¢éo o fato de Minas Gerais (MG) ter um namero de empresas

maior que o Rio de Janeiro.

2.2.2 Perfil e visdo dos empresarios sobre gestiao do negdcio e perspectivas

futuras do setor

Diante da atual conjuntura, segundo dados da ACAD Brasil (2017), o Sebrae

do Rio de Janeiro realizou uma pesquisa qualitativa denominada ‘Sebrae Fitness’
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para conhecer o perfil dos empresarios e mapear 0s principais gargalos das

academias em relacdo a gestdo do negdcio. A equipe de pesquisadores visitou 30

academias na cidade do Rio de Janeiro e acompanhou um dia de atividades em

cada uma delas, entrevistando também os 30 proprietarios, que foram classificados

e caracterizados por arquétipos (perfis): professor; professor-empreendedor e

empreendedor. Conforme o Quadro 2.

Quadro 2 - Perfil de proprietarios de academias caracterizados por arquétipos.

Caracteristicas/perfil
do dono

Professor

Professor-
empreendedor

Empreendedor

Formacdo académica

Educacéo Fisica.
Abriu a academia
para dar suas aulas.

Educacéo Fisica.
Ama a Educacao
Fisica, porém ndo da
mais aulas.

Administracao,
Economia e outras areas
empresariais. Amor pela

empresa e néo pelo
ramo

Onde procura

CREF, ACAD Brasil

CREF, ACAD Brasil e

IHRSA, Endeavor e
“empreendedores de

conhecimento? IHRSA 7
palco
Que tipo de Mais técnico e menos Técnico e Emoresarial
conhecimento? empresarial empresarial P
. Muito/ja fez alguma | Muito/ja fez alguma pés,
Conhecimento sobre Pouco pés, MBA, estudo MBA, estudo mais

gestdo de empresa?

mais extenso na area

extenso na area

Nivel de
profissionalizacéo:
organograma e
fluxograma

Baixo ou pouco
organizado. Acumula
funcdes. Nao existe

organizacéo de
fluxos de trabalho e

processos.

Alto e muito
organizado

Muito alto e muito
organizado

Delega fun¢des?

Na maioria das
vezes, ndo. Tem
dificuldades para

delegar.

Sim. Sabe delegar,
implementa divisdo
de fungodes, tem
cargos e
organograma.

Sim. Prioriza esse tipo
de conhecimento e nao o
técnico.

Ainda da aulas?

Sim, continua a dar
aulas.

N&o. Prioriza a
profissionalizagédo de
pessoas e processos.

N&o. Abriu a academia
como oportunidade de
negocio.

Relacionamento com
os alunos

intimo, beirando ao
familiar. Todos
sabem que é o dono.

Menos intimo, mais
profissional

Nada intimo, s
profissional

A academia é o reflexo
deste arquétipo

Pontos de contato
fracos: entrada
simples, ndo ha

apelo visual forte,
equipamentos

antigos, porém bem
cuidados, aulas
classicas.

Maiores pontos de
contato: preocupacao
com a recepcao e
entrada, aparelhos e
estrutura mais
modernos, oferta de
aulas consideradas
da “modinha”

Maiores pontos de
contato: preocupacao
com a recepcao e
entrada, aparelhos e
estrutura mais
modernos, oferta de
aulas consideradas da
“modinha”

Gestao financeira

Usa ferramentas
mais antigas

Ferramentas mais
modernas, planilhas
e € mais organizado

Ferramentas mais
modernas, planilhas e é
mais organizado

O gque naviséo deles
tem que ser feito para
aumentar o
faturamento

Aumentar a estrutura
da academia e/ou
colocar mais aulas

Aumentar a estrutura
da academia e/ou
colocar mais aulas

Melhorar o atendimento
para fidelizar e captar
mais clientes
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Marcas e pessoas O dono se intitulou
indicadas para garoto-propaganda. Indicou marcas e Indicou marcas e
parceria e garoto- Parcerias com pessoas famosas pessoas famosas
propaganda comeércio local

Fonte: adaptado ACAD Brasil (2017). Organizagéo: Regina Maria Jordao (2018).

A pesquisa contou com o0 apoio da ACAD Brasil que mantem parceria com 0
Sebrae/RJ, e sempre se esforca para fomentar ideias e agbes que contribuam com o
desenvolvimento das micro e pequenas empresas do setor, “que representam mais
de 80% dos negdcios do segmento de fithess” (ACAD BRASIL, 2017, p. 22).

Em analise do Quadro 2 acima se percebe as diferencas na forma de gestéo
das academias entre o profissional da area e o profissional de vertentes profissionais
administrativas. Como ja demonstrado anteriormente o profissional de Educacéo
Fisica ndo tem disciplinas voltadas para a gestédo nas grades curriculares dos cursos
de graduacéo. Isso é uma deficiéncia tanto para administracdo da propria carreira
guanto para a do negocio. Porém, ele tem paixao pelo que faz, preocupacéo com a
técnica para a realizacdo dos exercicios e maior proximidade com os alunos. Na
outra ponta estdo aqueles que estudaram para administrar um negocio, ndo tém
‘paixdo’ pela area, ndo tem a técnica, mas sabem aplicar as estratégias para o bom
resultado da empresa. Nesse sentido, o perfil que mais se aproxima do ideal € o
profissional da area que se prepara por meio de cursos e outras ferramentas para a
gestdo do seu negdcio, pois consegue equilibrar a balanca e ter um resultado que
atenda as duas partes, conseguindo se organizar no que tange a gestao do negécio,
mas mantém a paixao pelo que faz e detém a técnica necessaria para nao perder, a
meu ver, o foco académico do negdcio. Afinal, é do cuidado com a saude do corpo
gue estamos falando.

Para o Sebrae, entidade promotora da pesquisa, a academia é um reflexo da
personalidade empreendedora do dono. Segundo os resultados da pesquisa a
maioria dos empresarios entrevistados é formada em Educacéo Fisica e 100% deles
disseram nao ter tido disciplinas voltadas a gestdo durante o curso de graduacéo.
Um numero expressivo desses empresarios buscou por conta prépria informacdes
e/ou cursos sobre gestdo. Acerca da concorréncia 0s entrevistados consideram
concorrentes diretos as academias proximas ao seu empreendimento, jA as que
estdo mais distantes viram parceiras de negoécio. Bares, restaurantes e locais de
entretenimento representam concorréncia indireta. As academias em rede estdo na
lista (ACAD BRASIL, 2017). E, nessa direcao,



104

Na percepcéo dos entrevistados academias low cost/low price geram
concorréncia logo que entram no mercado, mas muitos clientes
retornam as academias tradicionais e de bairros. Os empresarios
percebem que esse modelo (low cost/low price) pode virar uma porta
de entrada, fazendo com que pessoas que nunca praticaram
atividades fisicas passem a frequentar uma academia (ACAD
BRASIL, 2017, p. 25).

O que demonstra que existe um mercado de consumidores que preferem
academias com ambientes mais aconchegantes e personalizados. Dando
continuidade, a pesquisa segundo o Sebrae, também revelou que o mercado fitness
vem passando por um periodo de mudangas devido a varios fatores. Entre eles, a
grande rotatividade de profissionais que se tornam personal trainers, a presenca das
academias em rede e outros diversos entrantes que afetam diretamente a gestéo e o
faturamento desses negocios. Também foi identificado na pesquisa um dado que ja
€ notdrio, mas que o empresario tem que reconhecer e buscar solucionar, que € o
fato dos cursos de graduacdo em Educacdo Fisica ndo ofertarem disciplinas de
gestado nas grades curriculares, que é uma necessidade prioritaria do mercado e que
ndo motiva os profissionais a serem empreendedores. Como consequéncias da
deficiéncia na administragdo a reportagem aponta algumas dificuldades como “[...]
atendimento frio, desinteressado e robotizado; falta de pds-venda logo depois da
visita; miopia em problemas estruturais como limpeza, e quantidade ideal de
professores no saldao” (ACAD BRASIL, 2017, p. 25).

Outra reportagem da Revista da ACAD Brasil (2015) aponta os desafios do
setor que sdo conhecidos pelos gestores das principais redes de academias do
Brasil citados no Quadro 1 deste capitulo. Iniciando as falas, a associacdo faz uma

analise geral do setor na atualidade.

A oferta de novas academias é maior do que a demanda, o pais é o
segundo do mundo em nimero de estabelecimentos, mas apenas o
décimo em termos de faturamento e ocupa a quarta posi¢cdo quanto
ao numero de clientes. Isto significa que a penetracdo é de menos de
4% e que o ticket médio é ainda muito baixo, quando comparado aos
de paises lideres. Trazer os brasileiros para dentro das academias é
sim um desafio, mas também pode ser percebido como uma
oportunidade, uma vez que, hoje, mais de 50% da populacdo é
considerada sedentaria, de acordo com a Organizacdo Mundial de
Saude — OMS (ACAD BRASIL, 2015, p. 11).

Diante deste cenario, alguns gestores opinaram em entrevista na reportagem

da revista. Questionado sobre as mudangas no mercado e que perspectivas enxerga
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para o setor, Richard Bilton da Companhia Athlética diz que o mercado de sua

marca se desenvolveu demais nos ultimos 20 anos. E esclarece:

Ela foi a primeira do pais projetada para ser uma academia completa,
com areas preparadas para atender a cada uma das diferentes
atividades. Até entdo, o que se tinha eram casas e galpdes
reformados. O modelo low cost foi e tem sido bastante positivo para
0 mercado em geral uma vez que proporciona maior penetracdo do
Nnosso ramo na sociedade atendendo parcelas da sociedade que na
maioria dos casos nao teriam condicbes de frequentar uma
academia. Isso também traz conflitos de interesses, em relacao
principalmente a pequenas e médias academias, que se viram, de
uma hora para outra, com parametros completamente diferentes
sendo praticados no mercado. Mais uma vez notamos como é
importante os diferenciais entre as academias (ACAD BRASIL, 2015,
p. 13).

Para ele, nas ultimas décadas o Brasil com a forte valoriza¢do do real permitiu
a praticamente todas as academias adquirirem equipamentos importados atendendo
aos variados perfis de consumidores, o que dificultou a vida dos fabricantes
nacionais e hipertrofiou as marcas importadas. “[...] Acredito que havera uma
inversdo nos préximos anos com ganho de espaco dos fabricantes nacionais,
principalmente, nas academias low price e nas médias” (ACAD BRASIL, 2015, p.
13).

Luiz Urquiza que esta a frente do grupo Bodytech, acredita que o mercado
fitness por ser ainda novo no Brasil, tende a crescer e cita como exemplo a entrada
de competidores internacionais, de academias ja consolidadas nos mercados
europeu e americano. Esclarece que essa acdo sempre foi adiada pelo fato de que o
mercado no Brasil, até pouco mais de uma década, era muito informal e ndo havia

espaco para esse tipo de operacdo (ACAD BRASIL, 2015).

Se olharmos o passado recente, as empresas norte-americanas e as
europeias estavam arrumando a casa, depois de uma forte crise
econdbmica nestes paises, o foco era o mercado doméstico e a
melhora de suas proprias operagfes. Essas empresas vém se
recuperando, e, nesse momento, o Brasil pode se tornar atraente e
barato para competidores internacionais. Outro fator que podera
aquecer 0s negocios por aqui sdo as iniciativas no mundo digital.
Mundialmente, sdo inUmeras as ac¢des voltadas para saude e fithess
operando em plataformas digitais. Isso certamente vai sacudir o
mercado também no Brasil. Considerando somente 0s seis principais
mercados sdo mais de 1 bilhdo de usuarios de smartphones. S6 no
Brasil s&o mais de 38 milhdes. Essa € uma transformacgdo que vem
do consumidor, que mudou sua forma de comprar servicos e
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produtos. Importantes iniciativas digitais, de grandes volumes, vao
acontecer em um futuro bem préximo, seja através de empresas do
préprio setor ou por meio de players do universo digital (ACAD
BRASIL, 2015, p. 15).

Ele complementa que um terceiro fator devera provocar novas mudancgas no
cenario: os investidores institucionais — nacionais ou estrangeiros, pois até entdo, o
mercado brasileiro de academias s6 experimentou duas transacdes com
investimento dessa natureza que foram o Fundo Patria na Bio Ritmo e o Banco BTG
na BodyTech. “Na medida em que enxerguem o potencial de crescimento dos
negocios a longo prazo, investidores institucionais provavelmente participardo do
setor brasileiro de fithess, sendo adquirindo empresas ja existentes ou entrando nas
atuais” (ACAD BRASIL, 2015, p. 15).

Para Edgar Corona, CEO do grupo Bio Ritmo:

A inovacdo é uma caracteristica marcante do setor de fithess, que
apresenta novas tendéncias constantemente. Para se manter
evidente neste setor é preciso inovar e oferecer diferentes programas
para os clientes, principalmente, para aqueles que estdo iniciando a
préatica de atividade fisica e precisam de um estimulo para frequentar
a academia. Falando especificamente sobre as marcas da empresa,
a Smart Fit inovou o0 mercado com seu modelo de academia, que
oferece praticidade e conveniéncia aos praticantes de atividade
fisica. J& na Bio Ritmo, aulas novas e diferenciadas séo oferecidas
aos clientes constantemente, como o Bio ViPR e Treino Funcional
Coletivo, além disso, disponibilizamos aos nossos clientes alguns
programas especializados para que ele alcance o seu resultado, seja
de emagrecimento ou hipertrofia. O Grupo Bio Ritmo mantem planos
de expansdo. A meta é fechar 2015, com 278 unidades Smart Fit,
sendo 215 no Brasil, 58 no México, 04 no Chile e uma na Republica
Dominicana, além de 29 unidades Bio Ritmo, em Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Par4 (ACAD BRASIL, 2015, p. 17).

Gustavo Borges que é proprietario da Rede hombnima de academias integra

o Conselho Executivo da IHRSA. Ele afirma que:

O mercado passa por um momento dificil para a maioria dos
empresarios do setor. Claro que dentro de um cenario de crise
existem oportunidades e acredito que muitos de nossos
companheiros estdo tendo bons resultados mesmo nesta fase. O
fithess estd passando por uma transformacgéo, que ja aconteceu nos
Estados Unidos. Até pouco tempo atras, a consolidagdo do mercado,
assim como das grandes redes, era algo muito distante da realidade.
Hoje temos players de mercado, e uma situagdo diferente, tanto na
guestado de low cost quanto nos estudios que estdo buscando espaco
(ACAD BRASIL, 2015, p. 18).
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Questionado sobre a possibilidade de o Brasil aproveitar experiéncias

internacionais, ele diz que os brasileiros ja se habituaram a isso e que o mercado

americano serve de modelo para muitas questdes na area de gestao de fitness.

que:

Em termos de profissionalismo também vejo um caminho sem volta
para agueles que querem resultado nas empresas. Ndo podemos
fazer as mesmas coisas que faziamos ha 15, 20 anos. O momento é
outro e o profissionalismo tem que estar em pauta. Como temos um
mercado jovem ainda neste sentido, temos muito a crescer. O
cenario continua de evolucdo, apesar de estarmos num dificil
momento da economia. As pessoas que se envolvem neste mercado
sdo apaixonadas pelo que fazem. Junte a isso uma postura mais
profissional e temos um cenario otimista a frente. Claro que as
guestdes que estao fora do nosso controle, como cargas tributarias
elevadas e instabilidade econdmica, por exemplo, interferem
diretamente no nosso negocio (ACAD BRASIL, 2015, p. 18).

Fernando Artur Sassen, proprietario da academia Ipanema Sports, aponta

A crise afeta as empresas, em principalmente, dois pontos: primeiro,
as empresas que pretendem investir em novas unidades estédo
adiando os planos de expansdo ou reestruturacdo. Segundo, como
as visitas de novos clientes as academias diminuiram, temos que
melhorar cada vez mais a nossa retencdo e aproveitar a
oportunidade da crise para reinventar nossos negocios. No sul, o
SEBRAE lancou, junto com a Associacdo de Academias local, um
curso de capacitacdo em gestdo. Essa parceria voltada para as
academias comecou a ser estruturada em 2014, quando foi lancado
0 Programa de Qualificacdo dos Servicos em Academias. Toda essa
acdo busca dar oportunidade aos participantes de melhorar a sua
gestdo. Atualmente, sdo 60 academias inscritas no programa (ACAD
BRASIL, 2015, p.19).

Renato Pace é o atual proprietario da Competition que foi fundada em 1984,

mas que ja vinha com a bagagem do Instituto Hércules fundado por seu pai em S&o

Paulo, em 1948, faz uma analogia do mercado fitness até a atualidade.

Ofereciamos treinos de musculacdo com equipamentos de peso
livre, mas o foco ja era a saude e qualidade de vida: entrando na
academia a frase “mens sana in corpore sano” se via escrita com
destaque no saldo. O Instituto Hércules era Unico e 0 mercado, para
nossa atividade, muito pequeno. Quando fundamos a Competition
em 1984, havia poucas academias de maior porte, a maioria
oferecendo aulas em grupo (atividade mais popular naquele
momento eram as aerobicas, principalmente), musculacdo e lutas.
Inauguramos com piscina semiolimpica, nosso maior diferencial na



108

época, piscina infantil, musculacdo, aulas em grupo e lutas. Eram
poucas as academias, a concorréncia era muito pequena e o0
mercado estava em crescimento. Atualmente, ele estd mais maduro,
segmentado e bastante concorrido, com novos players de todos os
tipos e, em funcdo do dificil momento que o pais esta vivendo,
acreditamos que alguns néo sobreviverdo a crise. Na Competition, o
mix de modalidades esta ainda mais variado incluindo futebol society,
esportes de quadra, funcional com areas exclusivas, circo, escalada
esportiva, uma grande variedade de artes marciais, treinos ao ar
livre, dancas e muitas outras atividades para todas as faixas etarias,
além das que possuiamos inicialmente. Hoje, somos muito mais do
que uma academia, um termo genérico que engloba diversos
modelos de negdcios (ACAD BRASIL, 2015, p. 20).

Ele entende que o cenério politico e econémico é o maior problema atual,
gerando reflexos para todos os segmentos da economia, porém acredita no futuro
do negocio, pois existe um grande potencial de crescimento deste mercado.
“‘Pretendemos continuar inovando e reinvestindo na empresa, mesmo durante a
crise, para mantermos nossos clientes fiéis e motivados e estarmos preparados para
a retomada do crescimento” (ACAD BRASIL, 2015, p. 20).

Constatam-se, por meio dos dados coletados nas fontes de pesquisa citadas
neste estudo, que quanto ao perfil dos investidores no setor de fithess encontram-se
empresarios de diversas areas, profissionais liberais, bem como profissionais da
area. Atualmente, as grandes redes que acabam influenciando as empresas de
menor porte, optam, na maioria das vezes, por profissionais da area de
administracdo para a geréncia geral do negdcio, mas colocam profissionais da area
de Educacéo Fisica nas coordenacdes setoriais.

Percebe-se também que os empresarios entrevistados estdo otimistas em
relac&o ao futuro do setor mesmo com a crise econémica. E importante destacar que
esses gestores estdo ha muito tempo a frente das referidas empresas e dessa
forma, pode-se constatar que sdo pessoas competentes e preparadas para enfrentar
crises e inovar sempre o mercado. A questdo, como eles bem colocaram, sdo as
dificuldades para os pequenos empreendedores que sem tantos recursos nem

sempre conseguem manter a saude do negocio.

2.2.3 Tendéncias do American College para o segmento fitness

Anualmente, o American College of Sports Medicine (ACSM), Colégio
Americano de Medicina do Esporte divulga uma pesquisa mundial que traz as

tendéncias do mercado fitness para o ano seguinte. De acordo com o 11° relatorio
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anual publicado em 2016, para o ano de 2017, as que apareceram no topo da lista
foram: os monitores de atividade fisica (fithess trackers), a calistenia (treino com o
peso do corpo) e o treino intervalado de alta intensidade (HIIT). O 11° Relatério
Anual pesquisou 1.801 profissionais de fitness, incluindo personal trainers,
treinadores de bem-estar, fisiologistas do exercicio e professores universitarios.
Segundo o autor do documento e presidente eleito da ACSM, Walter Thompson, “[...]
ndés nao consideramos itens como tendéncias para esta lista a menos que estejam
sendo mantidos por muitos anos” (THOMPSON, 2016, p. 1).

A pesquisa mundial de 2019 sobre tendéncias fitness esta agora em seu 13°
ano consecutivo e divulgada pela mesma entidade apresenta a lista Top 20 de
tendéncias que foi apresentada na edicdo de novembro/2018 da revista ACSM’s
Health and Fitness Journal. Ela é projetada para ajudar a industria de saude e
fitness a fazer sua programacdo critica e a tomar decisbes de negocios. Os
resultados sdo relevantes para todos os quatro setores da industria de saude e
fitness (clubes comerciais com fins lucrativos, programas clinicos e instalacbes
médicas, programas de bem-estar corporativo e programas de fithess sem fins
lucrativos baseados na comunidade). Embora ninguém possa prever com precisao o
futuro de qualquer setor, essa pesquisa ajuda a rastrear tendéncias que podem
ajudar os proprietarios de academias, centros de treinamento e profissionais da
saude a tomar importantes decis6es de negocios.

O primeiro passo na analise da pesquisa foi agrupar as respostas e classifica-
las da mais alta (tendéncia mais popular) a mais baixa (tendéncia menos
popular). Somente os 20 principais para 2019 sdo descritos neste relatorio. Depois
de classificar as respostas, quatro especialistas reconhecidos internacionalmente
comentaram as descobertas. Suas andlises e comentarios estéo incluidos no final
deste relatério. Para uma comparacdo das 10 principais tendéncias dos ultimos 13
anos de pesquisas, consulte a tabela de comparacdo abrangente disponivel on-
line®®,

Os resultados da pesquisa de 2019 (descritos abaixo), como nos anos
anteriores, revelam tendéncias e ndo modas conforme definido na pesquisa. N&do é
incomum que uma tendéncia potencial saia do Top 20 e seja rotulada como uma
moda passageira (MEDEIROS, 2019).

'8 Disponivel em: <http: links.lww.com/FIT/A102> . Acesso em 9 fev 2019.


http://journals.lww.com/acsm-healthfitness/pages/default.aspx
http://journals.lww.com/acsm-healthfitness/pages/default.aspx
http://journals.lww.com/acsm-healthfitness/pages/default.aspx
http://links.lww.com/FIT/A102
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1 - Tecnologia portatil/vestivel — A tecnologia wearable inclui rastreadores
fitness, reldgios inteligentes, monitores de frequéncia cardiaca e dispositivos de
rastreamento por GPS. Exemplos incluem rastreadores de atividades fisicas, como
os feitos por Misfit®, Garmin® e Apple®. Esses dispositivos podem rastrear
frequéncia cardiaca, calorias, tempo sentado e muito mais. A tecnologia wearable
apareceu pela primeira vez como uma tendéncia fithess em 2016. Foi a tendéncia
namero 1 em 2016 e 2017, antes de cair para o terceiro lugar em 2018.

2 — Treinamento em grupo — Os instrutores de exercicio em grupo ensinam,
lideram e motivam os individuos através de aulas de movimento em grupo
intencionalmente planejadas, maiores e em grupo (mais de cinco participantes, ou
seria 0 treinamento pessoal em grupo). As aulas em grupo sdo projetadas para
serem sessdes motivacionais e eficazes para diferentes niveis de condicionamento
fisico, com instrutores que tém técnicas de lideranca que ajudam individuos em sua
classe a atingir metas de condicionamento fisico. Existem muitos tipos de classes e
equipamentos, desde aulas de cardio e de ciclismo indoor a aulas de danca até
aulas de step. Para a pesquisa de 2019, a descricdo dessa tendéncia foi alterada de
treinamento em grandes grupos para treinamento em grupo. Os programas de
treinamento em grupo ja existem ha muito tempo e tém aparecido como uma
tendéncia mundial em potencial desde que a pesquisa foi originalmente construida.

3 — Treinamento Intervalado de Alta Intensidade (HIIT) — Esses programas
de exercicios normalmente envolvem episédios curtos de exercicios de alta
intensidade, seguidos por um curto periodo de descanso. Embora existam
varios exemplos comerciais de HIIT, todos enfatizam intensidades mais altas (acima
de 90%) do maximo durante os segmentos de maior intensidade, seguidos por
periodos de descanso e recuperacdo. Embora oferecido como uma tendéncia
possivel em pesquisas anteriores, mas nao alcancando o top 20, o HIIT foi o niamero
1 na pesquisa de 2014 e 2018 e esta no top cinco todos os anos desde 2014.
Apesar das adverténcias de alguns profissionais, potencialmente aumentando taxas
de lesdes usando HIIT, esta forma de exercicio tem sido popular em academias em
todo o mundo.

4 — Programas de treinamentos para melhor idade — Esta € uma tendéncia
gue enfatiza e atende as necessidades de adequacdo das geracfes mais
velhas. Esses individuos em geral tém mais dinheiro que os jovens, e os clubes de

ginastica podem aproveitar esse mercado em crescimento. As pessoas estao
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vivendo mais, trabalhando por mais tempo e permanecendo saudaveis e ativas por
muito mais tempo. Esta tendéncia estd fazendo um forte retorno depois de ficar
entre os 10 primeiros desde 2007 (quando era a segunda tendéncia) antes de cair
para o 11° lugar em 2017. No ano passado, 0os programas de fithess para adultos
mais velhos foram a tendéncia # 9.

5 — Treinamento com peso corporal —Uma combinacdo de treinamento
com peso do corpo, de resisténcia varidvel e movimentos neuromotores usando
varios planos de movimento, este programa € sobre 0 uso do peso corporal como
modalidade de treinamento. O treinamento com peso corporal geralmente usa
equipamento minimo, o que o torna uma maneira funcional e barata de se exercitar
de forma eficaz. O treinamento com peso corporal apareceu pela primeira vez na
pesquisa de tendéncias em 2013 (na posicéo # 3) e ficou na segunda posicdo em
2017 e na quarta posicao em 2018. O treinamento com peso corporal ndo apareceu
como uma opcao de pesquisa antes de 2013 porque sO se tornou popular (como
uma tendéncia definida) em academias em todo 0 mundo nos ultimos anos.

6 — Contratacdo de Profissionais Certificados — A importancia de contratar
profissionais de saude / fithess certificados por meio de programas educacionais e
programas de certificacdo totalmente credenciados para profissionais de saude /
fitness € mais importante do que nunca. Mais programas de certificacéo tornaram-se
credenciados pela Comissdo Nacional de Agéncias de Certificacdo e, assim,
permitem que os empregadores tenham acesso facil a validacdo da certificacdo. A
contratacdo de profissionais de fitness certificados foi um novo item de pesquisa
para 2019 que substituiu “profissionais de fithess instruidos, certificados e
experientes”, que foi definido como muito amplo como um item de pesquisa.

7 — Yoga -Yoga assumiu uma variedade de formas no ano passado
(incluindo Power Yoga, Yogilates, yoga). Livros de instrucdo também sé&o
abundantes, assim como as certificacbes nos muitos formatos de ioga. Yoga
apareceu pela primeira vez no top 10 nesta pesquisa em 2008, caiu do top 20 em
2009, mas fez um grande retorno em 2010 (# 14) e 2011 (# 11) inquéritos. Em 2012,
0 Yoga era 0 11° da lista, caindo para o 14° lugar em 2013 e para o 7° em 2015. Em
2017, ficou em 8° lugar, ocupando o 7° lugar em 2015 e 10° em 2016. O Yoga foi
classificado # 7 na pesquisa do ano passado.

8 — Treinamento personalizado — Essa tendéncia continua a medida que a

profissdo de personal training se torna mais acessivel on-line, em academias de
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gindstica, em casa e em locais de trabalho que possuem instalacfes de ginastica. O
treinamento pessoal inclui testes de condicionamento fisico e estabelecimento de
metas com o treinador, trabalhando para prescrever treinos especificos para as
necessidades e objetivos individuais de cada cliente. Desde que esta pesquisa foi
publicada pela primeira vez em 2006, a formacédo pessoal tem sido uma das 10
principais tendéncias.

9 — Treinamento funcional — Essa é uma tendéncia para usar o treinamento
de forca e outras atividades / movimentos para melhorar o equilibrio, a coordenacéo,
a forca e a resisténcia para melhorar as atividades da vida diaria. Replicando as
atividades fisicas reais que alguém poderia fazer em funcéo de sua rotina diaria, o
treinamento funcional apareceu pela primeira vez na pesquisa na quarta posigdo em
2007, mas caiu para a 8 em 2008 e a 112 em 2009. Ela reapareceu no top 10 de
2010 em# 7 e em 2011 em# 9. Em 2012, a aptidao funcional era de # 10 e em 2013
e 2014 era # 8, # 9 para 2015, # 7 em 2016, # 12 em 2017 e # 10 para 2018. Alguns
dos entrevistados disseram que eles normalmente combinam treinamento funcional
com programas de fitness para adultos mais velhos (ver tendéncia n° 4),
dependendo das necessidades do cliente. Treinamento funcional também é usado
em programas para replicar atividades feitas em casa.

10 - Exercicio para prevencdo/tratamento de doencas — O Exercise is
Medicine (EIM) é uma iniciativa global de saude focada em encorajar os médicos da
atencao primaria e outros profissionais de saude a incluirem avaliacdes da atividade
fisica e recomendacfes de tratamento associadas como parte de cada visita ao
paciente e encaminhar seus pacientes para o0s profissionais de educacéao
fisica. Além disso, a EIM reconhece os profissionais de fitness como parte da equipe
de assisténcia médica em suas comunidades locais. O EIM foi a tendéncia n°® 7 em
2017 eon®12 em 2018.

11 - Coaching de Saude / Bem-estar —Esta € uma tendéncia para
incorporar a ciéncia comportamental nos programas de promocdo da saude e
medicina do estilo de vida para os individuos. O coaching de salde / bem-estar usa
uma abordagem individual (e as vezes de pequeno grupo) com o coach fornecendo
suporte, estabelecimento de metas, orientacéo e incentivo. O coach de saude / bem-
estar foca os valores, as necessidades, a visdo e 0s objetivos de curto e longo prazo
do cliente, wusando estratégias de intervencdo para mudanca de

comportamento. Pesquisas anteriores incluiram coaching de bem-estar, mas para a
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pesquisa de 2019, o termo “saude” foi adicionado para melhor descrever a
tendéncia. Coaching de bem-estar tem sido o Top 20 desde 2010. Coaching de
bem-estar foi listado em # 17 em 2014, # 13 em 2015, # 13 para 2016, # 15 em 2017
e # 18 para 2018.

12 — Exercicio para perda de peso — Esta é uma tendéncia para incorporar
todos os programas de perda de peso com um programa de exercicios
sensato. Programas de dieta mais sensacionalistas incorporam algum tipo de
programa de exercicios na rotina diaria. No entanto, em 2019, o acoplamento de
dietas, pilulas dietéticas e aulas de culindria com o exercicio se tornard mais
importante. Exercicio em programas de perda de peso tem sido uma das 20
principais tendéncias desde o inicio da pesquisa.

13 - Aplicativos para exercicios — Agora disponivel para dispositivos
moveis como iPhone®, iPad® e Android, aplicativos como o Nike Run Club® e o
MapMyRun ou Ride incluem prompts de audio e visuais para iniciar e terminar o
exercicio e sugestdes para seguir em frente. Outros aplicativos incluem o
Endomondo Pro® e o Yoga com a Janet Stone®, entre muitos outros. Alguns desses
aplicativos podem acompanhar o progresso ao longo do tempo, bem como centenas
de outras funcionalidades. Pesquisas anteriores restringiram essa tendéncia aos
aplicativos para celular. As aplicacdes para smartphone foram classificadas como n.°
26 em 2018.

14 - Equipamentos para mobilidade e liberacdo miofascial — Esses
dispositivos incluem o rolo, liberacdo miofascial e alivio do ponto-gatilho e sé&o
projetados para massagear, aliviar a rigidez muscular e os espasmos musculares,
aumentar a circulacdo, aliviar o desconforto muscular e auxiliar no retorno a
atividade normal. Os cilindros foram projetados para a regido lombar, quadris e
grupos musculares maiores, como 0s isquiotibiais e os gluteos. Alguns rolos séo
feitos de espuma, enquanto outros sdo de borracha dura, para alcancar o efeito
desejado. Os rolos de flexibilidade foram a tendéncia numero 16 em 2016, o0 niUmero
20 em 2017 e o0 numero 15 em 2018.

15 - Promocdao da saude e bem-estar no trabalho — Esta é uma tendéncia
em direcdo a uma série de programas e servicos fornecidos pelos empregadores
para melhorar a salude e o bem-estar dos trabalhadores e esta integrada a sistemas
para apoiar a avaliacdo e a geracdo de relatérios sobre o impacto na saude, nos

custos e na produtividade. Os programas sdo geralmente no local ou programados
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com uma academia local. Pesquisas anteriores restringiram essa tendéncia a
promocédo da saude no local de trabalho. Para a pesquisa de 2019, os programas de
bem-estar no local de trabalho foram adicionados a descri¢cdo. A promoc¢ao da saude
no local de trabalho foi a tendéncia numero 16 em 2017, antes de sair do top 20 para
2018.

16 — Mensuracgado de resultados: avaliacéo fisica — Esta € uma tendéncia
em direcdo a responsabilidade. Havera esforcos para definir, rastrear e relatar os
resultados. As medicbes sdo necessarias para determinar os beneficios dos
programas de saude e fitness no manejo da doenca e documentar 0 sucesso na
mudanca dos héabitos de vida negativos. A proliferacdo de tecnologia ajudara na
coleta de dados para apoiar esses esforcos. As medidas de resultado foram a
tendéncia # 21 para 2018.

17 — Atividades ao ar livre — Esta € uma tendéncia para os profissionais de
saude e fitness oferecerem mais atividades ao ar livre, como caminhadas em grupo,
passeios em grupo ou grupos de caminhada organizados. Eles podem ser eventos
curtos, eventos de um dia inteiro ou excursbes planejadas para caminhadas na
semana. Os participantes podem se encontrar em um parque local, area de
caminhadas ou em uma trilha de bicicleta com um lider. A tendéncia dos
profissionais de saude e fitness de oferecer atividades ao ar livre para seus clientes
comecou em 2010.

18 — Licenciamento para profissionais fitness — Algumas profissées nos
Estados Unidos e em todo o mundo séo reguladas por licenciamento. Por exemplo,
alguém néo pode se chamar de médico ou enfermeiro e, na maioria dos estados, um
fisioterapeuta ou nutricionista, sem possuir uma licenca. Esta € uma tendéncia na
industria de fitness para mais regulamentos de profissionais de fitness, como
personal trainers. Licenciamento para profissionais de fithess apareceu pela primeira
vez como uma tendéncia de fitness em 2018, quando foi classificado # 16.

19 — Treinamento personalizado em pequenos grupos — Essa tendéncia
expande o papel do personal trainner de treinamento estritamente individual para o
treinamento em pequenos grupos. O personal trainer trabalha com duas ou mais
pessoas (mas em um pequeno grupo de menos de cinco) e oferece descontos para
0 grupo. Em 2007, o treinamento personalizado ficou em 19° lugar na lista, mas em
2008 subiu para o 15° lugar, mas caiu novamente em 2009 para o 19° lugar e

melhorou para o 10° lugar em 2010. Em 2011, o treinamento pessoal do grupo foi #
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14 na pesquisa, # 8 em 2012, # 10 em 2013, # 9 em 2014, # 10 em 2015, # 11 em
2016, # 14 em 2017 e # 13 em 2018.

20 — Treinamento pOs-reabilitacdo — Estes sao programas de exercicios
projetados especificamente para pacientes com condi¢cfes cronicas de saude, como
cancer, doencas cardiovasculares, doenca de Parkinson e recuperacao de AVC, que
geralmente estdo fora de um encaminhamento meédico; Também pode incluir
distarbios pos-traumaticos observados em soldados que retornam do combate
militar. Aulas de pos-reabilitacdo ficou em 27° lugar em 2018.

Percebe-se que a tendéncia de nimero 1, sobre o uso de tecnologia vem se
mantendo no topo desde o surgimento em 2016, caiu em 2018 para o terceiro lugar
e volta a lideranca para 2019. Sdo acessorios para monitoramento das atividades e
resultados que aperfeicoam os treinos levando o individuo a atingir o seu objetivo de
forma planejada. Constata-se também o aumento e a estabilidade das aulas
personalizadas individuais e em grupo, bem como dos treinos de alta intensidade
gue promovem perda de calorias em menos tempo. Em 17° lugar aparecem 0s
treinos ao ar livre também em grupo que é outra tendéncia que vem ganhando as
academias. A integracdo entre os espacos privados e publicos buscando maior
motivacao e valéncias especificas propiciadas por cada um.

Correlacionando as tendéncias para 2019, com o Quadro 2 que apresenta o
perfil dos empresarios de academias de menor porte localizadas no Rio de Janeiro,
(mas que no caso podem ser consideradas uma representacdo das demais do
mesmo segmento), percebe-se que poucos buscam conhecimento e capacitacdo em
cursos e por informacdes disponibilizadas por entidades e associacdes. Em
contrapartida, na entrevista com os gestores das grandes redes constata-se que
eles absorvem essas tendéncias e criam aulas especificas e inovadoras baseadas
nas mesmas. Isso é necessario, pois, em um mercado tdo mutavel e efémero, vide a
alternancia de atividades tendéncias durante os anos, que sobem e descem no
placar do American College, torna-se essencial monitora-lo constantemente para
gue se possa ter competitividade e satisfazer as necessidades dos alunos.

E, cabe-se questionar: o que move de fato essas tendéncias? S&o
necessidades momentaneas, sdo modismos (eles ndo querem denominar dessa

forma)? Por que em um ano é bom e no outro ndo? O que muda tao rapidamente?
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Talvez a demanda nao saiba de fato o que quer? Ou o que procura? Sao
tendéncias, estratégias de gestdo, mas seguem o mesmo caminho da moda
capitalista que manipula o mercado de acordo com os proéprios interesses. E, como o
anseio da sociedade pos-moderna é consumir o novo, torna-se um mercado em
permanente ascensao.

Com esses questionamentos introduz-se a cidade de Goiania, l6cus espacial
do presente estudo em que se apresenta a cidade e as possibilidades da prética de
atividades fisicas nela existentes, nos ambitos publico e privado. Reflexo de todas as

tendéncias apresentadas neste capitulo e um vasto nicho a ser explorado.
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3 - A PRATICA DE ATIVIDADES FiSICAS EM GOIANIA: SOCIABILIDADE
URBANA E LAZER EM ESPACOS URBANOS

Busca-se, neste capitulo, apresentar e discutir as praticas de atividades
fisicas em Goiania como instrumentos de sociabilidade urbana, focando a polaridade
entre espacos publicos e privados que no decorrer da pesquisa levaram a
compreensao do adentramento ao universo do espaco virtual. Nessa analise torna-
se necesséria a investigacdo dos pontos em que 0s mesmos se contrapdem, bem
como em que se convergem, em interfaces continuas na producéo e reproducéo do
espaco urbano como pilares, enquanto possibilidades e influéncias do

desenvolvimento de praticas do culto ao corpo na sociedade contemporanea.

3.1 Goiania: um olhar sobre a construgao da metrépole

A cidade de Goiania ao ser construida entre as décadas de 1930 e 1940, com
a finalidade de se tornar a cidade-capital do Estado de Goias, significou a finalizacéo
de um periodo da historia (regional) marcada pela decadéncia e atraso, pelo
isolamento, abandono e desconhecimento, conforme descricdo e analise dos
trabalhos de Chaul, (2001) e Pereira (2002), dentre outros. Edificada com bases
descritas em um plano urbanistico racional e sob o enfoque da entdo moderna
arquitetura art deco, a nova capital foi discursivamente constituida pelos goianos
como cidade moderna e lugar de unidade nacional representando desenvolvimento,
progresso e civilizacao, ou seja, um futuro bem diferente do que se consolidou nos
imaginarios até entdo, tornando-se a esperanca de acesso do sertdo de Goias a
modernidade (PINTO, 2009).

Na década de 1950, o centro da cidade ja exibia diversos prédios publicos
construidos no estilo art decd criando um significativo acervo arquiteténico
representado por um conjunto de 22 prédios e monumentos publicos, o que levou
em 2003, a ser incorporado oficialmente ao Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional (IPHAN). Goiania experimentou a partir desta década um
crescimento demografico acelerado devido a varios fatores, tais como a implantacao
da estrada de ferro em 1951, a retomada da politica de interiorizacdo de Getulio

Vargas entre 1951 e 1956, bem como a construcdo de Brasilia entre 1956 e 1960
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dentre outros. Nessa época a cidade ganhou mais 125 bairros e em 1960, Goiania,
cidade planejada para 50 mil habitantes, ja possuia mais de 150 mil (MOYSES,
2004).

Os anos de 1960 e 1970 representaram épocas de grande crescimento para
a capital de Goias, novos bairros mudaram a aparéncia da cidade, o que exigiu
melhorias na infraestrutura; surgiram as Universidades Catdlica e Federal, trazendo
estudantes de varios Estados do pais, e a proximidade com a nova capital federal
impulsionou o desenvolvimento da cidade. Assim, Goiania expande seus
loteamentos urbanos, mantendo um alto indice de crescimento populacional, que faz
com que em 1980, Goiania esteja com mais de 700 mil habitantes, dos quais 98%
viviam em area urbana (PAULA, 2003; PINTO, 2009).

De acordo com Pinto (2009), a partir da década de 1980, a historiografia
goiana ressignifica a cidade como uma ‘estratégia de poder dos chamados
‘Revolucionarios de Trinta’, em que Goiania foi representada como uma etapa do
processo de insercdo da ‘periferia da periferia’ no sistema capitalista por meio da
ocupacdo produtiva da terra e modernizacao das relacbes entre capital e trabalho.
De acordo com a nova leitura discursiva a cidade-capital goiana poderia ser vista

pelos seguintes aspectos:

[...] primeiro, como uma estratégia de poder de Pedro Ludovico —
representante dos interesses dos grupos oligarquicos do Sul e do
Sudoeste [estaduais] — que tinha na mudanca da capital uma forma
de consolidar seu poder politico, uma vez que, de 1930 a 1937, no
Brasil, tudo era provisério; segundo, Goiania, mais que uma capital
para Goias, era uma capital para o Sul e o Sudoeste, na medida em
que permitiia uma maior insercdo de Goias nha economia de
mercado; em terceiro lugar, uma nova capital seria de suma
importancia para o processo de acumulacdo capitalista no Estado;
por fim, Goiania representaria a consolidacdo da frente pioneira na
regido, servindo de trampolim para a conquista e a viabilizagdo
capitalista da Amazonia. Tudo isso foi feito em nome do progresso,
ou seja, da visdo burguesa do progresso (CHAUL, 2001, p. 164).

Segundo Paula (2003) € importante salientar que as décadas de 1980 e 1990
foram marcadas por transformacdes conjunturais na cidade de Goiania. Dentre elas
destacam-se “sua metropolizacdo, bem como a reestruturagdo espacial de diversas
atividades funcionais e a tendéncia de expansao urbana na atualidade” (p. 43). A
autora conclui que na década de 1980, Goiania afirmou-se enquanto metrépole

regional caracterizada como uma metrépole do setor terciario.
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Corroborando, Chaveiro (2001) cita como alicerces da metropolizagdo da
cidade sua economia terciaria, seu poder de catalisar um processo de migragéo no
interior do Estado, sua condi¢do de fonte de atracao migratoria do Norte e Nordeste
do pais, e isto num contexto da economia nacional e mundial. O referido autor

complementa:

Recheada de migrantes, com crescimento acelerado e sendo uma
metropole regional, Goiania cumpriria o papel de entreposto
comercial da regido. Urbanizada por uma agricultura moderna que
necessitava de equipamentos, insumos e materiais especializados,
provenientes do Centro-Sul industrial, além de sediar feiras,
congressos e reunibes que disporiam a pensar o desenvolvimento
regional e oferecer universidades, hospitais e demais servigos para o
campo goiano e outras microrregibes de Goids, que dependiam,
diante do novo dinamismo do Estado de Goias, de servicos e de
equipamentos, a cidade assumia a classificacdo de metropole
regional (CHAVEIRO, 2001, p. 173).

Aponta-se também que a partir dessas décadas o Plano de Desenvolvimento
Integrado de Goiania (PDIG, 1992, apud PAULA, 2003, p. 25) constatou que o
“‘comércio e o servigo se deslocaram do centro tradicional, para areas de renda mais
alta, de facil acesso e amplos estacionamentos, deixando os corredores de
transporte para 70% da populagdo mais pobre, usuaria do transporte coletivo”.

Nesse contexto, torna-se importante esclarecer que o processo de
metropolizacdo de uma cidade diz respeito a hierarquizacdo do espaco a partir da
dominacédo de centros que exercem sua funcéo administrativa, juridica, fiscal, policial
e de gestdo que possui uma centralidade em relacdo ao restante do territorio,

dominando e articulando areas imensas.

A metrépole se caracteriza por ser um espaco que concentra
pessoas, riqueza, tecnologia, inovagdo, atividades e servicos, e por
ser difusora de processos de modernizacdo produtiva. Essas
caracteristicas fazem que as metropoles sejam areas de atragéo de
populacdo e de capitais produtivos, expandindo-se hoje tanto
continua quanto descontinuamente (ALVES, 2012, p. 23).

Segundo esta autora, a constituicdo das metrépoles, como no caso de
Goiania, enquanto construcdo social capitalista inclui-se em um processo dialético
em que ao mesmo tempo, ha producéo de riquezas econdmicas, culturais e politicas
bem como o aumento da diferenciacdo socioespacial metropolitana. Carlos (2007)

explica que a diferenciacdo socioespacial se caracteriza pela contradicdao entre a
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producéo social do espaco e sua apropriagdo privada e ndo mais coletiva; o que
indica que 0s bens sociais que sdo produzidos coletivamente, com recursos
advindos de toda a sociedade, se tornam apropriados privadamente, pois como sao
reduzidos a mercadorias, sao acessiveis apenas a parcela social em que se
concentram oS recursos necessarios a troca.

Para Alves (2012) a diferenciacdo socioespacial apresenta como
caracteristicas, de um lado, o aumento de espac¢os autossegregados, como por
exemplo, os condominios fechados que se conectam ao centro da cidade, em tese,
pela existéncia de redes viarias rapidas; e por outro, tem-se 0 crescimento de
espacos em que predominam a precariedade para a reprodugcdo da vida, com
restricbes expressivas de transporte coletivo, tanto em quantidade, quanto em custo.

E reafirma que estes ultimos,

Mesmo que precariamente inseridos no processo de reproducdo,
concentram grande numero de trabalhadores que sofrem para
sobreviver, seja por receberem baixos salarios, por se inserirem
informalmente no mercado de trabalho ou, ainda, por ndo terem
qualquer tipo de insercao laboral (normal ou informal). Por todo esse
quadro, em boa parte desses espacgos, a violéncia, o medo, a
inseguranca, caracteristicas sempre lembradas nas grandes
metrépoles, marcam a vida cotidiana de seus moradores (ALVES,
2012, p. 24).

A teoria comprova-se na pratica. De acordo com Paula (2003) o plano
racional da construcdo da ‘cidade moderna’ materializou-se no espaco e o que foi
idealizado confrontou-se com o real, porém a proposta e o método do planejamento
funcional desconsideraram o antagonismo e o conflito existentes entre as classes
sociais, pois, segundo ela, os homens que ‘pensaram’ a cidade de Goiania nao
consideraram destinar um lugar para aqueles que viriam trabalhar na construcdo da
nova capital e assim, embora com ideais voltados a modernidade “[...] a velha
exclusdo social permanecia. Goiania tornou-se assim um espaco produtor de
segregacao” (PAULA, 2003, p. 24).

Nessa perspectiva, a cidade, enquanto produto das relacdes sociais
corporificadas no espaco constitui-se uma obra inacabada, pois, a dinamica dos
fendbmenos intrinsecos a ela a envolvem em um processo continuo de (re)
construcdo tornando-a um campo das a¢fes humanas numa interdependéncia em

constante transformacgao. Nessa dire¢cao pode-se considerar que a cidade
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[...] representa trabalho materializado; ao mesmo tempo em que
representa uma determinada forma de processo de producdo e
reproducdo de um sistema especifico, portanto, a cidade é também
uma forma de apropriagdo do espacgo urbano produzido (CARLOS,
1994, p. 27).

Lefebvre (1991) enfatiza que se a cidade for considerada obra de
determinados agentes histéricos e sociais, haverd, entdo, a possibilidade de
distincdo entre acao e o resultado, entre o grupo (ou grupos) e seu produto, e neste
contexto, a cidade é lugar de embate, fragmentando-se em subespacos que
constituem lugar de sobrevivéncia de seus varios grupos e de suas ideias.
Pensamento compartilhado por Carlos (1994, p. 26) que afirma que “a cidade é
também um campo privilegiado de lutas de classes e movimentos sociais de toda
espécie, que questionam a normatizacao da cidade e da vida urbana”. Nas falas dos
autores fica evidente que para compreender 0 espaco intra-urbano, enquanto, lugar
de embate, é preciso analisar as relacdes de poder que nele se instauram e
materializam.

E, nesse contexto de ideias, Bernardes (1998) afirma com muita clareza, que
na concepcao e na formulacdo do tracado da cidade-capital ja havia a génese do
processo de segregacao urbana e de demonstracdo de poder. Para ele, o espaco
gue parecia homogéneo, nasceu fragmentado para incorporar de forma diferenciada
os diversos setores de classe, pois ao lado da Goiania ideal (planejada) nasceu
outra (vivida), construida pelas praticas sociais de seus habitantes denotando as
contradicbes existentes no espago urbano. “Essas contradigbes aparecem nao
apenas entre o que foi planejado e aquilo que é vivenciado, mas também decorrem
do fato da sociedade ser o palco de interesses conflitantes” (1998, p. 15).

Posto isso, o urbano é produzido socialmente constituindo-se fruto da acéo
conjunta de varios atores e no que se refere ao espaco goianiense, em meio a fortes
embates, pois a acdo desses agentes sociais e politicos se fez presente ao longo de
sua historia, o que contribui para um (re) arranjo de sua estrutura espacial original,

conforme ideias de Paula (2003). Ressalta-se que:

A intervencgédo do poder publico, o utilitarismo econdmico dos agentes
de sua construgdo, a implicagdo espacial dos operarios e
trabalhadores dos arrabaldes do municipio, as contradigfes sociais e
as mudancas econémicas e politicas do Estado de Goias e da regido
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Centro-Oeste, culminaram num processo evolutivo de desconstrucdo
do seu plano original concomitantemente ao exercicio de outra
pratica espacial, cujo grande desdobramento é a sua metropolizacéo
(CHAVEIRO, 2001, p. 14)

Todas essas interpretacdes reforcam os sentidos de Goiania sob os signos da
modernidade e da ruptura com o passado, entrelacando varias instancias da vida
goiana nesta construcdo historiografica e ideolégica em que predominava
praticamente um consenso a respeito do papel precursor da nova cidade-capital no
desenvolvimento estadual. Embora alguns campos como a educagdo e a
urbanizacdo entre outros, ja estivessem em processo de modernizacdo no Estado
desde o inicio do século XX, ndo se pode negar que a nova cidade-capital inseriu
novas praticas e discursos criando parametros de pensamentos e acdes
transformando social e culturalmente diversas instancias, entre elas, a instauracao
da modernidade no/do corpo, trazendo consigo um projeto de civilizagdo de corpos e
de mentes daqueles que nela vieram habitar, com a intengéo de influenciar o vasto
entorno rural (PINTO, 2009).

Nessa direcdo, a capital de Goias participava de um projeto de integracao
nacional baseado na ideia da incorporagdo do mundo sertanejo ao modelo
civilizatério das principais cidades litoraneas do pais, e no interesse deste estudo,
destaca-se que havia a necessidade de transformar o corpo goiano, tirando-lhe os
tracos ‘da jequice’ e ajustando-o as demandas pertinentes a modernidade. Ha algum
tempo pode-se comprovar a ‘tendéncia’ ao esquecimento das origens em desfile de
escola de samba no carnaval do Rio de Janeiro em que personalidades goianas e
goianienses se recusaram a subir no carro alegoérico da escola que homenageava o
Estado de Goias e suas raizes culturais para representarem a Si mesmos e suas
tradicoes.

E, assim, novos artefatos e um novo vocabulario invadiram os cotidianos dos
citadinos promovendo usos e manejos inusitados da corporalidade de homens,
mulheres e criancas (PINTO, 2009). Mesmo assim, pode-se afirmar que a cultura
goiana é muito forte e peculiar, mesmo sendo abafada, acaba se fazendo perceber,
escapando pelas frestas dos novos modismos.

Nesse contexto constata-se que a cidade surgiu a partir de uma demanda de
ordem politica e econbmica, imbuida de um discurso de modernidade, no qual o

Estado, as elites locais e as que se instalaram na cidade-capital objetivaram
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mascarar as origens sertanejas do centro oeste do pais e reforgar a cultura advinda
das cidades litoraneas, buscando instaurar novos padrbes de agir, pensar e sentir.
Padrbes que estimularam o consumo da imagem e com isso, 0 surgimento de varias
praticas corporais modernas, como o0 esporte e a educacao fisica, que contribuiram

para construir a cultura urbana segregada da cidade.

O primeiro e principal interesse das elites intelectuais, politicas e
econdmicas que se instalaram em Goiania foi fazer a cidade
moderna que fora prometida por Pedro Ludovico como simbolo de
ruptura com o passado e prenuncio de um futuro grandioso. Eram
goianos e goianas do interior do Estado - em sua maioria, da antiga
capital -, os homens e mulheres que compunham a fina flor da
sociedade goiana, mas também cariocas, paulistas, baianos,
maranhenses, mineiros, alguns estrangeiros (poloneses, sirios,
alemaes, libaneses), etc. que se instalavam na cidade-capital. Ali,
tais elites criaram e desenvolveram entidades culturais e artisticas,
abriram escolas e ofereceram oportunidades de educacédo néo-
formal, fundaram bibliotecas, organizaram orquestras, times de
futebol e grupos de teatro, inauguraram jornais e revistas,
promoveram festas, torneios esportivos, recitais e saraus musicais.
Incansaveis no trabalho de inventar a modernidade da capital da
hinterlandia goiana, ndo pouparam esforcos - as vezes, nem dinheiro
- para incrementar uma vida urbana que deveria ser similar a dos
grandes centros urbanos do Brasil e, quica, do mundo (PINTO, 2009,
p. 224).

Destarte, engendravam uma rede cultural que sustentava o discurso que
atribuia a cidade capital os sentidos da modernidade e da civilizacdo e atraia, para
ela, desde a sua criagcdo o espirito do incentivo as praticas de atividades fisicas,
corporais e esportivas que se mantém e se intensificam nos padrées da sociedade

goianiense vigente.

3.2 Atividades fisicas: praticas de lazer ou controle?

Iniciando a discussdo sobre o tema torna-se necessario definir o que se
entende no ambito deste estudo como atividades fisicas. O conhecimento empirico
acerca da pratica da atividade fisica vem crescendo, se difundindo e ganhando cada
vez mais espaco e adeptos na sociedade. Porém, apesar da importancia do
conhecimento popular, a comprovacéo de teorias ocorre por meio da pesquisa e da
constatacao cientifica (GUISELINI, 2006).
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Nessa direcdo, diversos autores buscaram por meio da ciéncia, definir
atividade fisica, como Guiselini (2006, p. 23), que afirma que “[...] o termo atividade
fisica € caracterizado por qualquer tipo de movimento corporal, causado por uma
contragdo muscular”. Teoria similar diz que o termo consiste em todo tipo de
movimentacdo corporal com gasto energético, incluindo os exercicios fisicos,
esportes, atividades domésticas, dentre outros (CASPERSEN et al., 1985).
Considerando os varios conceitos, ha uma divisdo possivel de ser realizada que
define a atividade fisica em néo estruturada e estruturada. Nao estruturadas séo as
atividades de rotina, como caminhar, andar de bicicleta, lavar e passar roupa, fazer
compras, entre outras. Enquanto, a atividade fisica estruturada seria todo exercicio
fisico planejado, ou seja, um programa planejado de atividades fisicas (GUISELINI,
2006).

Nesse sentido, consideram-se para este estudo as atividades fisicas
estruturadas e ndo estruturadas, porém acerca das ultimas, apenas aquelas que tém
por finalidade o exercicio fisico, 0 movimento do corpo em busca de beneficios para
a saude, lazer e/ou consequentemente a melhoria da estética corporal como
caminhar e andar de bicicleta, e ndo atividades rotineiras que gastam apenas
energia como, por exemplo, lavar, passar e fazer compras.

Posto isso, voltando a criacdo de Goiania, as praticas esportivas, incentivadas
pelo Estado Novo, viraram simbolo dos ideais de formacdo de jovens aptos a vida
urbana, moderna e capitalista, transformando mentes e corpos por meio de
modalidades como ginastica sueca, boxe, ténis, corridas de rua, entre outras que
adentraram o cenario urbano. As festas desportivas de Goiania, patrocinadas pelo
Departamento de Propaganda e Expansdo Econdmica do Estado de Goias por
ocasido do aniversario de Goiania (24 de outubro) tiveram sua primeira edicdo em
1938 com prosseguimento nos anos posteriores até 1945; incluiam desde jogos
populares até os chamados esportes institucionalizados como ténis, futebol e
basquete (PINTO, 2009).

No entanto, o grande momento dessas festas eram as provas de rua:
ciclismo, motociclismo, e até mesmo corridas de cavalo a partir de 1943, e tiveram
grande importancia por serem atividades realizadas nas ruas e avenidas,
concentrando um publico numeroso, alterando o cotidiano da cidade-capital e

constituindo-se em verdadeiros rituais de urbanidade.
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O esporte cumpria, assim, sua dupla funcdo: instalava novos
parametros de acdo e pensamento na medida em que, por meio de
suas praticas, especialmente o publico que as assistia, foi levado a
aprender o usufruto controlado do espaco urbano [...] (PINTO, 2009,
p. 205).

Praticas festivas escolares também se manifestavam em festas de rua e se
destacavam em celebra¢des como as que ocorriam nos dias da Pétria, de Duque de
Caxias, da Bandeira, da Juventude e da Racga entre outras que marcam esse
universo. A participagdo das escolas se dava nos desfiles com demonstragéo de
ginastica e marchas, as vezes com uso de bicicletas, fazendo parte de um conjunto
de instituicdes que, juntas, formavam uma liturgia civico-politica no coracdo do Brasil
(PINTO, 2009). Percebe-se pelo descrito, que tais praticas simbolizavam também
formas de disciplina e controle.

Dessa forma, no que concerne as praticas de atividades fisicas, tema ja
introduzido nos capitulos anteriores, varios processos simultaneos ao longo dos
anos, desde o inicio até a contemporaneidade interferem na cultura corporal
goianiense e se intensificam a partir da propagacao de instituicbes superiores de
formacéao de profissionais ligados as praticas corporais (educacéo fisica, fisioterapia,
etc.), do investimento de grandes empresarios no campo da estética e do fitness, do
desenvolvimento do setor esportivo aliado a saude e como consequéncia, uma
preocupacgao nacional com a ‘qualidade de vida’, figura polissémica de um discurso
disseminado amplamente pela midia e pela geragao ‘saude’ a partir dos anos de
1980.

Concomitantemente, a cidade-capital de Goias, também impulsionada pela
proximidade de Brasilia, atual capital do pais desde a década de 1960, adentrou em
um momento de grande expansao demogréafica e de significativas transformacodes
econdmicas, politicas e culturais que alteram a conformac¢do do espaco urbano e
consolidam os ideais de sua origem. Dentre elas, destaca-se por um lado, a exemplo
nacional, mais especificamente a partir da década de 1970, a proliferacdo de
academias de ginastica estimulada pelos processos de globalizacdo e acumulagéo
flexivel (HARVEY, 2014), e por outro, a politica de implantacdo de areas verdes

como parques urbanos e afins, levando a cidade aos primeiros lugares do ranking
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nacional, dando-lhe visibilidade em critérios sustentaveis e o titulo de “capital
brasileira” com melhor qualidade de vida pelo Instituto Brasil Américas™®.

O que se torna uma grande oportunidade de negdcio para a cidade, pois €
importante enfatizar e analisar com maior profundidade, que entidades ligadas ao
setor de fitness demonstram que apenas 1,4 a 3% da populagdo frequentam
academias de ginastica no Brasil, dados que se estendem a cidade de Goiania, bem
como, pesquisas registram que em torno de 70% da populacdo brasileira ainda é
afetada pelo sedentarismo (MARTINS, 2015).

Dados da tabela Vigitel® - Ministério da Salde (2016) apontam a
porcentagem de praticantes de atividades fisicas em cada cidade brasileira, em que
Goiania®* aparece em terceiro lugar com 43%, atrds apenas de Brasilia (52%) e
Floriandpolis (47%). Um numero representativo e dessa forma, deduz-se que as
pessoas estéo praticando atividades fisicas em espacos publicos, como ruas, pracas
e parques, indicando que o0s investimentos publicos nessa direcdo estdo bem
aplicados. Os dados também fazem refletir, que os espacos privados, podem ser
academias de edificios, clubes, condominios fechados, entre outras, restando uma
grande fatia de mercado disponivel a ser conquistado e penetrado pelas empresas
oficialmente cadastradas e registradas como academias de ginastica.

Por outro lado, o espaco urbano torna-se produto visado pelos monopdlios
rentaveis que se apropriam do mesmo e o transformam em imagem e capital
simbolico, bem como em materialidade mercadoldgica, enquanto negdécio vendavel,
administrado de acordo com seus interesses. O acesso a esse espaco transforma-
se em utopia, tanto pelos sujeitos de direito, os citadinos, que muitas vezes sao
discriminados ou nédo lhe conferem a devida importancia, quanto pelos sujeitos
usurpadores do direito, que imbuidos de poder, entendem a sua relevancia em
cifrbes e a sugam até a Ultima gota; mas que nao investem nele de forma
responsavel e planejada fazendo com que o espaco se deteriore e nao seja
consumido, no bom sentido, em sua plenitude, tornando-se um desperdicio de

recursos. Sendo assim, contraditérios e dessa forma, submissos aos ditames

'° Disponivel em: <http://www4.goiania.go.gov.br/portal/goiania.asp?s=2&tt=con&cd=1265>. Acesso
em:15 jun 2017.

2% Vigilancia de Fatores de Risco e Protecédo para Doencas Cronicas por Inquérito Telefonico

! populacdo estimada em 2016: 1.448.639 pessoas. Dados do IBGE. Disponivel em:
<https://cidades.ibge.gov.br/v4/brasil/go/goiania/panorama>. Acesso em 16 jun 2017.
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discursivos autoritarios configurados no cerne enfraquecido e alienado do primeiro e
na ambicao exacerbada de interesses capitalistas e excludentes do segundo.

Destarte, sem um didlogo e um esforco concreto e objetivo, de ambos os
lados, ndo se chegard a um lugar comum, a um desfrute saudavel, pois ndo existe
vencedor em tal embate haja vista que o espaco urbano esta em permanente
transformagédo ambiental, social e é sensivel aos interesses politicos vigentes, nos
ambitos publico e privado. E em se tratando do meio ambiente em si, sem a devida
gestdo, publico e privada, e dos citadinos, 0s recursos se esgotam, pois a
responsabilidade € conjunta.

Nesse cenario, a Geografia na atualidade busca compreender as relacdes
socio-espaciais, enquanto processos que assumem diferentes formas e influéncias
ao longo do tempo e, por esses motivos, devem ser analisados a partir de um
conhecimento contextualizado e dialético, que para Carlos (2002, p. 162), “(...) é
cumulativo (historico), social (dinamico), relativo e desigual, a0 mesmo tempo
continuo/descontinuo”. A cidade e sua construgao histérica influenciam os espacos
urbanos em todas as suas dimensdes, por uma logica complexa e mutavel
culturalmente, criando e recriando lugares e modelos de sociabilidade que por sua
vez atraem e re (produzem) a sociedade ali inserida, sujeito atuante em todo o
processo (CARLOS, 1994). Complementando seu pensamento, a autora esclarece

gue 0s espacos:

[...] sdo constantemente redefinidos pelas metamorfoses da
morfologia urbana, seja através das politicas urbanas, seja através
de estratégias imobiliarias que condiciona o uso do espaco da cidade
a sua condicdo de mercadoria; esta tendéncia submete o cidadao
marcando a passagem do processo de consumo no espago ao
consumo do espago. Isto significa que existe uma tendéncia a
diminuicdo dos espagos na cidade aonde o uso ndo se reduz a
esfera da mercadoria e 0 acesso ndo se associa a compra e venda
de um “direito de uso temporario®“. Assim, cada vez mais o uso dos
lugares da cidade estdo submetidos a légica do valor de troca e o
lazer e o flanar; o0 corpo e 0s passos sao restritos a lugares
normatizados, privatizados, vigiados (CARLOS, 2007, p. 14, grifo da
autora).

Posto isso, o consumo do espaco urbano influencia as relacbes sociais
espontaneas dos individuos, e por sua vez, pode-se afirmar que as atividades de
lazer por conta de sua pluralidade influenciam diretamente na ocupacédo e

reproducdo do espaco, sendo também direcionadas pelos discursos midiaticos e por
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padrdes culturais que geram modismos, na medida em que a cultura do consumo
atua na sociedade capitalista legitimando a conversdo de ‘tudo’ em mercadoria.

Nessa direcéo, o lazer, direito conquistado pelo homem em seu tempo livre,
aguele em que ele ndo realiza atividades consideradas obrigatorias e no qual tem
opcbes de escolha, também é mercadoria nas sociedades regidas pela logica do
capital. Padilha (2000) afirma que neste viés tempo livre e capitalismo formam um
par ‘imperfeito’ do ponto de vista do carater de liberdade de escolha deste tempo
haja vista o grande assédio e manipulacdo publicitaria em direcdo ao lucro
capitalista. Para ela, o lazer encontra-se inserido em uma sociedade contraditéria e
em seus nuances também contraditérios, torna-se um tempo que tanto pode ser
manipulado pela cultura do consumo, quanto utilizado para reflexao e praxis.

No ambito deste estudo, € ténue a linha de separacdo entre as duas
finalidades, pois as atividades fisicas aqui passiveis de serem consideradas como
atividades de lazer, podem ser realizadas em espacos publicos ou privados,
mantendo-se permeaveis e fluidas, de acordo com os interesses que as determinam;
por meio de praticas fixas ou esporadicas busca-se a realizacédo de atividades que
visam ou nao ao lucro e que dentro de seu leque de necessidades vai propiciar ao
individuo uma experiéncia de prazer e bem estar.

Em uma abordagem sociologica, como traco definidor, € fundamental o
carater desinteressado dessa vivéncia. Ou seja, ndo se busca, pelo menos
basicamente, outra recompensa além daquela provocada pela prépria situacao.
Segundo Frank e Yamaki (2016, p. 91) “O lazer tornou-se uma necessidade
humana, dotada de uma miriade de significados que sdo legiveis no espaco e no
tempo. Trata-se de uma atividade social que consome e se desenvolve no espaco e
para os individuos”.

Dumazedier, por sua vez, afirma que:

[..] o lazer concerne a um conjunto mais ou menos estruturado de
atividades com respeito as necessidades do corpo e do espirito dos
interessados: lazeres fisicos, praticos, artisticos, intelectuais, sociais, dentro
dos limites do condicionamento econdmico social, politico e cultural de cada
sociedade. S&o a tais atividades que chamaremos de lazeres. Seu conjunto
constitui o lazer (DUMAZEDIER, 1974, p. 92).

Nesse viés, pode-se considerar que 0S espacos que promovem atividades
fisicas e integracéo social, como academias de ginastica e espagos ao ar livre como

0s parques urbanos, podem ser considerados equipamentos urbanos de lazer. Este
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autor afirma que “o espaco do lazer, tanto quanto o espaco cultural, € um espaco
social onde se estabelecem relacdes especificas entre seres, grupos, meios e
classes” (DUMAZEDIER, 1974, p. 169). O autor ndo se preocupa com uma
aplicacdo geografica, porém, pondera a respeito do espaco urbano, sem
aprofundamento em uma teoria espacial especifica que se aproxime dos estudos ja
existentes na vertente da Geografia do Lazer ou do Ocio, ja consolidada em alguns
paises, como a Espanha. No Brasil tais temas ainda sédo discutidos no ambito da
Geografia Cultural e do Turismo.

Na tradigdo espanhola, por exemplo, a Geografia do Lazer encontra-se mais
consolidada, sendo analisada por diversos enfoques metodoldgicos, visdo presente,
por exemplo, nos trabalhos de Quintana e Nebreda (2010), que trazem novas

possibilidades como a pratica do lazer também em espacos virtuais.

Los diversos enfoques metodolégicos que se muestran aqui,
confirman, que el ocio se h& convertido, em la sociedade
contemporanea, en um fator para la transformacion de espacios
fisicos y para la generacion de nuevos espacios de caracter virtual.
Ahora bien, seria precipitado concluir que los escenarios de ocio
respaldados por una assentada tradicion se vem hoy siempre
cuestionados y, de algin modo, arrinconados por nuevas practicas e
significados inéditos. Em el panorama del ocio actual hay también
lugar para la consolidaciéon de ciertos espacios vinculados con
habitos que gozan ya de una aceptacion amplia y duradera, tales el
turismo, el deporte o la recreacion al aire libre (QUINTANA,;
NEBREDA, 2010, p. 12)%

Deve-se assim considerar que os estudos sobre o lazer mesclam-se e
convergem cada vez mais com e para espacos fisicos e virtuais que necessitam
para a sua compreensao, da discusséao tedrica embasada por categorias geograficas
e afins no ambito das ciéncias humanas e sociais dentre outras. Criado por Gibson,
escritor norte-americano, em 1984, o termo ciberespaco, para ele, significa o espaco
nao fisico constituido pelas redes digitais. Lévy (1999), cunha seu proprio conceito e

passa a chama-lo de rede.

* Texto traduzido e adaptado pela autora. As varias abordagens metodolégicas mostradas aqui,
confirmam que o lazer se tornou na sociedade contemporanea, um fator para a transformacédo de
espacos fisicos e de geracdo de novos espacos de carater virtual. Mas seria precipitado concluir que
os cenarios de lazer respaldados por uma assentada tradicdo sdo questionados hoje e de alguma
forma encurralados por novas praticas e significados inéditos. Na imagem do entretenimento atual
também ha espaco para a consolidacdo de determinados espacos [e] habitos relacionados que ja
gozam de uma [aceitacdo] abrangente e duradoura, tais como o turismo, esporte ou recreagao ao ar
livre.
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[..] E o novo meio de comunicacdo que surge da interconex&o
mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacdo digital, mas também o
universo oceéanico de informacdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo (LEVY,
1999, p. 17).

Entretanto, ele explica que as tecnologias digitais surgiram como a
infraestrutura do ciberespaco considerado “novo espago de comunicacido, de
sociabilidade, de organizacdo e de transacdo, mas também novo mercado de
informagdo e do conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32). Para ele, a Internet pode ser
vista como parte dessas tecnologias digitais, ou como a infraestrutura de
comunicacdo que sustentam o ciberespaco, sobre as quais se montam diversos
ambientes, como a Web, o correio eletrbnico entre outros. Resumindo, para o
referido autor, o ciberespaco é o ambiente e a Internet uma das infraestruturas.

Wertheim (1999, p. 169), por sua vez, considera que “embora destituido de
fisicalidade, o ciberespaco € um lugar real. Eu estou la — seja qual for o significado
dessa afirmacao”. Para Serpa (2011, p. 16) “[...] a virtualidade parecia se consolidar
como o valor supremo do mundo contemporaneo”. Porém, segundo ele, pesquisas

descontroem a ideia de virtualizacdo do espaco e das distancias:

Os lugares estdo presentes nos meios de comunicacdo e estes
também se fazem presentes, de modo material e concreto, em seus
lugares de ocorréncia. Portanto, embora paradoxal, o “virtual” se
localiza no espaco, se espacializa em momentos e lugares
especificos (SERPA, 2011, p. 16).

Pode-se observar que cada vez mais as praticas de atividades fisicas, seja
em ambito do espaco publico ou privado, convergem para o espaco virtual em busca
de visibilidade e aceitacdo de quem as pratica, bem como pelo uso de aplicativos e
busca de blogs especificos. O individuo em uma parte representativa, ndo esta
presente em sua totalidade na atividade em que esta exercendo, mas pensando no
melhor angulo para tirar a selfie (foto de si mesmo) que vai registrar aquele
momento nas redes sociais. E uma realidade que se apresenta e se consolida na
atual sociedade-cultura-de-consumo e que nos faz encarar e refletir acerca da
pluralidade do conceito espacial. Uma realidade que controla os individuos e torna o

lazer uma atividade fim para a socializagao no ciberespaco.
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Nesse contexto, pondera-se que nao da para compreender a sociabilidade, o
lazer, a saude, o corpo e as praticas de atividades fisicas sem uma analise sistémica
gue englobe todos os aspectos fisicos e subjetivos em seu carater ao mesmo tempo
socioldgico, bem como inserido na dindmica capitalista.

Luz (2008) esclarece que a universalidade do paradigma ‘saude’ pode ser
constatada na quantidade e diversidade de praticas designadas na atualidade como
praticas de saude, com uma “tendéncia a ressignificar atividades anteriormente
vistas na sociedade como atividades ludicas de jogo ou lazer, esporte ou recreacao,
ou ainda estéticas, ou mesmo erdticas, como atividades de saude” (p. 12). A autora
ainda afirma que todas as atividades devem ser realizadas com equilibrio e sem
excessos. E, no que tange a este estudo, demonstra os diversos aspectos que
devem ser analisados e revistos em conjunto para se abarcar a totalidade das
possibilidades dos estudos do lazer em permanente construcdo, pois todas essas
préaticas se tornam na sociedade atual, passiveis de serem manipuladas pelo capital.

Afirma ainda que a ginastica praticada ha um século tinha uma finalidade
social e ideologica associada a educacao fisica e ao esporte, sob o paradigma da
saude/vitalidade visando o equilibrio corpo/mente dos individuos em um viés
moderno nacionalista da recuperacdo do conceito latino de mens sana in corpore
sano®®. De meados do século XX ao inicio do século XXI e ainda vigente, esta ligada
ao objetivo de modelar os corpos dos individuos para que adquiram uma forma
condizente com os rigidos padrbes estéticos da cultura fisicalista (fitness) e do
consumo em voga. Porém, os dois conceitos encontram-se mesclados no atual
momento haja vista, 0 conceito wellness movimentar uma induastria bilionaria em
produtos conceituados como promotores do bem estar e da qualidade de vida em
uma rede de servi¢os e produtos que se complementam movimentando o mercado e
incentivando o consumo.

O conceito wellness engloba o fithess, e embora o negue também é composto
por ele. O condicionamento fisico ndo deixa de ser enfatizado, porém, € trabalhado
em perspectivas mais amplas visando a qualidade de vida e o bem-estar. A estética
ndo deixa de ser destacada, porém, é levada em consideracdo a saude na busca
pela estética. Nas academias que seguem o wellness como paradigma, 0s
professores se preocupam em transmitir conhecimentos, explicando para os alunos,

por exemplo, prejuizos que podem causar a pratica em excesso, 0s problemas do

> Mente s& em corpo sao.
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uso de anabolizantes, a importancia da alimentacdo adequada, entre outras praticas.
Dessa forma, o fitness ndo deixa de ser trabalhado, mas fica subsumido ao wellness
(SABA, 2006). Porém, a cadeia de consumo € apenas substituida.

Contudo, diante do exposto, Luz (2008) afirma que existem nos espagos
urbanos publicos e privados, representacdes positivas de praticas de atividades
fisicas que refletem saude e equilibrio em grupos e coletividades na sociedade civil
criando uma gama de modelos de sociabilidades.

3.3 Sociedade versus individualismo

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS, 2017), organismo sanitario
internacional integrante da Organizacdo das Nacdes Unidas, fundado em 1948,
define saude como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo
somente auséncia de afeccdes e enfermidades”. Direito social inerente a condigéo
de cidadania, que deve ser assegurado sem distincdo de raca, de religido, ideologia
politica ou condi¢cdo socioecondmica, a saude € assim apresentada como um valor
coletivo, um bem de todos (OMS, 2000). E é nesse sentido amplo e irrestrito que se
conduz a discussdo sobre sociabilidade urbana na compreensdo de que a
sociabilidade € um dos componentes da saude que torna o individuo um ser
relacional e saudavel em sua plenitude corporal, fisica e mental.

Simmel (2006), em analise sociologica, compreende a sociedade como o
significado da soma dos individuos em interacdo (sociacao), onde ela é distinguida
em duas diferenciacbes basicas: forma e conteddo das quais decorrem a
caracterizacdo que é o fato da interacdo se estabelecer a partir de dois objetivos

centrais: determinados impulsos ou em busca de certas finalidades. A saber:

Instintos eréticos, interesses objetivos, impulsos religiosos, objetivos
de defesa, ataque, jogo, conquista, ajuda, doutrinagdo e inumeras
outras situagfes fazem com que o ser humano entre, com 0s outros,
em uma relacdo de convivio, de atuacdo com referéncia ao outro,
com o outro e contra 0 outro, em um estado de correlagdo com 0s
outros (SIMMEL, 2006, p. 59-60).

Isso quer dizer que o individuo exerce efeitos sobre os demais e também os
recebe da parte deles. Essas interagdes significam que os portadores individuais

daqueles impulsos e finalidades formam uma unidade — mais exatamente, uma
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sociedade. Nesse sentido, o referido autor informa que o conteldo da sociacéo, €

tudo o que existe no individuo, tais como:

Impulsos, interesses, finalidades, tendéncias entre outros. Isto €,
contetido seria tudo aquilo que se encontra presente no individuo
cujo objetivo consiste em causar ou mediatizar os efeitos sobre o
outro, ou entdo, receber esses efeitos dos outros (SIMMEL, 2006, p.
60).

Porém, apenas o conteddo ndo promove o sentido de sociagdo, pois, sera
parte da dindmica interacional quando deixar de serem meros contetdos individuais,
gue existem somente no individuo de forma isolada, e se transformarem em formas

de estar com o outro. Assim, compreende-se que a sociacao € para Simmel:

A forma (que se realiza de iniUmeras maneiras distintas) na qual os
individuos, em razdo de seus interesses — sensoriais, ideais,
momentaneos, duradouros ou teleologicamente determinados — se
desenvolvem conjuntamente em dire¢do a uma unidade no seio da
gual esses interesses se realizam (SIMMEL, 2006, p. 60).

O referido autor acredita que, enquanto processo essencial para a construcao
e formacdo de uma sociedade, a “sociacdo” pode ser interpretada como algo que
propicia a emissao ou recepc¢ao, tanto de uma acéo fisica quanto da influéncia
exercida por outro individuo; que permite uma distincdo entre forma e conteudo,
sendo que ambos sdo constituidos dos elementos intrinsecos aos seres humanos
gue os tornam capazes de se relacionar com seus semelhantes por interesse ou

motivacao, ou seja, como nas palavras de Simmel:

[...] O que é autenticamente “social’” nessa existéncia é aquele ser
com, para e contra 0s quais 0s conteldos ou interesses materiais
experimentam uma forma ou um fomento por meio de impulsos ou
finalidades. Essas formas adquirem entdo, puramente por si mesmas
e por esse estimulo que delas irradia a partir dessa liberacéo, uma
vida propria, um exercicio livre de todos os contetdos materiais; esse
€ justamente o fendbmeno da sociabilidade (SIMMEL, 2006, p. 60).

Nessa direcdo, Simmel (2006) define a “forma ludica da sociagdo” como
sociabilidade e explica que a sociabilidade por sua vez é “[...] a forma pela qual os
individuos constituem uma unidade no intuito de satisfazer seus interesses, onde
forma e conteudo sdao na experiéncia concreta processos indissociaveis” (p. 65).

Para ele, no fenbmeno da sociabilidade a forma constitui seu proprio conteddo como
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finalidade em si mesma. Assim, pode-se constatar que o que realmente importa n&o
€ 0 objetivo pelo qual o grupo se forma, mas o interesse e o prazer embutidos na
propria unido social dos individuos, no sentimento de pertencimento a determinado
grupo. E, todos esses sentimentos sdo percebidos e transmitidos pelo corpo,
independentemente do lugar em que esteja. O processo de sociabilidade s6 existe
se for percebido por mim e pelo outro sendo uma via de méo dupla em interagao.
Mas como pensar a sociabilidade na era da individualizagdo? O individuo em

seu dia a dia recebe diversas mensagens que o leva a fazer escolhas,

Ficar em duavida, ter incertezas, obedecer a regras e tomar atitudes
baseadas em seu entorno social. O individuo nesse contexto recebe
sinais incertos multiplos, mas ndo necessariamente contraditorios.
Ele agrupa em sua trajetéria social um conjunto de sinais e
contetidos que surgem das familias, das escolas, grupos de amigos,
igrejas, etc., além das noc¢des originarias de televisdo, radio, internet,
jornais, revistas e livros (para o caso da individualizacdo os de auto-
ajuda, por exemplo). Nesta trajetéria ha linearidades e
descontinuidades. Esses conjuntos de referéncias atuam sobre o
corpo formando-o socialmente. A partir dai relacionamos corpo e
individualizacdo (MANFIO, 2007, p. 15).

O processo de individualizacdo é um fenbmeno das sociedades liquidas em
gue transformacfes historicas influenciadas por novas situacbes politicas,
econdmicas e culturais modificam os meios sociais, tornando-0s inseguros e
incertos. As sociedades tradicionais foram marcadas pela estabilidade, distinguindo-
se pelos valores e comportamentos sélidos e previsiveis, sendo que a sociedade
contemporanea, denominada pos-moderna leva a individualizacdo e a fluidez dos
processos, ndo valorizando as tradicbes e a perenidade. O padrdo atual € voltado
para a ndo durabilidade e sim para a transformacdo continua dos processos como
incentivo ao consumo interminavel. A sociedade torna-se um reflexo do cenario em
gue vive e atua (BAUMAN, 2001).

Este autor cunha o termo “modernidade liquida” para tratar da efemeridade
das relacbes no mundo contemporaneo e tal conceito refere-se ao conjunto de
relacbes e dinAmicas que se apresentam na atualidade e que se diferenciam, pela
sua fluidez e volatilidade das que se estabeleceram no periodo em que este autor
denomina “modernidade sdlida”. A ideia baseia-se na constru¢cdo do conceito sécio

historico de modernidade, que atravessa um enorme periodo da histéria humana e
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da mesma forma marca mudancas no pensamento e nas relagbes entre seres
humanos e instituicées sociais.

O capitalismo da atualidade, marcado pela égide da cultura do consumo,
reflete a incerteza de todas as pessoas. Segundo Elias (1994), ndo se tem mais a
garantia de continuidade e ndo esté ao alcance da sociedade fazer algo para que as
regras sejam mudadas e a seguranca alcancada, pois empregos e economia
caminham sobre patamares inseguros, fugazes e sem indicadores que vislumbrem a
possibilidade de permanéncia por determinado tempo, e nesse sentido, o caminho
leva a individualidade; ao se pensar em saidas, cada um opta por si. Ndo se pensa
mais no ‘outro’. O autor questiona o sentido usual dos termos “individuo” e
“sociedade”. O que € o individuo? O que é a sociedade? Como se relacionam
individuo e sociedade? A essas questdes complexas o autor busca dar uma nova
resposta, contrapondo-se, assim, a duas concepcdes amplamente conhecidas: a
“‘individualista” e a “coletivista” (ou “holista”).

Ele afirma que o holismo despreza a maneira de abordar as formacdes
historicas e sociais, pois para seus seguidores, o individuo ndo desempenha papel
algum e os seus modelos conceituais sdo extraidos das ciéncias naturais,
especialmente, da biologia. A sociedade € concebida como uma entidade organica
supra-individual que avanca fatalmente para a morte, atravessando etapas de
juventude, maturidade e velhice.

Assim, de acordo com as vertentes, uns privilegiam o individuo, enquanto,
outros privilegiam a sociedade, mas, para Elias (1994), o importante é superar esta
antinomia entre individuo e sociedade, pois ele compreende que nao existe
separacdo: nao pairam duvidas que os individuos formam a sociedade ou de que
toda sociedade é formada por individuos. E, a sociedade de individuos ocupa um
espaco interferindo na sua producédo e transformacao, pois esta leva o individuo a
valorizar apenas 0s seus interesses e nao a coletividade. O que dificulta a

sociabilidade.
3.4 Sociabilidade urbana e os espacos publicos
Carlos (2014) afirma que o sentido da nocao de producdo espacial revela um

processo real, amplo e profundo traduzindo-se por um conjunto de relagdes,

modelos de comportamento e sistema de valores de cada sociedade em seu tempo,
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formalizando e fixando as relacfes entre os membros (individuos) da sociedade, e,
nesse processo, produzindo espacos em sua dimensdo pratica. Santos (1988)
esclarece que tais relacbes surgem por meio de um processo gradativo de
transformacgdes que se refletem nos espacos publicos: mudancas de ordem politica,
econdmica e social que ocorrem ao longo do processo de transformacao da propria

cidade. Nesse sentido, deve-se considerar também que,

Os efeitos da criminalidade violenta sobre o espa¢o geogréafico sdo
marcantes, e dentre eles o0 medo tem sido a principal causa do
isolamento social e do crescimento e continuidade do individualismo,
consequéncias do sentimento de inseguranca. A midia, por exemplo,
além de informar, contribui para o aumento do imaginario do medo,
ao noticiar ocorréncias de atos violentos que se d&o com frequéncia
em determinados espacos urbanos (SANTOS; RAMIRES, 2009,
p.132).

Nessa direcdo, a grande expansao demografica e a segregacéo socioespacial
estimulada pelos interesses das elites e do setor empresarial, especialmente o das
incorporagdes imobiliarias, traz para o bojo de Goiania a ‘modernidade’ das praticas
da criminalidade e da violéncia, fazendo com que os individuos migrem para
espacos privatizados em busca de maior seguranca (PAULA, 2003).

Beck (2017) informa que dados apontados pelo Atlas da Violéncia, divulgado
pelo Instituto de Pesquisas Econdmicas Aplicadas (IPEA) demonstram que em
Goiania, no ano de 2015, houve crescimento de 10,6% na taxa de homicidios. Na
mesma direcdo a Secretaria de Seguranca Publica e Administracdo Penitenciaria
(SSPAP) afirma em relatério que Goiania apresentou queda em sete das 12
modalidades pesquisadas. “Os homicidios, porém, cresceram 11%, latrocinios 50%,
roubos em residéncias 4,62%, furtos em residéncias 20,16% e furtos a transeuntes
5,91%” (BECK, 2017, p. 1).

Na mesma reportagem declara que especialistas divergem sobre a causa dos
problemas que fizeram com que Goiania chegasse a esses indices de violéncia e
criminalidade. Segundo um cientista politico citado, as pracas publicas mal
distribuidas pela cidade acentuam as diferencas entre ricos e pobres e acrescenta
gue os estudos da sociologia e geopolitica dos espa¢cos vém demonstrando que um
dos fatores de seguranga publica perpassa de forma ‘incontornavel’ pelo fomento

dos espacos publicos. Posto isso,
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E inegavel a ligacdo entre violéncia e desigualdade. Em época de
desemprego, a marginalizagdo social torna-se evidente nas pracas
publicas e faltam espacos de convivéncia, em Goiania. E os que tém
sdo usados majoritariamente por determinados segmentos da
populacdo goianiense. Bairros da zona oeste de Goiania séo repletos
de lugares onde as pessoas se encontram e conversam ao fim da
tarde. Mas nem todos tém acesso a eles (BECK, 2017, p. 1).

E, assim, o uso do espaco publico urbano, onde as relacdes sociais devem
ocorrer de forma livre e espontanea, expressao e reconhecimento da identidade
individual enquanto pertencimento coletivo torna-se fragmentado, privatizando-se em
meio a tal discurso acobertando em seu bojo interesses individualistas e

excludentes. D’incao considera que:

A exclusdo da rua como local de inclusdo social provoca a distancia
de percepcdo entre si dos diferentes grupos ou classes sociais,
ocasionando, entre outras coisas, 0 panico advindo em grande parte
da ignoréncia sobre os outros (D’INCAO, 1992, p. 3).

No dizer de Magnani (2003) a rua é o simbolo e o0 suporte da experiéncia
urbana, lugar e suporte da sociabilidade. Corroborando, Pereira e Oliveira (2010)
dizem que pensar a rua é pensar a cidade no plano do vivido, da sua rotina diaria,
do trajeto que se percorre para o trabalho, casa de amigos e/ou familiares ou para o
clube nos finais de semana. E segundo os autores “E na rua que acontecem o0s
cruzamentos de vidas distintas, oriundas de varios lugares, produzindo e
reproduzindo relagdes sociais” (PEREIRA; OLIVEIRA, 2010, p. 7). O que demonstra
gue a rua deve se traduzir em possibilidades de interacdo, como espaco indutor de
sociabilidade.

Nessa direcdo, para Lefebvre (2008) a rua,

[...] € o lugar (topia) do encontro, sem 0 qual hdo existem outros
encontros possiveis nos lugares determinados (cafés, teatros, salas
diversas). Esses lugares animam a rua e séo favorecidos por sua
animacéao, ou entdo ndo existem. Na rua, teatro espontaneo, torno-
me espetaculo e espectador, as vezes ator. Nela, efetua-se o
movimento, a mistura, sem 0s quais ndo ha vida urbana, mas
separacao, segregacdo estipulada e imobilizada. [...] Na rua, e por
esse espaco, um grupo (a propria cidade), se manifesta, aparece,
apropria-se dos lugares, realiza-se um tempo-espacgo apropriado. [...]
Quanto ao acontecimento revolucionario, ele geralmente ocorre na
rua [...] (LEFEBVRE, 2008, p. 27-28).
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Na perspectiva de Lefebvre (2008), a rua € a interseccdo que permite 0s
encontros nos demais espacos de convivéncia, € 0 centro que conecta a
possibilidade das relagdes sociais e dessa forma existe uma inter-relacéo entre ela,
0 espaco e o tempo, 0os quais sdo apropriados pelos individuos para tecer suas
relacdes e experiéncias no cotidiano da cidade, sejam contatos comerciais, de
amizade, etc. A rua é o espaco do movimento, em que somos atores e a0 mesmo
tempo espectadores, € 0 espaco em que nos sentimos vivos, donos do mundo,
apesar das normas sociais, a rua é democratica, cabe todo mundo. Contudo,
embora publica, existe a apropriacdo do espaco pelo uso e pelo valor de troca e
nesse sentido comegam 0s embates enquanto sentido de transitoriedade e das
contradicdes inerentes a sociedade contemporanea, perceptiveis ao simples ‘olhar’ a
paisagem urbana.

Com a ascensédo do capitalismo, as ruas revelam acdes de totalitarismo que
esvaziam 0s espacos publicos, problema que Carlos (1994) diz originar os conflitos
existentes no uso do espaco na medida em que os interesses e/ou necessidades
dos agentes envolvidos s&do contrapostos e contraditorios. O Estado e os
empresarios possuem muitas vezes interesses coincidentes com o objetivo de
valorizac&o e poder; por outro lado, a populagéo anseia por seu direito ao habitar em
sua condicao plena que significa ter o direito de ser usuario e consumidor da cidade
naquilo que “seria” papel do Estado: promover sistemas eficientes de Educacao,
Seguranca, Saude e Lazer, ou seja, promover a preservacao a vida. Direitos cada
vez mais delegados ao mercado e que sem eles, outros direitos ficam em segundo
plano. E, sem os direitos atendidos os citadinos se recolhem. Ao longo do processo
historico, a rua passou por varias transformacfes tanto no que diz respeito as
formas como as funcdes. Como nos diz Maia (2003), as transformacdes que
ocorreram na rua foram nao sé de carater fisico, mas também de carater politico e

social.

As cidades modernas foram palcos para encontros com
desconhecidos, e diante desse cenario efervescente tinhamos que
inventar novos modos de nos relacionar com os individuos que
também estavam circulando nos novos espacgos publicos. Seres
civilizados inventavam maneiras de se relacionar com o estranho da
cidade para dividir o espago da circulacdo publica. Hoje, os
deslocamentos realizados em espagos esvaziados de sentido nos
imp6em novos modos de interagdo. Podemos ver na cidade, por um
angulo, a circulacéo limitada e contida dos que ficam trancados em
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prédios cercados de grades, com cameras em seus elevadores e que
vivem sociabilidades especificas através das telas de seus
computadores ou, por outro lado, nos entregamos as sensacdes
diversas das novas comunidades efémeras, na circulacdo aberta e
fragmentada das ruas da cidade contemporénea. Surgem Varios
modos de circulagdo na cidade que nos colocam novas formas de
sociabilidades (MAIA, 2003, p. 50).

D'incao  (1992) complementa, observando que com todas essas
transformacgfes, 0 movimento que a sociedade brasileira parece estar fazendo € na
direcdo de fragmentar-se cada vez mais, em um processo de individualizagéo
crescente, tornando cada vez mais segregados os diferentes estratos sociais, ao
gue se incluem os raciais e os demais grupos dos que sdo marginalizados por ela. A
autora conclui que “[...] o processo que exclui a rua como local de sociabilizacao
elimina a convivéncia social das diferentes classes sociais” (p. 97).

Nesse viés, Frugoli (2007), afirma que o espaco marca a maneira de nos
relacionarmos com o mundo e com o outro, e que muitas vezes cria formas de
sociabilidade intra-classes. Simmel (1979), por sua vez, esclarece que a
sociabilidade pode ser vista por outro viés, de maneira conturbada devido a
metropole ser por exceléncia o lugar do dinheiro e da consequente divisdo do
trabalho, fator determinante das relacdes sociais e dos deslocamentos. O individuo
em um mundo de estimulos nervosos extremos cria mecanismos de resisténcia a
relacbes com o outro, devido a convivéncia muito proxima a que € obrigado na
metrépole em algumas situagdes de tensdo onde se pratica uma “atitude de reserva”
como instrumento para nos afastarmos mentalmente daqueles que somos obrigados
a conviver de maneira intensamente proxima. Segundo o autor, essa atitude
psicologica, vem da desconfianca tecida pela superficialidade da vida metropolitana,
gue torna os individuos reservados a ponto de nem conhecer os vizinhos de muitos
anos.

A cultura urbana que nos coloca diante de uma “forma padronizada” era até
certo ponto ficticia, mas penetrou de maneira global no mundo. Este movimento
gerou uma certa pasteurizacdo na maneira de como apreciar a vida na cidade.
Porém, observa-se claramente, que no dia a dia, sempre existiram indicios de
reacao a este processo. A resisténcia ao totalitarismo pode indicar a formacéo de
uma sociabilidade que afirma o “local” — plural e fragmentado. Hoje, a nossa
contemporaneidade vai afirmar a constituicdo de um “mundo imaterial” ao lado do

‘mundo material” moderno, um espag¢o para a construgdo do “capital cultural”
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(FEASTHERSTONE, 1998). Os fragmentos plurais podem construir uma certa
unidade que é da ordem do sensivel. E no local que estabelecemos nossas regras
de convivio na cidade. E no nosso bairro, na nossa cidade que criamos a vida em
sociedade e valorizamos 0 nosso jeito de ser, nosso modo de viver em conjunto.

O direito a cidade e aos espacos publicos fica subjugado a producéo, controle
e apropriacao do espaco pelas politicas vigentes que transformam os lugares de uso
comum a légica privada. Tais acdes encontram-se reforcadas pelos processos
especulativos influenciados por apelos midiaticos favorecendo a producdo do
espaco/negdécio/mercadoria, consolidando-se cada vez mais com valor de troca e
cada vez menos com valor de uso. Para Lefebvre (2001, p. 105), “[...] a reflexao
tedrica se vé obrigada a redefinir as formas, funcdes, estrutura da cidade
(econbmicas, politicas, culturais, etc.), bem como as necessidades sociais inerentes
a sociedade urbana”. Para o autor o ser humano tem necessidades que vao além e
gue precisam ser satisfeitas em sua relacdo com o espago urbano. Assim,

complementa:

O ser humano tem também a necessidade de acumular energias e a
necessidade de gasta-las, e mesmo de desperdica-las no jogo. Tem
necessidade de ver, de ouvir, de tocar, de degustar, e a necessidade
de reunir essas percepgdes num “mundo”. A essas necessidades
antropoldgicas socialmente elaboradas (isto é, ora separadas, ora
reunidas, aqui comprimidas e ali hipertrofiadas) acrescentam-se
necessidades especificas, que néo satisfazem os equipamentos
comerciais e culturais que sdo mais ou menos parcimoniosamente
levados em consideracéo pelos urbanistas. Trata-se da necessidade
de uma atividade criadora, de obra (e ndo apenas de produtos e de
bens materiais consumiveis), necessidades de informacéo, de
simbolismo, de imaginario, de atividades ludicas. Através dessas
necessidades especificadas vive e sobrevive um desejo fundamental,
do qual o jogo, a sexualidade, os atos corporais tais como o esporte,
a atividade criadora, a arte e o conhecimento sdo manifestactes
particulares e momentos que superam mais ou menos a divisdo
parcelar dos trabalhos (LEFEBVRE, 2001, p. 105).

O individuo enquanto ser social € um sistema no qual razdo e instinto,
pensamentos e necessidades convivem em um mesmo corpo que é o veiculo por
onde se expressa e que ocupa 0 espaco atuando-o e materializando-o de acordo
com a cultura de cada povo, se adaptando ou ndo a normas, padrées e formas
identitarias diferentes que marcam o tempo e espaco como fator cultural e politico
determinante, enquanto constru¢cdo social, alienado ou engajado, alinhado ou

conflitante as politicas publicas que transformam o urbano.



141

E, no caso da apropriagdo do espaco publico por interesses privados, as
politicas publicas mascaram os problemas (que s6 aumentam com a expansao do
urbano), agem como paliativo, mas nao alteram as estruturas. Assim a cidade,
enquanto sujeito e objeto construido e analisado em seu constructo
histérico/dialético e ao mesmo tempo subjetivo em varios aspectos, na direcao
imposta pelo capitalismo excludente, transforma o pensamento coletivo em
individualidade progressiva na cultura liquida da “sociedade” pés-moderna. Discute-
se a falta de uma maior criticidade nos debates acerca do tema, porém outras
correntes argumentam que na velocidade e imediatismo dos desejos sociais
contemporaneos, torna-se dificil a discussdo para democratizacdo dos espacgos
publicos, haja vista a relevancia e pressao impostas pelos discursos corporativos
advindos da internacionalizacdo do capital e incorporados pela parceria de gestao
publico/privado.

Nesse sentido, o corpéreo ganha expressividade, pois atraves dele as ideias
e idealismos sdo projetados em acdes nos espacos das cidades mercadoria que
incentivam os discursos midiaticos hegemonicos que possibilitam sua visibilidade em
cenarios extra locais. E para a sociedade-cultura-do-consumo, 0 corpo, seus
discursos e praticas ganham notoriedade e valor mercantil. E, o corpo é subsumido
ao poder do capital. Contudo, para Le Breton (2003, p.136), “...] todas as
modificacdes efetuadas no corpo fisico, vao de alguma forma, interferir nas relacées
sociais do individuo, pois interfere na sua subjetividade”, fator a ser considerado,
pois 0s espacos publicos bem como, as academias de ginastica em que se
promovem atividades fisicas e esportivas, produzem e reproduzem corpos
considerados “ideais”, na maioria das vezes sem identidade prépria, criando
territorialidades culturais abstratas; que se deixam influenciar pelo fluxo de
informacbes disseminadas pelas redes corporativas econdmicas, sociais e
tecnoldgicas, que se apropriam do espaco, transformando-o de acordo com seus
interesses e pela cultura e politica vigentes. Nesse sentido, Serpa (2017, p. 9),
afirma que:

s

O espaco publico é compreendido, sobretudo, como o espaco da
acdo politica ou, ao menos, da possibilidade da ag&o politica na
contemporaneidade. Ele também é analisado sob a perspectiva
critica de sua incorporagdo como mercadoria para o consumo de

poucos, dentro da logica de producdo e reproducdo do sistema
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capitalista na escala mundial. Ou seja, ainda que seja publico,
poucos se beneficiam desse espaco teoricamente comum a todos.

Segundo o autor, o espaco publico, democratico a todos é apenas um
discurso, haja vista a apropriagdo do mesmo pela iniciativa privada e dessa forma,
tornando-se inacessivel a grande parte da populagéo.

3.5 Atividades fisicas como formas de sociabilidade e lazer nos parques, vias

urbanas e areas verdes de Goiania

E importante destacar ainda que o espaco urbano torna-se vulneravel a acio
politica de cada gestor em seu tempo e de acordo com seus interesses. Constata-se
gue em Goiania o discurso em prol a saude e a pratica de atividades fisicas, bem
como a discusséao e implantacéo de politicas e acdes eficazes para o setor, oscilam
de acordo com os planos e diretrizes do governo, nos diversos ambitos hierarquicos,
naquilo que Ihes competem. E no cerne dessas politicas, os parques urbanos e
demais areas verdes sao criados para suprir determinadas necessidades, tanto para
os habitantes de uma cidade, quanto para a realizacdo de metas estabelecidas
pelas politicas publicas de uma regiao.

Para esclarecimento, segundo o Ministério do Meio Ambiente (MMA s/d, p. 1),
“parque urbano é uma area verde com fungao ecoldgica, estética e de lazer, no
entanto, com uma extensdo maior que as pragas € jardins publicos”. De acordo com
o art. 8°, § 1°, da Resolugcédo do Conselho Nacional do Meio Ambiene (Conama) n°
369/2006, considera-se area verde de dominio publico "o espaco de dominio publico
gue desempenhe funcéo ecoldgica, paisagistica e recreativa, propiciando a melhoria
da qualidade estética, funcional e ambiental da cidade, sendo dotado de vegetacao
e espacos livres de impermeabilizacdo". Como exemplos de areas verdes urbanas
podem-se citar pracgas; parques urbanos; parques fluviais; parque balneario e
esportivo; jardim botanico; jardim zooldgico; alguns tipos de cemitérios; faixas de
ligacdo entre areas verdes (MMA s/d, p. 1).

Os parques sao definidos por Serpa (2007, p. 45),

Como lugares naturais modificados pela agdo do homem para fins
estéticos. Além disso, neles acontece o convivio social marcado por
encontros, descanso, lazer, meditacéo, pratica de exercicios fisicos e
outras atividades capazes de proporcionar prazer e satisfacdo
pessoal.
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Moreira e Silva (2012), por sua vez, consideram que 0s parques Sao espagos
gue proporcionam momentos de lazer a populacdo, podendo ainda contribuir para as
politicas locais que o utilizam como forma de promover a regido em que esta
localizado e amenizar os impactos ambientais decorrentes da urbanizagéo
acelerada. Melo (2013, p. 36), assegura que 0s parques urbanos s&o locais
propicios para o desenvolvimento “[...] de relacdes sociais, por meio de praticas
esportivas, culturais, educativas, artisticas, ambientais, convivéncia comunitaria e
com possivel visitagdo turistica”. Entretanto, alguns elementos presentes nessas
areas adotam valor econ6mico, a partir da insercdo de empreendimentos com
objetivos ligados ao consumo, como condominios verticais ou horizontais, bares,
restaurantes, shoppings e lojas (MOREIRA; SILVA, 2013).

[...] o espaco publico, o parque publico, transformou-se em um
‘objeto de consumo’, em expressdo de modismos vendidos pelas
administracGes locais e por seus parceiros empresarios como o
“‘coroamento” de estratégias (segregacionistas) de requalificacdo
urbana (SERPA, 2007, p. 61).

No entanto, além de questionar a especulacdo imobiliaria em torno dos
parques em cidades e bairros “decadentes”, ou seja, pouco atrativos, faz também
uma critica a acessibilidade desses locais pelo publico de baixa renda, uma vez que
a area ao redor da maioria dos parques se torna elitizada. A inacessibilidade por
esse publico também € questionada pelo autor nas atividades culturais
desenvolvidas nesses locais, pois ndo fazem parte do cotidiano dessa populacao

com menor poder aquisitivo.

No mundo ocidental, o lazer e o consumo das novas classes médias
sdo os ‘“‘motores” de complexas transformagdes urbanas,
modificando areas industriais, residenciais e comerciais decadentes,
[...] desenvolvendo novas atividades de comércio e de lazer [...]
(SERPA, 2017, p. 21).

O autor reafirma que na cidade contemporanea, o parque publico tornou-se
um meio de controle social, sobretudo das novas classes médias, destino final das
politicas publicas, que segundo ele, em ultima instancia “[...] procuram multiplicar o
consumo e valorizar o solo urbano nos locais onde sdo aplicadas”. E, complementa

qgue na atualidade os novos parques sao mediadores da ‘cultura oficial’, hegeménica
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que pretende nivelar as diferengcas para deixar “emergir uma representagao
congelada, folclorizada e simplificada da “natureza” no contexto urbano” (SERPA,
2017, p. 45).

Nessa direcdo, as areas no entorno de alguns dos parques urbanos de
Goiania, no periodo entre 2005 e 2012, tais como as do Bosque dos Buritis e do
Lago das Rosas, foram muito valorizadas intensificando a parceria entre a prefeitura
e as grandes construtoras e incorporadoras que tem contribuido para a elevacéo dos
valores dos impostos territoriais e para a alteracao da lei de uso do solo relacionada
ao gabarito das edificacdes (OLIVEIRA DE GRANDE, BOAVENTURA, MARTINHO,
2016), afastando para a periferia, por fim, a populacdo das classes baixas das areas
em processo de valorizacao (SANTOS, 2001).

Constata-se que a valorizagéo ou criagdo dos parques tornou-se “instrumento
potencializador da especulacdo e da verticalizacdo da cidade" (RESENDE, 2011, p.
3). Sobre a venda de areas no entorno de parques ou pracas em Goiania, Martins
Junior (1996) descreve que “esse rico patrimonio publico transformou-se, por falta de
cultura ambiental, em moeda de troca no jogo do interesse politico e do lucro facil"
(p. 78, grifo do autor). Segundo Moyseés (2004), de acordo com a histéria de Goiania,
ocorreram doacOes de pracas e alienacdo de parques seguindo o exemplo do
espaco em que se construiu o Goiania Shopping no Setor Bueno, implantado em
uma area de preservacdo ambiental do parque urbano da capital, o Vaca Brava.
Nesse contexto tais acdes contribuiram para a expansédo dos negocios imobiliarios e
por meio dela, a ampliacdo da busca pelo lucro, transformando Goiania, capital
planejada com limitacdo de crescimento na década de 1930, em cidade de
crescimento desordenado e descontrolado desde 1960 e, finalmente em metrépole,
0 que na década de 1990 incrementou o processo de segregacao socioespacial.

Para melhor elucidacdo do fato, apresenta-se estudo de Streglio e Oliveira
(2011) sobre parques urbanos de Goiania. Foram selecionados trés parques — o
Bosque dos Buritis (Setor Central), o Parque Flamboyant (Regido Sudeste) e o
Parque da Lagoa (Regido Oeste) — onde foram executados trabalhos de campo com
vistas a observacao, diagnéstico da infraestrutura e aplicacdo de questionarios aos
usuarios. A andlise das informacdes coletadas permitiu aos autores a interpretacao
dos mesmos quanto a constatacdo das estratégias de comercializacdo em que as
areas verdes tornaram-se progressivamente valorizadas na dinAmica da paisagem

urbana, haja vista, a vegetacdo estar cada vez mais escassa no que tange a
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reducdo do espaco publico nos interesses do mercado imobiliario. Esse aspecto
segundo eles, associado a demanda crescente por lazer e por melhor qualidade de
vida, torna os parques urbanos bastante valorizados “[...] 0 que incita o interesse do
setor imobiliario e da construcao civil em edificar iméveis proximos a essas areas, no
sentido de agregar valor a seus empreendimentos” (p. 335-336). E, complementam

que:

Haja vista que esse processo exclui determinada parcela da
sociedade, que possui menor poder aquisitivo, o poder publico
promoveu a criacdo de parques em diferentes regides da cidade,
inclusive em bairros periféricos. Mas, comparando o Bosque dos
Buritis e o Parque Flamboyant ao Parque da Lagoa, foi possivel notar
que os parques de bairros de periféricos ndo recebem a mesma
infraestrutura e tratamento daqueles situados em setores nobres. A
infraestrutura visivelmente superior, instalada nos parques urbanos
de bairros nobres, associada a demanda por areas apraziveis de
lazer, ainda escassas na maior parte de Goiania, incitam as pessoas
a se deslocarem de varias regides de cidade para visitar parques
como o Bosque dos Buritis e 0 Parque Flamboyant (STREGLIO;
OLIVEIRA, 2011, p. 336).

Nessa direcdo, Paula (2003) afirma que o espaco urbano goianiense €
intensamente marcado pela segregacao espacial, e que existem de fato varias
“Goianias”, umas que se destinam aos que detém poder aquisitivo, e com este
tantos outros poderes, e outras destinadas aos menos favorecidos, excluidos e
discriminados. Cita varios trabalhos de pesquisa sobre o espaco intra-urbano de
Goiania que tém chamado a atencéo para essa problematica, seja de forma direta
ou indireta, de varios autores como: Bernardes, (1998); Ramos, (2001); Arrais,
(2001); Chaveiro, (2001); ao que a autora do presente estudo acrescenta Streglio;
Oliveira (2011) e Moreira, Silva (2013), como fontes de referéncias importantes
sobre a dinamica urbana de Goiania.

Em contrapartida, observa-se que a politica de implantacdo de areas verdes
com parques urbanos e afins, bem com a construcao de ciclovias e pistas de corrida
esta valorizando os aspectos sustentaveis em Goiania.

Elaborado pelo engenheiro urbanista Armando de Godoy, em meados dos
anos de 1930, o projeto de concepcdo de Goiania baseou-se no modelo das
cidades-jardim inglesas, o que refletiu na criacdo de diversas areas verdes pela

cidade. Essa caracteristica, ainda hoje percebida na paisagem da cidade, contribuiu
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para tornar Goiania a cidade com a &rea urbana mais verde do pais (MARTINS
JUNIOR, 2007).

Para Goiania possuir o titulo de capital brasileira com melhor
gualidade de vida, pelo Instituto Brasil Américas nao foi por acaso. E
uma das iniciativas da Prefeitura de Goiania que auxiliaram para
confirmacdo desse reconhecimento foi o investimento intenso na
implantacdo de unidades de conservacao, além da preservagdo das
areas verdes. De acordo com Plano Diretor de Arborizagdo Urbana
(Pdau), Goiania é a capital brasileira que possui 0 maior nimero de
metros quadrados de areas verdes por habitantes. Conforme o
levantamento da Agéncia Municipal do Meio Ambiente (Amma),
Goiania tem 94 metros quadrados de areas verdes de cada cidadao,
a capital goiana fica em segundo lugar, uma vez que a camped
mundial é a cidade de Edmonton, no Canada, com um quantitativo
de 100 metros quadrados de area verde por habitante. De acordo
com a Organizacao das Nacdes unidas (ONU), é recomendavel que
uma cidade tenha pelo menos 12 metros quadrados, ou seja, Goiania
supera a meta com um indice de sete vezes mais areas verdes?*.

Nessa direcdo, 0 numero de parques urbanos vem aumentado
gradativamente. Segundo a Agéncia Municipal do Meio Ambiente (AMMA, 2015), até
2004 a cidade contava com sete parques urbanos, em marco de 2012 foram
contabilizados trinta parques e em setembro de 2015, trinta e dois parques urbanos.
No Mapa 2 aparece a espacializacdo geografica desses parques.

Percebe-se que a implantacdo dos parques urbanos, apesar de Goiania ainda
ter muitos espacos para crescer, também segue a mesma direcdo de expansao no
gue tange a segregacao socioespacial, fluindo para as regides e bairros mais nobres
da cidade. De acordo com 0 mapa eles se concentram mais nas Regides Central,
Norte, Leste e Sul/Sudeste e por ultimo, Regido Oeste/Noroeste. E a mesma légica
da implantacédo de ciclovias, pistas de corrida, bem como instalacdo de aparelhos
para a pratica de exercicios fisicos em academias ao ar livre, demonstrados mais a

frente neste capitulo.

** Disponivel em: <http://www4.goiania.go.gov.br/portal/goiania.asp?s=2&tt=con&cd=1265>. Acesso
em 2017 e 20109.



Mapa 2 - Localizacdo dos Parques urbanos em Goiania-GO.
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Fonte: Pesquisa de campo. Organizacéo: Regina Maria Jord&do (2018).
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As atividades fisicas e esportivas que ocorrem nos parques verdes, bem
COmo em outros espacos publicos e vias urbanas de Goiania como: corridas de rua,
pratica de atividades fisicas promovidas pela Prefeitura, por academias de ginastica,
por professores de Educacdo Fisica de forma autbnoma, por grupos privados
(assessorias) e por outras empresas, como Unimed (Corretora de saude), Caixa
Econdmica Federal (CEF) - banco publico, Velox Sports (empresa organizadora de
eventos esportivos), Sport &Tracks (loja de roupas esportivas); praticas corporais
como yoga, tai chi chuan, pratica de skate, patins, patinetes, caminhadas, lutas,
dancas, entre outras, tém como objetivo promover a salde, a integracdo de pessoas
e também, muitas vezes, podem ser consideradas uma estratégia de marketing,
filantropia ou lucro para maior visibilidade da cidade ou empresas.

Algumas dessas atividades podem ser visualizadas na Foto 1 onde se
observa praticantes de atividades fisicas nos Parques Flamboyant e Areido,
instalados em bairros nobres da cidade, bem como os equipamentos para exercicio
ao ar livre e as bem estruturadas pistas de corrida e caminhada instaladas na
Avenida Ricardo Paranhos. Individualmente ou em grupos, esses locais todos os
dias estdo lotados, especialmente no inicio da manha, finais de tarde e a noite; a
maioria para se exercitarem, mas alguns também para sentarem nos bancos e
socializarem enquanto tomam uma agua de coco.

Um mercado que cresce no Brasil e em Goiania, o de equipamentos para
musculacdo ao ar livre complementam a paisagem de areas publicas da cidade
conquistando usuarios de todas as idades. Os aparelhos podem ser utilizados por
gualquer pessoa, sao de facil manejo e abrangem os principais musculos do corpo.
Pode-se citar como exemplo a fabrica de Academia ao Ar Livre que segundo 0s
proprietarios:

Somos pioneiros em Goias quando o0 assunto é equipamentos para
musculagdo, com mais de 20 anos no mercado [...] aparelhos para

academia ao ar livre. Fabricacdo prépria. Atendemos condominios,
prefeituras, clubes e parques. A salde ao seu alcance [...]*.

2> Disponivel em: <http://fabricadeacademiaarlivre.com.br/academia-ar-livre.html>. Acesso em: 31

mar 2019.
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Foto 1 - Atividades fisicas em espacos publicos em
{ W

regides nobres de Goiania.
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Fonte: Pesquisa de campo. Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).

Percebe-se que nessas regides, em meio a edificios luxuosos, clinicas
médicas, bares, lanchonetes, igrejas, restaurantes, lojas de roupas e material
esportivo, entre outros, essas praticas ja fazem parte da rotina do lugar. O espaco ja
esta atuado e impregnado dessa identidade; cada vez mais, hovos negdécios vao se
estabelecendo ao redor para complementarem a proposta. Nesse sentido Tuan

(1983) estabelece que,

O lugar é um mundo de significado organizado. E essencialmente um
conceito estatico. Se vissemos 0 mundo como processo, em
constante mudanca, ndo seriamos capazes de desenvolver nenhum
sentido de lugar (TUAN, 1983, p. 204).

Os espacos se transformam em lugares por meio da percepc¢édo e apropriacdo
das pessoas a partir de suas experiéncias e sensacdes que as fazem se identificar e
incorpora-los a sua rotina diaria. Tornam-se também parte de um discurso para uma
vida saudavel. E, como dito antes, uma rede complementar de empreendimentos

afins, se instala nas proximidades integrando-se ao ambiente, a proposta desses
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individuos em um convite ao consumo. Entre varias, distribuidas por toda a alameda,
cita-se a Track & Field que estd bem ao lado do espaco que contem a academia ao
ar livre (Foto 2).

Foto 2 - Track & Field — Alameda Ricardo Paranhos - Setor Marista, 2019.
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Fonte: Pesquisa de campo. Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).

A Track & Field, instalada em ruas, avenidas e nos principais shoppings
centers € uma das maiores franquias que se estabeleceram em Goiania para o setor
de vestimentas, calcados e acessorios fitness e ja se consolidou no mercado como

um conceito e um estilo vida. Segundo o site da empresa:

Nossa missdo como marca € promover O esporte como parte
essencial da vida das pessoas. Dentro desse principio, construimos
30 anos de uma histéria que s6 vem aproximando cada vez mais
pessoas e ajudando-as a superar seus limites! Somos inspirados por
pessoas que, todos os dias, fazem do esporte uma escolha capaz de
definir e transformar seu estilo de vida! Para levar o esporte cada vez
mais para o dia-a-dia das pessoas, seja para quem ja adota um estilo
de vida saudavel ou quem quer dar 0 primeiro passo, criamos um
circuito de corridas de rua, que € hoje o maior da categoria no Brasil
— Track & Field Run Series. Em maio de 2018, a fim de ampliar a
guantidade de provas e oferecer mais beneficios a quem esta em
busca de superar cada vez mais seus limites, fechamos uma super
parceria com o Banco Santander. Agora, O circuito carrega o nome
de Santander Track & Field Run Series e prevé a realizagdo de mais
de 200 provas ao longo de 3 anos®.

No mesmo contexto, o Parque Vaca Brava (Foto 3) ao lado do Goiania
Shopping, onde esta instalada uma das academias foco deste estudo, a Bodytech, é
palco de varios eventos, de diversas praticas de atividades fisicas: corridas, ciclismo,
musculacdo em academia ao ar livre entre outras. O parque ocupa um grande

espaco entre varias avenidas de grande fluxo do setor Bueno, e € também cercado

2% Disponivel em: <https://www.tf.com.br/>. Acesso em: 30 mar 2019.
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por edificios de luxo, supermercado, clinicas, galeria, lojas, restaurantes, hospital,
escolas, etc. Acima do supermercado fica a academia Brava Sport Center em que se

pode observar um banner com a chamada para exercicios em espaco ao ar livre.

Foto 3 - Parque Vaca Brava - Setor Bueno, 2019.
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Como exemplo dessas atividades e corroborando a tendéncia de niamero 17

do American College (pratica de atividades fisicas ao ar livre) apresentada ao final
do capitulo anterior, tem-se o depoimento de uma professora de Educacéo Fisica
gue tem doze alunos para 0s quais ministra aulas como personal trainer. Desses,
guatro fazem as aulas em parques urbanos, pois ndo gostam do ambiente da
academia, que descrevem como monotono e exibicionista. Esses alunos consideram
gue os individuos que estdo fora do padrdo corporal considerado ideal se sentem
marginalizados nesses espacos. Questionada sobre os beneficios da atividade fisica

ao ar livre, esclarece:

Quanto ao beneficio, no contato com a natureza € maior. As pessoas
tem a oportunidade de ficar ao ar livre, respirar ar puro e nao ficar
confinado em um espago fechado que muitos acham um ambiente
“‘mondtono”. Ai quando a pessoa gosta mesmo da atividade, ela
tende a continuar. E importante a pessoa se identificar com o local.
Alguns gostam do ambiente da academia, outros preferem ambientes
outdoors, ao ar livre. Acredito também que na questdo da
sociabilidade, no ambiente ao ar livre existem mais possibilidades do
gue no interior da academia; no parque, varias pessoas caminhando,
correndo, fazendo treino, crianca, idoso, professor, personal; na
maioria das vezes em que estou nos treinos é em horario em que 0s
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parques estdo mais cheios (as vezes estdo mais vazios) vem
crianga, quer fazer os exercicios, vem o idoso pergunta, vem alguém
querendo se informar sobre o0s equipamentos que uso, entdo as
pessoas estdo sempre interagindo, ainda mais quando é feriado e
estes espacgos estdo lotados (Caroline Maria Lopes de Queiroz,
personal trainer. Entrevista concedida em Jun/ 2017).

Percebe-se pelo depoimento, que alguns individuos preferem se exercitar ao
ar livre, em ambientes outdoors em que se sentem mais libertos do julgamento
social e é importante o profissional se adequar e se disponibilizar as preferéncias e
necessidades do aluno. A pratica de exercicios fora da academia exige maior
investimento na aquisicdo de acessoérios especificos para serem utilizados nos
treinos, porém propicia uma gama maior de alternativas e diversidade. Outro

professor corrobora esta opiniao,

As aulas no ambiente outdoor promovem algumas valéncias. A
maioria é de pessoas sedentarias, e que na maioria das vezes tém
vergonha de treinar na academia. Elas ganham alguns beneficios,
por exemplo, de ter um valor agregado. Além do ambiente ao ar livre,
uma facilidade muito grande de variacdo de exercicios e de locais.
Isso para o aluno é fantastico. Eu pratico triathlon. Na corrida a gente
integra varios ambientes, conhece pessoas novas, da mesma forma
que nas academias (Artur Souza, Personal Trainer. Entrevista
concedida em Jun/2017).

Constata-se que existem muitas possibilidades de préaticas de atividades
fisicas em parques e ruas da cidade. Nas academias, percebe-se pelas falas que
infelizmente existe ainda uma resisténcia as pessoas que nao estdo de acordo com
o padrédo determinado. Nao deveria ser assim, pois muitos as buscam para melhoria
da saude, mas também pela estética e emagrecimento. Dessa forma, poderia haver
maior integracdo entre os espacos. Abaixo, um exemplo da pratica de atividades

fisicas em ruas, por meio de assessoria esportiva. Vide Foto 4.
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Foto 4 - Corrida de rua.

Fonte: Artur Souza (2017).

Outro mercado que cresce em Goiania € de assessoria esportiva e nesse

sentido a Maxima se conceitua da seguinte forma;

Somos a Maxima Assessoria Esportiva e nosso objetivo € indicar o
melhor caminho para que vocé atinja o seu objetivo de forma
individual e segura. Trabalhamos com treinamentos online e
presencial de triathlon, corrida e natacdo, de nivel iniciante ao
avancado. Cada pessoa € Unica e deve ser ouvida e orientada com
individualidade?®.

Embora localizado na Regido Oeste da cidade, constata-se que o Parque
Lago das Rosas, que abriga o Horto Florestal e o Zooldgico, ndo esta tdo bem
cuidado e estruturado como os demais que se localizam em bairros da Regido Sul
conforme figuras anteriores, o que mais uma vez fortalece a ideia de segregacao
espacial, tendo em vista que o ponto em que se encontra ja faz divisa com bairros
centrais e com avenida de grande fluxo para areas periféricas. E interessante
destacar que de um lado do parque ficam clinicas e prédios residenciais de luxo e do
outro, embora existam também clinicas e hospitais, a avenida ja adentra para
setores mais pobres e de comércio popular.

E literalmente um divisor entre a parte do bairro Setor Oeste elitizado, e o
mesmo ja fazendo divisa com o setor Central. Percebe-se que 0s equipamentos
para pratica de atividades fisicas sdo mais antigos, desgastados, a pista para

caminhada e corrida ndo tem o piso estruturado com o material da qualidade do

*’ Disponivel em: <https://www.facebook.com/maximaassessoriaesportiva/>. Acesso em: 31 mar
2019.
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existente nos parques apresentados nas figuras anteriores; constata-se também
maior falta de cuidado com a manutengcdo do parque, pois 0 mato apresenta-se
crescido. Independentemente disso, também neste parque existe um grande fluxo
de pessoas todos os dias praticando exercicios fisicos individualmente ou em
grupos. Vide Foto 5.

Foto 5-V

ista parcial do parque Lago das Rosas, Setor Oeste — 2019.
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Fonte: Pesquisa de campo. Organizagdo: Regina Maria Jordao (2019.

Na mesma direcdo, a Agéncia de Turismo, Lazer e Eventos - Agetul® é
responsavel por dois programas de praticas de atividades fisicas que acontecem na
cidade desde outras gestdes municipais. O Programa Vida Ativa foi criado em 1992
para atender adultos e idosos com objetivo de incentivar a pratica da atividade fisica
e o0 convivio social em nucleos situados em diferentes regibes da cidade. As
atividades oferecidas séo: aulas de alongamento, ginastica localizada, natacéo,
hidroginastica, danca, treinamento funcional, afericAo da pressdo arterial, jogos,
grupos de caminhada e corrida entre outras atividades. O Programa Caminhando

com Saude atende uma estimativa de trés mil pessoas por dia em pistas de

28 Atual Secretaria de Turismo, desde dezembro de 2015.
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caminhada, pracas e bosques de Goiania em diferentes regides da cidade. Os
professores séo profissionais de Educacao Fisica com especialidade na area.
Também existem outros tipos de praticas de atividades fisicas nesses

espacos.

Uma oOtima maneira de experienciar os parques da cidade de forma
diferente é aproveitar o espaco e o verde ao redor para praticar
atividades milenares que trazem beneficios a salde do corpo e da
mente. Foi pensando nisso que o grupo Zen Com A Gente comegou
a oferecer todo domingo, no Bosque dos Buritis, as praticas de yoga,
reiki e meditagdo. Das 8h as 12h, os professores voluntérios fazem o
atendimento reiki por ordem de chegada. Paralelamente, das 10h as
11h30, acontece a yoga, e depois deste horario a manha de domingo
é fechada com uma meditacdo que vai até 12h. Todas as atividades
sdo gratuitas e abertas a quem quiser participar, inclusive as
criancas. Magno, um dos responsaveis pelo grupo orienta aos
interessados que levem tapetes ou colchonetes para forrar o chéo
(FLEURY, 2017, p. 1).

Fonte: Yasmin Fleury (2017).

Inspirada na experiéncia carioca, a Prefeitura de Goiania apresentou na
manha de terca-feira, 5 de julho de 2016, um projeto para instalar 30 estacdes com
300 bicicletas publicas compartilhadas em pontos estratégicos da cidade (LOBO,
2016). O projeto ‘GynDeBike’, ja implantado, disponibiliza 150 bicicletas para

locagdo em 15 diferentes pontos espalhados pela cidade. Os interessados em
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utilizad-las devem baixar o aplicativo via internet, preencher seus dados e efetivar o
pagamento via cartdo de crédito cujo servico pode ser contratado com taxas de uso
diéria, mensal, semestral ou anual. Apés a conclusdo do cadastro, basta selecionar
0S numeros da estagcdo e bicicleta que ira retirar. O veiculo é automaticamente
liberado e pronto para ser utilizado pelo periodo de 60 minutos em dias Uteis e 90

minutos aos domingos e feriados (FLEURY, 2017). Vide Foto 7.

Foto 7 - O uso de bicicletas em Goiania.
ey

Fonte: Yasmin Fleury (2017) e Curta Mais (2019). Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).

Conforme levantamento em jornais da época que contam a histdria da cidade
gue acabava de nascer, como 0s carros ainda eram artigos de luxo, a bicicleta
tornou-se importante para o lazer e nos passeios de fim de tarde pelas avenidas
goianienses. Goiania era considerada a capital das bicicletas que foi o veiculo
adotado para locomocé&o da maioria da populagdo nos primeiros anos da construcao
da cidade. Posteriormente, com a invasdo das ruas pelos carros, ficou cada vez
mais perigoso arriscar-se sobre uma bicicleta, pois as ciclovias ndo chegaram com
eles. Em tal contexto, a partir de meados da década de 1960 constata-se 0 uso
intenso das motocicletas; os motociclistas ja desafiavam os carros e faziam de

Goiania a cidade das motocicletas. Em 2007, ano da elaboragdo do Plano Diretor da
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cidade, ciclistas ja enfrentavam os carros e as motos (BATISTA JR., 2007). Vide
Figura 3 que apresenta uma das fotos rarissimas de Goiania em que as motocicletas

estavam no auge.
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Fonte: Marcelo Albuquerque (2015).

A implantacdo do projeto cicloviario que ja constava no Plano Diretor de
Goiania (2007), prevendo a implantacdo de 140 quildbmetros de ciclovias chegou ao
inicio do ano de 2015 em consonancia com o discurso da melhoria de ‘qualidade de
vida’, com apenas 4% da meta cumprida, haja vista a necessidade de um conjunto
de fatores determinantes para o sucesso da acao, descritos no plano nacional de
Mobilidade Urbana para a organizagcdo urbano/ambiental no cerne da
sustentabilidade. A melhoria do sistema de transporte coletivo e medidas restritivas
a circulacdo de automéveis em regides centrais poderiam aumentar a implantacéo
de ciclovias e Goiania poderia ser chamada novamente de a ‘Capital das Bicicletas’.
Porém, os problemas que ja ocorriam nos anos de 2006, 2007 se intensificaram com
0 aumento da populacdo, com o desenvolvimento do pais, com a tecnologia cada
vez mais presente e inovadora, e com o crescimento do Estado de Goias. Uma
grande mudanca para uma cidade planejada para 50 mil habitantes imbuida de um
discurso de modernidade desde a sua criacdo, buscando desde sempre competir
com os grandes centros capitalistas produtivos brasileiros como Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Minas Gerais (ABREU, 2015).
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De acordo com dados oficiais, publicados em 2017, Goiania conta com cerca
de 100 quildmetros de rotas ciclaveis (entre ciclovias, ciclofaixas e ciclorrotas) que
também circundam os parques urbanos sendo fechadas aos domingos, das 07h00
as 18h00 para uso exclusivo dos ciclistas com finalidade de lazer. Todas
inauguradas durante a gestdo do ex-prefeito Paulo Garcia, no periodo de abril de
2010 a dezembro de 2016 (PARRODE, 2017).

Constatou-se em pesquisa inédita realizada pela Rede de Monitoramento
Cidadao (RMC), que desvendou parte dos habitos e percepcbes dos moradores de
Goiania acerca da cidade por meio da andlise de 132 indicadores locais
relacionados a qualidade de vida da populacéo, entre outros quesitos, que mais da
metade que disseram fazer uso do sistema cicloviario, afirmaram que o fazem pelo
menos uma vez por semana; todos os dias, apenas 11,2%. Apesar de bem
avaliadas, as ciclovias de Goiania ainda sdo pouco utilizadas. De acordo com esta
pesquisa de opinido, que ouviu mais de mil pessoas em todas as regifes da capital,
89% dos goianienses nao utilizam as ciclovias da cidade (PARRODE, 2017). Pode-
se perceber por esses dados que 0 uso € mais direcionado ao lazer.

Nesse cenario, torna-se essencial, pensar em estratégias de integracao das
academias de ginastica com 0s espacos publicos para a pratica de atividades
fisicas, pois 0 que se presencia € que este movimento, embora exista por parte de
alguns empreendimentos é ainda irrelevante, sendo propiciado na maioria das
vezes, por profissionais autbnomos que atuam na area. Com 0 aumento de
investimentos do governo em implantacao de parques e areas verdes, equipamentos
de ginastica e musculacdo nestes espacos (outro mercado em crescimento), pistas
de corrida e ciclismo entre outros € um incentivo a essa integracdo em que poderiam
ser trabalhadas diversas modalidades em ambientes diferenciados levando o aluno
a experiéncias individualizadas e coletivas, em ambientes fechados (indoor) e ao ar
livre (outdoor).

Nessa direcdo, Luz (1999) acena para a existéncia de um conjunto de valores
predominantes que influenciam e interferem no estilo de vida e na saude do

individuo na sociedade contemporanea, afirmando que:

[...] no wuniverso simbdlico da cultura ha um conjunto de
representacdes relativas aos valores dominantes na sociedade,
como o individualismo (a compreensdo dos sujeitos como unidades
pontuais autbnomas), a competicdo como regra basica do relacionar-
se, 0 consumismo, entendendo por esse termo a disposicdo dos
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individuos para adquirir bens materiais ou simbodlicos que possam
diferencia-los hierarquicamente dos outros individuos como objetivo
do viver, o cuidado do corpo como unidade central (e muitas vezes
Unica) delimitadora do individuo em rela¢do aos outros, bem como de
estratégias de valorizagdo desse corpo para obter, a partir dele,
dinheiro, status e poder (LUZ, 1999, p. 17).

Para Dalsin e Goellner (2006) existe o reconhecimento que as praticas
corporais e esportivas enquanto parte do cotidiano das populagdes — principalmente
nas cidades - constroem pertencimentos e exclusdes e estruturam lacos e modelos
de sociabilidade integrando, enfim, a rede de referéncias identitarias de uma
sociedade na medida em que a dominacdo econdmica € acompanhada quase que
inevitavelmente de uma dominacao simbdlica.

Nas palavras da autora,

[...] as praticas corporais e esportivas configuram, hoje, um fenémeno
cultural com grande abrangéncia e visibilidade no cenario mundial.
As diferentes modalidades esportivas, a danca, as lutas e as praticas
corporais alternativas, por exemplo, envolvem sujeitos em diferentes
contextos culturais, seja como praticantes, seja como espectadores.
S&o praticas regulares que se desenvolvem no cotidiano das cidades
modernas despertando interesse, mobilizando paixdes, evocando
sentimentos, criando representacdes de corpo, saude e lazer, enfim,
convocando nossa imediata participacdo (DALSIN, GOELLNER,
2006, p. 04).

Posto isso, as praticas de atividades fisicas praticadas em espacos publicos
de Goiania podem ser consideradas praticas de lazer e de sociabilidade urbana
porque proporcionam as pessoas estarem em grupos, ou mesmo que sozinhas,
estdo no meio de semelhantes. E, nesses espacos, mesmo que muitas vezes
segregados, todos estamos em busca de usufruir daquele ambiente, movimentando
nossos corpos aproximando-os de outros, que tem histérias, paixdes, formas
diversificadas, e nos damos conta do espaco que nos envolve e das varias
possibilidades que ele nos apresenta. Torna-se importante fazer o link com o
capitulo anterior que demonstra a tendéncia da pratica de exercicios fisicos ao ar
livre, bem como o crescimento dessas atividades em grupo.

Constata-se também, que embora o governo venha aumentando 0s
investimentos para a pratica de atividades fisicas nos parques e areas verdes de
diversas regides de Goiania, a infraestrutura dos que estdo em zonas da cidade que

sdo consideradas elitizadas € bem superior a dos localizados em areas periféricas.
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Com a privatizacdo do espaco publico pelos diversos fatores ja discutidos
anteriormente, a pratica esportiva e de atividades fisicas diferenciadas foram
adentrando nas academias de ginastica, segmento em crescente expansdo na
cidade, instaladas em ruas, clubes e em um movimento recente movimentando-se
para o interior dos Shoppings Centers conforme apresentado no préximo capitulo

deste estudo.
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4 - ACADEMIAS DE GINASTICA E A SOCIABILIDADE URBANA NOS ESPAGOS
PRIVADOS: DAS RUAS PARA OS SHOPPINGS CENTERS

Busca-se, neste capitulo, aprofundar as discussdes acerca das academias de
ginastica e o movimento da instalacdo desses empreendimentos no interior de
Shopping Centers (SC) no Brasil e em sequéncia em Goiania—GO, principal l6cus
deste estudo, buscando compreender suas causas e reflexos alinhados a esséncia
capitalista dos mesmos, a segregacao socioespacial e a cultura de consumo. Para
tal faz-se um arcabouco teérico do histérico do surgimento e influéncia dos mesmos

na transformacéo do espaco urbano e no cotidiano social.

4.1 Origem dos Shoppings Centers e sua esséncia capitalista

Para o interesse do presente estudo, € necessario definir Shopping Center
(SC), haja vista, que mercadologicamente, alguns detém a nomenclatura, mas néo
se enquadram em todos os critérios abaixo descritos. Segundo Pintaudi (1992), a

primeira gedgrafa brasileira a estudar esse tema, o

[...] Shopping Center significa um empreendimento imobiliario de
iniciativa privada que retne, em um ou mais edificios contiguos, lojas
alugadas para comércio varejista ou servicos. Distinguem-se umas
das outras ndo somente pelo tipo de mercadoria que vendem (o
tenant mix?® planejado pela empresa prevé a presenca de varias
lojas do mesmo ramo para permitir a compra por comparacao), como
também por sua natureza distinta (lojas — ancora e lojas de comércio
especializado e servicos — que podem ou hao pertencer a redes). A
estrutura e funcionamento sao controlados por um setor
administrativo, necessario para o funcionamento eficaz do SC*, o
que significa dizer que é o setor cuja responsabilidade é zelar pela
reproducdo do capital da empresa. Além disso, esta4 a presencga de
um parque de estacionamento, cujo tamanho depende do porte do
empreendimento e da sua localizagdo. Historicamente, esse € um
fenbmeno caracteristico (ainda que ndo necessario) das sociedades
capitalistas monopolistas (PINTAUDI, 1992, p. 16).

?% Mix de locatarias. Organizacao sistematica de distribuicao das atividades comerciais que pressupde
o estudo, andlise e escolha de lojas e operacdes que sejam coesas, complementares, distintas,
harmdnicas e balanceadas para atender as necessidades da demanda de um especifico mercado
com a finalidade de estabelecer um shopping center, competitivo e rentavel para todos.

% Sigla utilizada pela autora citada e que sera mantida pela pesquisadora ao se referir repetidamente
aos Shoppings Centers.
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Para melhor compreensdo, o shopping € um empreendimento no qual os
préprios participantes (as diversas lojas, com exce¢do em parte das lojas — ancora)
nao escolhem o “ ponto comercial’ (a localizacdo) e podem néo ter ideia de sua
racionalidade pois, pelo contrario, € o ponto comercial construido que os escolhe,
como também desconhecem o processo de sua localizac¢éo interna (o tenant mix) e
dele néo participam. Os lojistas seguem uma racionalidade que transcende as
iniciativas capitalistas particulares e que se sobrepde a elas, submetendo-se a um
estrito controle de padronizacdo comercial, que vai do projeto de instalacdo até as
normas de funcionamento. Gaeta (1992, p. 51) lembra de que “[...] o contrato de
locacdo, as normas gerais complementares e o regimento interno garantem ao
empreendedor, uma organizagao estritamente controlada sobre os lojistas”.

Para a Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), SCs

caracterizam-se como:

Empreendimentos com area Area Bruta Locavel (ABL), normalmente,
superior a 5 mil m2, formados por diversas unidades comerciais, com
administracdo Unica e centralizada, que pratica aluguel fixo e
percentual. Na maioria das vezes, dispde de lojas ancora e vagas de
estacionamento compativel com a legislacdo da regido onde esta
instalado (ABRASCE, 2018).

Esta associacao certifica os SC de acordo com padrdes internacionais o que
valoriza os empreendimentos filiados a ela e, entdo o selo pode ser estampado na
comunicacdo do empreendimento como um atestado de reconhecimento de
preceitos internacionalmente consagrados pela industria de shoppings (ABRASCE,
2018).

O SC moderno foi idealizado nos anos 1950 pelo arquiteto Victor Gruen na
tentativa de criar um novo centro urbano, alimentado por vias de transito rapido para
possibilitar a realizacdo de compras sem o contratempo dos congestionamentos das
cidades americanas, acomodando automoveis e pedestres de maneira satisfatoria,
com seguranca e conforto. Alimeida (2015, p. 7) afirma que “tal modelo espalhou-se
pelos Estados Unidos, provocando uma descentralizacdo e reorganizacdo das

cidades possibilitando novos habitos de consumo”.

Posteriormente, o escritério “Victor Gruen Associates” seguiu
projetando um grande nimero de shoppings centers, chegando a
definir uma tipologia especifica de edificios com este fim comercial. A
enorme difusédo deste modelo genérico que simplifica até o extremo a
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sobreposicdo da urbanidade, vida social e atividade comercial,
modificou os padrdes de consumo, a forma de deslocar-se e os
hébitos de 6cio de milhdes de familias americanas. O modelo foi
estendido até hoje e, portanto, totalmente centrado sobre o tema do
consumo, deixando de fora a reflexdo sobre o espaco publico e
cidade (SOUZA, 2017, p. 3, grifo do autor).

Segundo o referido autor, em 1990, os shoppings viveram o seu auge de
popularidade e nos EUA foram abertos 140 novos empreendimentos ao ano. Este
formato se expandiu por outras cidades e paises, sendo também exportado a
Europa onde foi instalado como uma nova roupagem da galeria comercial inventada
em cidades como Paris criando um paralelo com uma nova cultura urbana e de
consumo que implica o uso do automoével, a expansdo da mancha urbana e a vida
na periferia. As cidades europeias, com uma intensa vida urbana em seus centros,
também reproduzem este modelo.

O fato de os EUA ganharem hegemonia no periodo Pds-Guerra foi um fator
essencial para que o seu modelo de comércio fosse copiado e adaptado a outros
contextos e em outros paises. Aos poucos, Franca, Gra Bretanha e Alemanha foram
criando seus SC e, posteriormente, esses grandes empreendimentos foram se
espalhando pelo mundo. E interessante ressaltar que na Europa e nos EUA, a
cultura de consumo comeca a se desenvolver desde o século XIX e esta
“intimamente ligada a reconfiguragao do espago urbano e ao declinio do publico por
causa das crescentes apropriacbes privadas, bem como ao desenvolvimento
galopante do capitalismo” (ALMEIDA, 2015, p. 7). Ao mesmo tempo foram
aprimoradas as técnicas de atracdo de consumidores do ponto de vista urbanistico,
arquiteténico e econdémico promovendo novas formas de lazer, novos servi¢cos e
produtos, enfim, novas necessidades a serem satisfeitas.

Posto isso, para melhor compreensdo do crescimento desse setor, Alves e
Ribeiro Filho (2014), esclarecem que alguns processos espaciais se destacaram,
sobretudo ap6s o século XX, por estudiosos como geografos, economistas e
sociélogos, denominados centralizacdo, descentralizacdo, coesdo, segregacao,
invasdo-sucessao e inércia influenciando e transformando as sociedades vigentes e

sua relacdo com o meio que as cerca.

Sendo assim, nos estudos sobre o espaco urbano deve-se sempre
considerar as relagbes sociais, que produzem formas, funcoes e
estruturas espaciais de acordo com os diferentes contextos, criando
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novas organizagfes espaciais. Afinal, cada tempo histérico imprime
diferentes estruturas decorrentes das transformacdes socioespaciais,
as quais devem ser consideradas para a compreensao da realidade
atual (ALVES; RIBEIRO FILHO, 2014, p. 2).

Nessa direcao, os autores complementam que o0s proprietarios dos meios de
producdo e de terras, de empresas imobilidrias e de construcao e o Estado sdo os
agentes que possuem e determinam ac¢des, cada um com estratégias e interesses
préprios, os quais culminam no modelo da organizacdo e reorganizacdo espacial da
cidade. Nesse caso, esses empreendimentos estdo diretamente ligados a cultura do
consumo que no que tange a questdo espacial, tem seus genes atrelados a
segregacao socioespacial, um dos processos citados acima e que afetam de forma
irreversivel o espaco e as relacdes sociais.

Corroborando a ideia, Padilha (2006) afirma que os SC sdo considerados
“lugares” de consumo que oferecem estrategicamente a alternativa do lazer para os
grupos de médio e alto poder aquisitivo e “caracterizam-se por serem locais capazes
de atrair pessoas que se identificam entre si de alguma maneira, constituindo-se
como espagos de segregacao social, sobretudo no Brasil” (PADILHA, 2006, p. 152).

Diante do exposto, na pos-modernidade, a cisdo entre individuo e sociedade,
interioridade e exterioridade, organizacdo da vida no espaco publico e organizacao
da vida no espaco privado, intensificou-se estabelecendo uma maior delimitacao
entre estas dualidades em uma nova etapa do capitalismo em que se destaca a
privatizacdo do espaco urbano. A arquitetura dos shoppings, dos centros comerciais,
das academias de ginastica (especialmente as que se instalam nesses espacos),
apresenta-se numa ordem que atesta a possibilidade de evitar lidar com a diferenca,
com o conflito, favorecendo espacos sem valor de integracdo social.

Nesses empreendimentos, a cultura mescla-se com entretenimento, em um
ambiente planejado para se caminhar sem pressa e sem cansaco, apresentando-se
em cada volta uma possibilidade de consumir algo, pois em seu interior, existe uma
gama de servicos, varias opc¢des nas pracas de alimentacdo, cinemas com horarios
promocionais, unidades de servicos publicos, apresentacdes culturais gratuitas,
entretenimento para criancas, que podem ser usufruidos sem o confronto com as
mazelas diarias que existem nas ruas, como a falta de estacionamentos, entre

outras ‘comodidades’, internas e externas.
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Em outro viés, Oliveira (2010), acredita que o shopping funciona como um
lugar que facilita a circulacdo de aglomeracdes de pessoas voltadas para dentro de
si mesmas. Elas se movem por ali se desligando dos outros e, aos poucos, vao
perdendo a nocdo de espacos compartilhados que encorajam movimentos de
grupos organizados, mas ao mesmo tempo o ato de consumir aproxima e favorece a

visibilidade social em determinados grupos. ldeia que Sennett (2006), complementa:

A sua condicdo de consumidor parece definir o ponto de contato
entre o sujeito e a comunidade do “nds”. Podemos exemplificar:
quando o sujeito leva para a comunidade do “nés” a roupa que
comprou, os objetos que o enfeitam, a comunidade o “sauda”, pois
ele evoca uma imagem semelhante a dos outros (SENNETT, 2006,
p. 22, grifo do autor).

Nesse contexto, Almeida (2015, p. 8) afirma que o SC pode ser considerado
espaco de estratificacdo do consumo onde a classe dominante reproduz seus
valores e concepgdes sendo assim “um espaco privado onde 0os antagonismos e as
diferengcas entre as classes sociais se encontram presentes”. Padillha (2006)
esclarece que este tipo de empreendimento € um exemplo da racionalizacdo do
capital, tornando-se um templo de consumo onde se materializam as ‘relacdes
sociais’ de diversas formas fazendo com que as necessidades das pessoas sejam
satisfeitas.

Para Almeida (2015, p. 8) “[...] no shopping center, todas as relacfes sociais
se tornam estranhadas, fetichizadas”. O autor se refere tanto aos individuos que
consomem como aqueles que trabalham nesses lugares e que também se tornam

consumidores, comentando que o:

[...] shopping center &, assim, o locus do estranhamento, do sujeito
“semiformado”, da reificacao do prazer e do lazer. [...] o homem néo
esta alienado e estranhado apenas do e no trabalho que realiza
(tanto em relagcdo ao produto do trabalho quanto em relagdo a
atividade mesma da produgé&o), mas também do e no lazer, do e no
tempo disponivel (PADILHA, 2006, p.184).

Nesse sentido, enfatiza-se sobremaneira nesses espacos a formacdo de
desejos e estilos de vida, bem como o fascinio da imagem e do status que
influenciam as possibilidades de comportamento abertas por diferentes niveis de
renda, as mais baixas ascendendo a um sonho sedutor embalado pela utopia dos

devaneios, em um agrupamento de pessoas em larga escala que compartilham



166

recursos econdmicos semelhantes, os quais influem fortemente sobre o estilo de
vida que sdo ‘capazes de levar'. “Essa influencia esta ativa na formagao do leque de
interesses latentes em determinadas préticas, por exemplo, habitos de consumo e
no desenvolvimento de caracteristicas comportamentais relativas a certo contexto
social, definindo um estilo de vida” (MARTINS NETTO, 2014, p. 251). Mas na poés-
modernidade o desejo de consumo para detencéo de poder e de visibilidade social
extrapola a realidade efetiva dos habitos de consumo e de possibilidades
socioeconémicas daqueles que almejam um determinado ‘estilo de vida’, fazendo
com que o ato de consumir determinado produto ou servi¢o, seja o0 instrumento para
se alcancar o status quo.

Nesses espacos projetados os individuos fecham-se em lugares publicos que
tentam eliminar a surpresa e o0 acidente, e que propiciam a experiéncia da
interioridade e do conforto. A uniformidade em compartilhar com sujeitos 0s mesmos
lugares supervisionados e vigiados, que ndo encorajam a interacdo social real,
transforma esses espacos publicos em espacos de consumo que protegem oS
citadinos da falta de seguranca, mas que os privam de exercer a liberdade na vida
urbana. Entrar nesses espagos ‘majestosos’, com fachadas grandiosas e arquitetura
moderna é poder estar na cidade, mas nao fazer parte da cultura publica. Mas, por
outro lado, justamente por isso € um espaco democratico, seguro, requintado,
acessivel as diversas classes sociais no que tange a visitacdo e cada um se
apropria dele, dentro das regras, da maneira que melhor lhe convir.

O primeiro empreendimento inaugurado no Brasil foi 0 Shopping Iguatemi no
Estado de Séao Paulo em novembro de 1966, permanecendo Unico até o periodo
seguinte, qguando surgiram mais dois, um no Distrito Federal (DF) e outro no Parana
respectivamente (PINTAUDI, 1992). A autora esclarece que embora ja houvesse
alguns indicios da expansdo do setor na segunda metade da década de 1970, o
marco para o desenvolvimento e crescimento deste fendbmeno no Brasil deu-se
efetivamente a partir do ano de 1980 em que aumenta o volume de implantacfes

indicando a irreversibilidade do processo. E, acrescenta que os SC,

Enquanto empresas de grande capital, surgem no Brasil no momento
em que as condi¢des de desenvolvimento do capitalismo necessitam
do monopolio do espago, para reproducdo continua e ampliada do
capital, porque ¢é através do poder de mercado que sao
equacionados os problemas da acumulacdo do capital. Nao é por
acaso que as grandes lojas ou grandes empresas de supermercados
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(que no SC figuram como lojas &ncora) estdo presentes neste
espaco. Enquanto empresas de grande capital que necessitam
continuar sua acumulacao, elas também necessitam deste espaco
comercial concentrado, que desenvolve toda uma estratégia para
atrair consumidores, ou seja, a associa¢ao nao é fortuita (PINTAUDI,
1992, p. 16).

De acordo com a autora, esses empreendimentos criam as condi¢cdes
necessarias e cobram por isso, sendo que tais iniciativas, no inicio do processo,
guando ndo contavam com recursos financeiros proprios, foram buscé-los em
bancos publicos. Assim, as possibilidades para o surgimento e desenvolvimento dos
SC no Brasil, a partir de meados da década de 1960, estavam colocadas nédo sé
pelo setor privado da economia, mas também, pelo setor publico, especialmente
com recursos disponibilizados pela Caixa Econdmica Federal (PINTAUDI, 1992).

Os SC no Brasil consolidaram-se favorecidos pelo processo de urbanizagéao
da economia e da populacédo, concentrando-se no Sudeste, a regido mais importante
do pais, onde vive a maior parte da populacéo brasileira, que detém, inclusive, maior
poder de compra (PINTAUDI, 1992). Nesse contexto, os CSs passaram a fazer parte
integrante da paisagem das grandes metropoles brasileiras, também se difundindo
nas cidades meédias, sendo que cada vez mais na atualidade as novas implantacoes
ocorrem em um processo de interiorizacao pelo saturamento do espaco disponivel
para construcdes nos grandes centros, bem como por estratégias e interesses das

empresas envolvidas nesse processo.

A metrépole, do ponto de vista do capital, é, portanto, o espaco de
acumulacdo, produto e condicdo geral da producdo, além de
instrumento politico ligado ao Estado, o qual transforma as
condi¢des gerais necessarias ao desenvolvimento do capital a fim
de superar as contradicbes emergentes no seio do processo de
reproducdo ampliada e controlar sua expanséo, ja que domina a
reproducdo social. Neste sentido considera-se que a producdo do
espagco é também a reproducdo das relagbes de producéo
(CARLOS, 2015, p. 49).

Destarte, a presenca de SC em diferentes regifes do pais ndo € fortuita do
ponto de vista da distribuicAo e do crescimento da populacdo, pois uma maior
concentracdo em determinadas regides ocorre ndo s6 pelo grande contingente
populacional, “[...] mas também por serem grandes mercados consumidores, pois
ndo é suficiente ter um numero elevado de habitantes, mas também é necessario
concentrar poder aquisitivo” (PINTAUDI, 1992, p. 22).
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Carlos (2015) complementa que a sociedade contemporédnea € dominada
pelo econdmico, de forma que o processo de acumulagdo se concretiza em um
espaco capitalista mundializado, cuja producéao, se efetiva pela hegemonia do capital
financeiro. Pintaudi (1992) esclarece que no cendrio econdmico brasileiro, o
comércio foi, por muito tempo, considerado atividade dependente da industria, o que
ndo corresponde a realidade atual. Nesse setor da economia, 0 processo de
concentracdo e de centralizacdo do capital est4 presente e, cada vez mais, as
grandes redes monopolizam a distribuicdo de mercadorias, ditando precos e dando
‘ordens’ aos produtores. A penetragdo do capital financeiro no comércio contribuiu

para a instalacdo de redes de lojas e de SC e, segundo as reflexdes de Gaeta

A transformacdo que esse espaco comercial representa, o
significado de sua inser¢cdo no urbano, vem indicar que ha um
processo novo gue aponta para uma organizacdo do espacgo cada
vez mais gerenciada e monopolizada. Os diversos elementos que se
transformam e se desenvolvem revolucionam relacdes de interesse
da geografia, como: o ponto comercial, as externalidades, a relagéo
proximo/distante, a relagdo continuidade/descontinuidade, a
obsolescéncia do produto especializado, a ideologizacdo do espaco,
a relacdo espaco publico/privado, 0 espaco sistematicamente
administrado pelo politico, a politica midda do espaco, a
transformacdo de todo espaco em espaco de poder e controle
(GAETA, 1992, p. 55).

Para Carlos (2015) todas essas questdes se concentram na concepcao e
formacdo socioecondmica capitalista que para o sistema global da reproducédo
econdmica € a sintese de trés processos que se articulam, na realidade, em apenas
um, composto pelo ciclo do capital dinheiro (o capital monetario), o ciclo do capital

produtivo (o capital industrial) e o ciclo do capital-mercadoria (o capital comercial).

O movimento do capital em seu processo de acumulagédo torna a
producdo do espago (social e histérico) condi¢do, meio e produto
de realizagdo do ciclo do capital, materializando os momentos de
produgéo-circulagéo-distribuicdo-troca e consumo [...] (CARLOS,
2015, p. 47, grifo da autora).

O final de um dos ciclos é, ao mesmo tempo, o inicio de um novo, revelando
um movimento de reproducdo da sociedade capitalista fornecendo elementos que
possibilitam destruir a representacdo de tal sociedade enquanto objetividade
destituida de significado social, permitindo compreendé-la enquanto uma relacéo

social que, por sua vez, engendra formas de sociabilidade (CARLOS, 2015). A
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nocéo de sociabilidade aqui tem como parametro a relacdo social hegemdnica do
capital, ou seja, a forma capitalista de sociabilidade que encarna a génese e todas
as respectivas expressoes relativas aos aspectos produtivos e de consumo.

Posto isso, deve-se compreender que as administragcdes dos SC tém como
objetivo, além de atrair sempre novos consumidores, ampliar a incorporacao desse
objeto no cotidiano das cidades. A especificidade, a natureza e a fungcao deste tipo
de empreendimento requerem uma gama de saberes, que perpassam por aspectos
administrativos e financeiros visando ampliar sempre os lucros do capital nele

investido. Nesse viés,

A producdo do shopping center, a partir de uma necessidade
histérico-concreta posta pelo capital enquanto relacdo social, além de
criar o objeto em si, determina um novo tipo de consumidor, através
da criacdo de novos modelos de consumir (BIENENSTEIN, 2002, p.
15).

Destarte, transforma-se também o consumidor que passa de um processo de
massificacdo do consumo, onde era muito valorizada a etapa de producéo, para um
processo de individualizagdo do consumo, em franco crescimento, que é possivel
gracas a multiplicidade de objetos criados e que permitem infinitas composicdes. A
gama de informacdo que um individuo recebe através da midia permite-lhe formar
opinido e escolher o que lhe parecer melhor. O fato de usar este ou aquele objeto
personaliza o individuo, “pois a moda é a magia do ‘parecer” (PINTAUDI, 1992, p.
27). Consumir um determinado objeto, nado significa tanto a utilidade do objeto em si,

mas a capacidade de consumo que ele subentende.

[...] numa sociedade tornada competitiva pelos valores que erigiu
como dogmas, o consumo € o verdadeiro 6pio, cujos templos
modernos sdo 0s shopping centers e os supermercados, alias,
construidos a feicdo das catedrais. O poder do consumo é
contagiante, e sua capacidade de alienacdo é tdo forte que a sua
exclusdo atribui as pessoas a condi¢éo de alienados. Dai sua forca e
0 seu papel perversamente motor na sociedade atual (SANTOS,
1987, p. 34).

Pintaudi (1992) esclarece que nessa transformacdo o consumidor ndo € mais
um simples comprador de tudo que se produz. Nao compra mais um produto para
gue Ihe dé apenas status, mas para que também |Ihe dé prazer, lhe dé autonomia e

visibilidade, o que é divulgado e estimulado em todo o pais, “[...] principalmente
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através da imagem que a midia e as redes sociais colocam diariamente para
milhdes de brasileiros” (p. 27).

Segundo Harvey (1989), o SC sao instituicdes tipicas do que ele denomina
pés-modernidade, ndo somente entendida como um movimento de ruptura com a
modernidade, mas como uma cultura fragmentada que resultou em uma nova etapa
do capitalismo marcada pela estética das imagens que tem desempenhado papel
decisivo nas recentes reformas urbanas em que os shoppings colaboram de forma

incisiva na construcao de uma nova imagem que as cidades criam para si mesma.

Entre as muitas facetas que os SC apresentam, ha um consenso em
um determinado ponto: “... técnicos, administradores e arquitetos
concordam que ele € um complexo equivalente a uma cidade”, sendo
que no Brasil “... os shoppings sao verdadeiras cidades intramuros,
mantendo uma 4&spera conversagao com o urbano concreto”
(SEGAWA, 1989, p. 84, grifos do autor).

Nessa direcdo, em um viés sociologico, destaca-se que os SCs, na visdo de
Fragoli Jr. (1992) sdo construidos em cenarios irreais, pois os frequentadores
desses espacos imaginam encontrar quando o adentram, um lugar protegido das
estatisticas da violéncia urbana e das desordens da geografia urbana.

Complementando, este autor afirma que:

Chegamos, portanto, a interpretacdo de que simbolicamente, os SC
aspiram a traduzir, num espaco fechado, a utopia urbana, que o
capitalismo moderno nao realizou para o conjunto da sociedade:
Uma ‘cidade ideal’, repleta apenas de cidaddos consumidores, sem
vestigios de pobreza e deteriorizacdo (FRUGOLI JR., 1992, p.77).

Um ambiente em que os segurancas vetam discretamente a entrada de
“sujeitos ndao adequados” (bébados, mendigos, menores abandonados, entre outros
menos favorecidos), um ambiente em que ndo existem reldgios (a medicdo do
tempo ndo deve atrapalhar a utopia), e € ainda embalado por musicas que acolhem
e fazem esquecer os problemas da vida la fora.

Para ilustrar o que foi apontado acima, uma excursdo com cerca de 120
alunos de escolas da zona rural de Guaratingueta — SP foram ao Shopping JK
Iguatemi (um dos mais luxuosos e elitizados do pais) em S&do Paulo para uma
exposicado e foram barrados por uma funcionaria, que segundo a diretora que 0s

acompanhava, alertou que o grupo teria problemas com a seguranca do espaco por
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ser ‘um shopping de elite’. A diretora disse que houve discriminagdo e o SC que nao
compactua com a conduta da funcionaria (CASEMIRO, 2019). Cabe destacar que,
como em outros empreendimentos, existem tipologias que categorizam os SCs e
consequentemente ‘determinam’ sua demanda.

Segundo pesquisa divulgada pela Abrasce (2016) acerca do perfil dos
frequentadores de SCs, entre varios outros dados, constatou-se que em relacdo a
classe social houve reducdo em 2016 da classe B e um aumento da classe C. “Esta
mudanca pode estar relacionada a inversao do fenébmeno de ascensdo das classes
ocorrido no Brasil nos ultimos anos”, observa Huayna Perez, analista de mercado
Abrasce (WERNECK, 2016, p. 1).

Dessa forma, apesar das tipologias e idealismos, esses empreendimentos
deveriam monitorar periodicamente o mercado para nao viver a utopia sem

considerar a realidade das transformacfes do mundo exterior e concreto.

4.2 Shopping Center no Brasil na contemporaneidade

Constata-se que a partir do século XXI, a problematica urbana apresenta
novas questbes e desafios, pois, sua producdo se constroi a partir de novas
articulacdes que se ampliam e aprofundam em funcéo das determinacdes historicas
do momento atual, refletindo o papel do espaco e da espacialidade das relacdes
sociais em seu conjunto, pelo fato do capitalismo em sua extensao imprimir cada vez

mais velocidade as mudancas,

[...] subsumindo a vida social aos imperativos do processo de
acumulagdo, sob novos termos, apoiada numa alianga entre os
setores econdmicos e o Estado, que, por sua vez, assume
importancia fundamental para a producdo de um espago voltado
prioritariamente as exigéncias da reproducdo econdmica que
explodiu o tempo (CARLOS, 2018 p. 22).

Porém, segundo a autora o movimento do que aparece como inovag¢ao, no
presente ultrapassa um simples estreitamento do tempo dos processos que
transformam a producdo do espaco e a vida, pois, ele decorre do modo como se
reproduz a cidade voltada ao crescimento econémico em um contexto que revela

uma crise urbana crescente como decorréncia da crise estrutural do capitalismo.
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Para Santos (2018) a l6gica capitalista € padronizavel e global e pode chegar
onde quer que seja, desde que lhe seja interessante e nesse sentido, as empresas
vinculadas ao capital produtivo tornam-se cada vez mais volateis, pois mudam de

localizagéo, incorporam e sao incorporadas, a depender da situacdo e do objetivo.

Por isso, encerrar operacbes pode significar que a atividade
produtiva extrativa, fabril, comercial e imobiliaria ndo é mais lucrativa,
e isso abre frente para acdo dos grandes grupos de capital
internacional. No Brasil, até a década de 1990, o capital financeiro
era uma excec¢ao, e nao regra entre capital industrial e bancério (...),
porém no ambito do mercado imobiliario, nota-se que a cidade foi e
tem sido apreendida como um importante negocio, em que areas
centrais, bairros antigos e novos loteamentos imbricam-se e, nas
dltimas décadas, cresceu bastante o papel das grandes
incorporadoras e construtoras do pais, principalmente, as de capital
aberto (SANTOS, 2018, p.183; 186).

Segundo o autor, as ideias de Carlos (2007) sao relevantes e contribuiram
bastante para o alcance desse cenario na contemporaneidade, pois despertaram
para o entendimento de que a producdo do espaco urbano revela dois momentos de
acumulacédo interpenetrados sendo o primeiro a transformacdo do espaco em
mercadoria e, consequentemente nesse processo, a cidade também aparece como
mercadoria consumivel; e, em outra perspectiva mais atual, a passagem do capital
industrial para o capital financeiro, contexto no qual o espaco passa a ser também
produto imobiliario. Santos (2018) ainda chama a atencdo para o fato de que nem
todas as cidades brasileiras fizeram essa transicdo, pelo menos nédo diretamente,
porque a producdo dos seus espacos teve relacdo mais estreita com outras

diretrizes estimuladas pelos capitais comerciais e agrarios entre outras.

No caso das empresas diretamente vinculadas ao capital comercial,
além de algumas se desenvolverem ao alterar a légica do comércio
de terra urbana — tal qual fazem aquelas associadas ao capital
imobilidrio - os grandes grupos comerciais tém impacto direto na
dindmica da centralidade urbana e das praticas de consumo nas
cidades (SANTOS, 2018, p. 188-189).

Para o autor o sistema oligopolizado de SC aliado as elites locais interfere de
forma a fragmentar o espaco urbano e seus tipos de uso criando légicas de
valorizacdo do produto, de relacbes e comércio em processos sistémicos e politicas
publicas que causam a dispersdo urbana. Nesse contexto, 0s interesses de grupos

multinacionais na construcdo de SC causam conflitos com os empreendedores
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locais e as alocacdes de recursos sdo realizadas de acordo com critérios
particulares.

Posto isso, este autor esclarece que o0s grupos vinculados ao capital
financeiro, além das acdes atreladas a construcdo direta de unidades habitacionais,
atuam com éxito em outras frentes ligadas ao mercado imobiliario, entre elas, como
j& dito o mercado oligopolizado de SC. Como exemplo, constata-se que em 2015,
apenas oito grupos de capital aberto detinham quase um terco (31%) dos shoppings
no Brasil. Sado eles: BrMalls, Multiplan, JHSF Participacdes, CCP, Sonae Sierra,
General Shopping, Iguatemi e Aliansce (SANTOS, 2018). Um relat6rio econémico
divulgado pelas empresas Bradesco também trazem informacdo semelhante

conforme a Tabela 2.

Tabela 2 - Principais empresas administradoras de Shopping Centers no Brasil —
2015.

Nome Niumero de Shoppings Centers
BR Malls 36
Multiplan 19
Aliansce 15
Iguatemi 14
General Shopping 13
Ancar 11
Tenco 09
Sa Cavalcante 09
5R 08
Gazit 07
Sonae Sierra 06
Center Norte 02
Total do grupo: 149

Fonte: DEPEC Bradesco (2017). Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).

N&o é objetivo deste trabalho o aprofundamento dessa questdo, porém para
elucidacdo do cenario, algumas dessas empresas atuam em ambito nacional e
outras se encontram mais regionalizadas como é o caso da Gazit que tem suas
operacgBes concentradas nos Estados de Sdo Paulo e Rio Grande do Sul.

Nessa direcdo, pesquisa realizada pela Abrasce (2018) em parceria com o
Grupo de Estudos Urbanos (GEU) traz importantes informacdes sobre o cenario
atual de malls no pais. Um dado relevante refere-se ao formato dos

empreendimentos, acompanhando a tendéncia de transformar os centros comerciais
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em nucleos de convivéncia. Segundo o Censo (2017-2018) da Abrasce, dos 571 em
operacgao no Brasil, 32% dos shoppings fazem parte de um complexo multiuso, pois
muitos deles incluem condominio empresarial (63%), hotel (31%), torre com centros
meédicos  elou laboratérios  (28%), condominio residencial (17%),
faculdades/universidades (22%), entre outros. Conforme o estudo, os complexos
multiuso em ritmo crescente, otimizam a exploragdo dos espagos e oferecem maior
comodidade e conveniéncia aos frequentadores.

Outro ponto importante da pesquisa diz respeito as vendas realizadas por
regido. Dos R$ 167,7 bilhdes de reais arrecadados, total registrado em 2017, os
shoppings instalados na regido Sudeste contribuem com o maior faturamento do
setor, ou seja, R$ 97 bilhdes. O segundo melhor desempenho é o da Regiédo
Nordeste, com R$ 28,6 bilhdes, seguido pela Regido Sul (20,7 bilhdes), Centro-
Oeste (R$ 13, 8 Bilhdes) e Norte com R$ 7,1 bilhdes.

A pesquisa permite constatar a consolidacdo da opcao pelo interior do pais
pelos locais listados como ponto de atracdo para novos shoppings, pois, segundo o
levantamento, 75% das inauguracfes de 2017 ocorreram longe das capitais. O
Censo Abrasce (2017-2018) mostra que ao final de 2017, 46% dos SC estavam
localizados em capitais brasileiras e 54% em outras cidades referendando a
tendéncia.

Os dados demonstram ainda, que 43% do total dos centros de compras estao
concentrados em cidades com menos de 500 mil habitantes, o que aponta para uma
tendéncia cada vez maior de interiorizacdo desses empreendimentos. Em 2017, das

12 inauguracdes, nove ocorreram fora das capitais (Tabela 3).

Tabela 3 - Perfil dos Shoppings Centers no Brasil, Censo 2017-2018.

Total de
N. de N. de " , N. vagas de N. salas
N'odgrica%m cidades visitas Faetlz[glnsgto ArL%e::éB\:glta ggrlr;g;: estaciona- de
perac com SC  por més J mento cinema
(ABL)
463 15,580
571 212 oy 167,7 bilhdes  milhdes de 102.300 897.506 2.760
milhdes m2
87% séo do 0
tipo tradicional; 46% em Aumenoto Crescimento Aumentg)
13% capitaise de 5,6% de 2 6% em de 2, 26%
especializados 54% em em rela’t aoa em relacdo
(OLE)tIet lifestvle outras relagdo a 2(();16 ao ano
' Y cidades. 2016. anterior

e tematicos)

Fonte: Abrasce (2018). Adaptacgédo e organizacdo: Regina Maria Jordao (2019).
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Complementando as informagdes, estima-se de acordo com o referido censo
gue haja mais de um milhdo de empregos diretos nos SC, o0 que representa um
aumento de 1,27%. Luiz Augusto lldefonso, diretor de Relagdes Institucionais da
Associacdo Brasileira dos Lojistas de Shoppings (ALSHOP, 2017), observa que ha
12 anos cerca de 70% das pessoas frequentavam esses empreendimentos
exclusivamente para compras, mas esse perfil mudou e na atualidade, segundo
aponta pesquisa realizada em 2017 pela Alshop em parceria com o Ibope, apenas
37% das pessoas entram com essa inten¢cdo nesses locais. De acordo com ele, a
maioria quer desfrutar de lazer, como cinemas e areas para criancas, e dos servigos
oferecidos no local, de acordo com a Camara de Diretores Lojistas de Goiania (CDL,
2018).

lldefonso avalia que o mix de lojas do shopping se organizou buscando
atender as necessidades do consumidor, com oferta de servi¢cos, lazer e
entretenimento, pois, segundo ele “[...] o cliente encontra hoje em shoppings nao so6
centros de gastronomia, mas academias, clinicas médicas, prestacao de servicos e,
até mesmo, pet shops” (ILDEFONSO apud CDL, 2018, p. 16). Ressalta que o
consumidor tem procurado cada vez mais ter momentos agradaveis e solucionar
demandas do dia a dia em um unico lugar, o que se deve a fatores como a busca
pela conveniéncia, conforto e principalmente, seguranca, pois, as cidades sofrem
com a escassez dos espacos publicos seguros e, neste cenario tais
empreendimentos se tornam mais atrativos.

Na mesma direcéo, Cristiane Mafra, presidente da Associacdo de Logistas do
Flamboyant de Goiania (ASLOF, 2017), observa que os SC, junto com o mix de
lojas, disponibilizam cada vez mais servicos e entretenimento e esclarece que
conforme os habitos das pessoas mudam, os shoppings vao se adequar. Por isso,
segundo diz, a tendéncia é de que a oferta de servicos aumente justamente para
acompanhar o comportamento dos consumidores, pois, para ela, a causa de atracao
de maior nimero de consumidores, é justamente o fato de se contar com varias
opc¢des concentradas em um unico lugar, aliada a um estacionamento acessivel e a
seguranca do local. Ela acrescenta que “[...] a familia toda pode ir ao shopping
passar o dia e desfrutar de momentos de lazer, sem se preocupar. Além de utilizar
areas de entretenimento, gastronomia e servigos” (MAFRA, 2018, p. 18).

A mudanca no perfil dos shoppings segundo lldefonso, € uma aposta que o

atual momento requer e nesse sentido, ele lembra que o modelo dos shoppings no
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Brasil € mais ou menos copiado do existente nos EUA, embora, atualmente, isso
esteja mudando aos poucos. Os estabelecimentos abertos no Brasil em 2015 e 2016
e 0s 12 inaugurados em 2017, por exemplo, séo diferenciados, menores, justamente
para atender os consumidores de outras areas das cidades em que estdo sendo
instalados. Ele ressalta que a mudanca de mix € um fator para se perpetuar por
maior tempo, porque, se os shoppings ficarem apenas com as areas de compras, 0
crescimento do setor pode diminuir. Essa “mutacao” traz ao empreendedor que atua
dentro do segmento uma seguranca maior, pois, mesmo que o fluxo de pessoas
aumente por conta da prestacdo de servicos, as vendas podem aumentar em
consequéncia dessa interacdo maior do consumidor com o SC.

Antonio Fernando de Oliveira Maia, diretor presidente da empresa Saga Maia,
um dos maiores grupos de varejo do pais e que atua também no segmento de
shoppings com a Saga Malls, atesta que, atualmente, os SC séo, antes de tudo,
centros multiuso. Além disso, tém o papel de socializacdo das pessoas, justamente
por tudo que tem a oferecer, como lazer, entretenimento e gastronomia. O
empresario salienta que esse perfil € uma tendéncia, pois, 0S mesmos se adequam
a realidade dos consumidores. Além disso, “como qualquer outro empreendimento, é
preciso ser cada vez mais competitivo, eficiente e saber agradar o cliente” (MAIA,

2017, p. 19).

4.3 As academias nos Shoppings Centers brasileiros: uma tendéncia para o

setor

Pesquisa realizada pelo lbope Inteligéncia de 11 de novembro de 2014
demonstrou o crescimento acelerado do setor de SC no Brasil, fator que como ja
dito, levou a diversificacdo de um mix de operacfes, crescente a cada ano,
apontando as academias de ginastica como a nova tendéncia de opcao de servico
integrada ao espaco desses empreendimentos (IBOPE, 2014).

A pesquisa demonstrou que dos empreendimentos em operacao a época no
Brasil, 28% ja ofereciam esse servico para 0s seus clientes, sendo que a maior
concentracado ocorria na Regido Sudeste, em que cerca de um terco dos shoppings,

ou seja, 34% contavam com academias de ginastica. No outro extremo apareceram
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as regides Nordeste e Norte onde a combinacdo SC e academia ainda era pouco
comum, em que no Norte 18% dos shoppings ofereciam esse servico e no Nordeste,

apenas 15%. A Tabela 4 demonstra este cenario.

Tabela 4 - Numero de Shoppings Centers com academias segundo regides, Brasil —
2014.

Regitio N° de shoppings em  N°de shoppings % de shoppings

operagao com academias com academias
Norte 22 4 18%
Nordeste 66 10 15%
Centro-Oeste 47 13 28%
Sul 83 22 27%
Sudeste 250 84 34%
Total 468 133 28%

Fonte: Ibope Inteligéncia (2014, p. 45). Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).

O referido estudo aponta que nos shoppings a tendéncia é a presenca de
redes de academias, especificamente das marcas, Smart Fit, Bodytech, Cia
Athlética, Formula e Bio Ritmo. Complementando os dados apresentados pelo lIbope
(2014), a autora da pesquisa, buscou dados atualizados em 2017 nos sites das
academias citadas para uma comparacao de cenarios. Constata-se que a bandeira
com maior numero de unidades em shoppings brasileiros € a Smart Fit, bandeira
econdmica do Grupo Bio Ritmo, que nesse periodo de trés anos triplicou suas
unidades nesses espacos, seguida pela Bodytech que aparece como a segunda
maior marca presente em 2014, mas € superada nos SC em 2017 pelo aumento da
bandeira econémica do grupo, a Formula que praticamente dobrou em nimero de
unidades.

Constata-se que houve um movimento de mais de 50% do numero de
academias instaladas nesses espacos em relacdo ao numero apresentado em 2014.
Destarte, os dados apontam um crescimento acelerado das bandeiras mais
econdmicas, bem como uma retracdo no numero de unidades das outras marcas
citadas, talvez pelo modelo mais elitizado do negécio conforme demonstrado na
Tabela 5.
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Tabela 5 - Principais bandeiras de redes de academias localizadas em Shopping
Center — 2014 e 2017.

Numero de academias em Namero de academias

HETEES 2014 em 2017
Smart Fit 19 79
BodyTech 14 19

Cia Athlética 14 13

Formula 13 25

Bio Ritmo 8 9
Total: 68 145

Fonte: Ibope Inteligéncia (2014, p. 45) e sites das academias (2017). Organizacdo: Regina Maria
Jordéo (2018).

Para melhor compreensdo das andlises que virdo a seguir € necessario
explicar que as mesmas se dardo apenas sobre as academias apresentadas na
Tabela 5, especialmente, como ja citado na introducdo, acerca das bandeiras Bio
Ritmo e Bodytech, por possuirem unidades em SC de Goiania, cidade l6cus da
pesquisa.

Segundo dados da Abrasce, em agosto de 2017, existiam 565 SCs em
funcionamento no pais com a previsdo de inauguracdo de mais 10 até o final do
mesmo ano. Os dados de expanséao regional desses empreendimentos seguem a
mesma tendéncia da Tabela 1 apresentada pelo estudo do Ibope Inteligéncia de
2014. Percebe-se que no ano de 2017 o cenario apresentado pelo referido estudo
no que tange a presenca das redes de academias supracitadas também segue na
mesma direcdo. Existe um crescimento do setor, com maior expressividade na
regido Sudeste, seguida pelas regides Nordeste e Sul. Também a instalacdo das
academias em SC é bem maior na regido Sudeste havendo retracdo dos nimeros

nas demais regides conforme demonstrado na Tabela 6.

Tabela 6 - Numero de Shoppings Centers e indice de penetracdo das Redes de
academias por regides, Brasil — 2017.

N de shoppings % de shoppings Indice de penetracdo das

Regido 9 o redes de academias em
em operagao por regido : x
shopping centers por regido
Norte 26 4,6% 3%
Nordeste 87 15,4% 12%
Centro-Oeste 56 9,9% 8%
Sul 94 16,6% 11%
Sudeste 302 53,5% 66%
Total 565 100% 100%

Fonte: Abrasce (2017) e sites das academias de ginastica (2017). Organizacdo: Regina Maria Jord&o
(2018).
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A Smart Fit é a bandeira que mais tem unidades instaladas, abarcando 55%
deste mercado entre as redes analisadas, e também é a marca brasileira que mais
cresce e se expande no mercado brasileiro e internacional como ja descrito, seguida

pela Férmula e na sequéncia pela Bodytech conforme Grafico 4.

Grafico 4 - Market share (fatia de mercado) das academias em Shopping Center.

6%
13%
' 3B Ritmo
9% B Bodytech
O Cia Athiética

OFérmula
W Smart fit

55%

%

Fonte: Sites das academias de ginastica. Organizacao: Regina Maria Jordao (2018).

Percebe-se que alguns sites das academias citadas ndo séo atualizados com
a mesma velocidade em que as mesmas se expandem espacialmente. E ha
divergéncias com os dados apresentados em entrevistas realizadas com seus
gestores para a Associacdo Brasileira de Academias (ACAD, 2015), conforme
apresentado no capitulo 2. Percebe-se que as academias instaladas em SC,
expandem-se regionalmente, nas capitais e metropoles dos Estados e também em
cidades de porte médio.

O mesmo estudo do Ibope Inteligéncia (2014) demonstrou que 8% da
populacédo brasileira com mais de 15 anos estava matriculada, a época, em alguma
academia de ginastica. Isso significa que cerca de 11,9 milhdes de pessoas
desembolsavam mensalmente entre R$ 30 e R$ 500 para a pratica de atividade
fisica em ambiente fechado. Constatou-se também que as redes de academias tém
investido bastante em operacfes anexas a supermercados, bem como em parcerias
com agéncias bancarias.

Quanto a faixa etéria e condi¢cdes socioecondmicas, os dados demonstraram

gue os jovens (até 34 anos) e a classe A, sdo 0s que possuem maior presenca em
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academias. Quanto ao género, praticamente ndo ha diferenca: 9% dos homens e
8% das mulheres as frequentam (IBOPE, 2014).

As academias de ginastica de grande porte, especialmente as que se
encontram instaladas em SC, como eles, tém seus ambientes cuidadosamente
planejados para ser uma extensdo de um sonho sedutor e ‘excludente’, longe das
misérias sociais, que promove status aos usuarios, acrescido da promessa da
construcao do corpo ideal e perfeito em que todos os produtos a venda nas lojas do
shopping servirdo como uma luva. A academia aumenta a autoestima e a
autoestima favorece o consumo. E, as lojas comerciais, bem como as que oferecem
servicos divulgam seus produtos em parcerias para o interior das academias por
meio de banners, cupons promocionais, criando necessidades as vezes ainda
inexistentes aos alunos. Assim, o ciclo capitalista se cumpre em via de mao dupla. O
individuo vai se exercitar na academia do SC e aproveita para usufruir de todas as
comodidades oferecidas pelo mesmo. O shopping, por sua vez, conquista os alunos
da academia como clientes/consumidores, muitas vezes em parcerias firmadas que
beneficiam ambos os lados.

Nesse viés, Bienensten (2002) chama a atencdo para as diversas
possibilidades que se apresentam no interior desses empreendimentos sob a légica

do consumo.

[...] Sua natureza - agregadora de atividades, aliado ao seu porte e
sua escala de aglutinacdo de diversos ramos do comércio e de
servicos, tem transformado sobremaneira distintas parcelas do tecido
e da vida urbana. Nesse sentido, a cidade j4 ndo se apresenta mais
como cenario do encontro, da convivéncia. Sob os auspicios da
I6gica do superconsumo, seus espacos publicos - ruas, pracas - séo
agora reinventados, privatizados. De um lado, a territorialidade dos
vendedores ambulantes e os dos camelés que engendram a face
mais “popular” desse universo e, de outro, os S.C(s), que
materializam sua versdo mais requintada e, de certa maneira,
excludente. Na atual cadéncia do mundo e da vida contemporénea,
onde, no processo de dissociacdo entre ideagéo e realidade, (...) 0
S.C. constitui-se no peculiar cenario que engendra e abriga uma
nova sociabilidade (BIENENSTEIN, 2002, p. 16, grifo do autor).

Apesar do ano a citacdo do autor demonstra uma realidade bem atual. A
nocdo de sociabilidade, aqui parametrizada pela relacdo social hegembnica do
capital, ou seja, a forma capitalista de sociabilidade encarna a génese e todas as

respectivas expressoes relativas aos aspectos produtivos e de consumo, haja vista
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desde entdo, e cada vez mais fremente, o processo de exclusdo das ruas. E nessa
direcdo, esses empreendimentos buscam criar o ambiente das ruas em espacos
privatizados que convidam ao consumo seguro.

Segundo Peres (2009), a mega-academia, cada vez mais instalada em SC,
que serve ao ‘cuidado com a saude’ e propicia momentos de lazer a seus usuarios,
responde as necessidades de um modo de vida marcado pela abundancia, em
especial ao acesso da vigilancia sobre a boa-forma e da preocupacdo com
seguranca. Surgida por volta da década de 1990, ela compartiha com os
aeroportos, hotéis de Iluxo, hospitais modernos, hipermercados, lojas de
departamentos e SC - onde esta situada, caracteristicas que compdéem um ‘n&o-
lugar’, como ja dito, no sentido de ambiente impessoal, gigantescos pés-direitos,
sistema de refrigeracdo central, pisos sintéticos assépticos, espelhos, vidracas,
roletas eletrbnicas, inumeras cameras de seguranga dotadas do aviso ‘Sorria, vocé
esta sendo filmado’.

Se por um lado isso € benéfico, por outro, 0 ambiente se torna frio, impessoal.
Na atualidade existe uma diferenciacdo entre as academias de rede e de grande
porte com as aconchegantes academias de bairro, embora tal nomenclatura ja as
tenha adentrado e se mesclado entre elas, ndo dando mais para generalizar.
Também, por conta desse mercado, criou-se outra rede complementar de consumo
dos produtos Fitness, aliando todo o conceito de saude e estética a valores
subsumidos ao poder e com valor de troca. Objeto de desejo e do imaginario,
segregando pessoas e culturas que levam o conceito do shopping e da importancia
do consumo para o interior das academias, em vestimentas, acessorios, entre
outros. Um anseio por outro ser, outro corpo, diferente, e sempre insatisfeito, em
busca de mais e mais, que influencia as camadas altas e populares, bem como a
periferia, pois os que |4 residem tentam imitar os mais abastados dentro de suas
possibilidades, descaracterizando-se.

Oliveira (2010) enfatiza em um viés social e antropoldgico, a tendéncia de um
crescente recolhimento dos citadinos no que também denomina como ‘templos de
consumo’, como a academia de ginastica e o SC — espacos onde se pratica a
politica do culto ao corpo, em que se enfatiza a liberdade como valor fundamental da
civilizacdo contemporanea, uma vez gue a inseguranca e a incerteza passaram a

limitar nossos atos e revelam-se como preocupacao constante no nosso cotidiano. O
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esvaziamento das ruas expressa, assim, a tensdo, entre seguranca e liberdade.

Porém, tal liberdade torna-se escravizada pela cultura do consumo.

4.4 Academias de ginastica em Goiania

4.4.1 Origem das academias de ginastica em Goiania

A primeira academia em Goiénia denominava-se Academia de Halterofilismo
Musculo y Poder (atualmente Muscle Training que agrega a sauna do Tarzan)
inaugurada em 1957, e essa pratica desportiva era desenvolvida apenas por atletas
dessa modalidade (RIBEIRO, 2004). Instalada em dois enderecos, uma unidade no
setor Oeste (regido Sul) e outra no Jardim Guanabara (regido Norte), nas
proximidades do aeroporto internacional Santa Genoveva, recebe avaliagbes
contraditorias em sites especificos, com boas notas para o tamanho do espaco, a
infraestrutura, boa qualidade e variedade dos aparelhos (embora alguns sejam
antigos), porém com reclamacdes acerca da falta de assisténcia por profissionais da
area, cuja escassez prejudica aqueles que ndo tém a pratica de treinar sozinhos,
bem como aos que ndo focam apenas na musculacdo. Em suas falas atentam para

0 aumento do risco de lesdes sofridas nesses casos (Foto 8).

Foto 8 - Muscle Training unidade Av. Assis Chateaubriant, Setor Oeste — 2019.
1 .
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Fonte: Pesquisa de campo. Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).
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Em 1982, surge a Sport Musculo, segunda a instalar-se na cidade, com
aparelhos construidos pelo proprietario (ex-aluno da academia pioneira, atleta de
fisiculturismo e posteriormente formado em Educacgéo Fisica) alojando-se em varios
espacos de Goiania seguindo o fluxo de crescimento urbano (vide Foto 9).
Inicialmente, no centro da cidade em um clube social, depois em uma avenida de
maior fluxo comercial e de servicos. Na década de 1990, foi a primeira academia
instalada no interior de um shopping center recém inaugurado no setor Marista,
regido sul da cidade com uma proposta inovadora e uma roupagem diferente da
inicial, equipada com aparelhagem moderna e aberta ao publico em geral. Porém,
ndo obteve sucesso pela precaria infraestrutura disponibilizada por este
empreendimento (SC) que nédo acreditou no sucesso dessa iniciativa.
Posteriormente, a academia foi para o interior da Galeria I, um centro comercial no
Setor Oeste, referéncia a época e atualmente funciona no Setor de Campinas
(Regido Oeste), em um grande galpdo ao lado da fabrica de equipamentos para
musculacdo que ele ainda produz e comercializa (Entrevista com o proprietario,
concedida em 28 Fev/ 2019). Vide foto 9.

Foto 9 - Sport Musculo, Cidade Jardim — 2019.

Fonte: Pesquisa de cmpo. rganigéo: Regina Maria Jordao (2019).
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No inicio dos anos de 1990, ja imbuidas de um novo discurso disseminado
pela midia, pela cultura do consumo, pelo incremento das préaticas desportivas
aliadas a saude, pela maior profissionalizagcdo do setor surgem, as primeiras
grandes academias na cidade tendo a frente investidores goianos e de outros
Estados, disseminando um novo conceito e ja trazendo em seu bojo a forma de
geréncia empresarial. A primeira a instalar-se dentro da nova concepg¢éo de negdécio
foi a Athletics Sports no ano de 1992 cujo proprietario € de familia goiana, que
morava em Sao Paulo e tem formag¢do em Educacéo Fisica. Segundo ele:

Tarzan e Muscle Trainning eram as maiores estruturas a época. As
pequenas mais estruturadas eram as academias Sinha, Ginasta e a
Pr6 Corpo. [...] Eu vim juntando os dois modelos: uma academia
grande com uma mentalidade diferente que era o que os donos das
pequenas buscavam fazer. Mas estavam em locais adaptados,
locados, poucas pessoas. Este espaco aqui € meu. Nasci em Sao
Paulo, mas meus pais sédo goianos. Morei 25 anos la, mas todas as
férias de julho e dezembro eu passava em Goidnia. Eu sou
apaixonado por esta cidade. Queria sair de la, mas ndo sabia como.
Fiz Engenharia, mas no terceiro ano vi que ndo era aquilo que queria
para a minha vida. Comecei a fazer Educacédo Fisica, e naquela
época eram sO trés anos. Ai surgiu uma tal de hidroginastica. Eu
falei, gente eu ja sei o que vou fazer: conciliar duas coisas que eu
gosto que é falar e viajar. Vou ser palestrante em hidroginastica, o
melhor do Brasil. E tinha me especializado em Natacédo. Dava aula
de natacdo. Ai comecei a estudar para dar as palestras, achei que
estava muito facil e pensei: acho que eu posso ser dono de
academia em Goiania. Ai com esse sonho eu fiz todo um projeto, um
estudo de viabilidade e que daria certo. Infelizmente vim para
Goiania em 13 de mar¢co de 1990, veio o Plano Collor, as coisas
ficaram dificeis para mim, mas nunca desisti do sonho. Ai em 1992
abri a Athletics em espaco novo, uma mentalidade nova, e as
pessoas ndo acreditavam, achavam que seria um supermercado,
uma casa de festas, uma confec¢do e eu falava: ndo, vai ser uma
academia e ouvia, vocé é louco? No momento em que abriu foi uma
sensacao gigantesca para Goiania e gragas a Deus estamos ha 27
anos aqui (Entrevista concedida em 13 Fev/ 2019).

Assim, a academia Athletics Sports (Foto 10), pioneira das grandes
academias que vieram a seguir, encontra-se no mesmo espac¢o até a atualidade,
localizada em uma rua do Setor Bueno, Regido Sul da cidade, e no presente estudo
representa as academias de grande porte que ndo se encontram no grupo foco (em
Shopping Centers), exemplificando a realidade e as estratégias competitivas desses
empreendimentos para se manterem no mercado goianiense.

E uma academia, segundo o proprietario, que prioriza o atendimento (possui

clientes fiéis ha anos), voltada além da musculacdo, para atividades que atendem
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idosos, jovens e criancas. Embora conte com uma equipe competente a frente do
negocio, ele esta sempre presente, gerenciando e acompanhando todas as acgdes,
avalando resultados, inovando e realizando transformacdes que ache necessarias.
Pratica um preco compativel com as academias elitizadas e diz que existe muita
competitividade (nem sempre positiva) no mercado, o que dificulta atividades

conjuntas para incrementar o setor (Entrevista concedida em 13 Fev/ 2019).

Foto 10 - Academia Athletics Sport, 2019.

[\
. l“%
e

e

’ .‘-

—

-

@ AIETIS

*

- - [ I - " = )
e >
i LA >
— N v - -
— el == -

Fonte: <https://www.athletics.com.br/academia/> Organizacéo: Regina Maria Jordao (2019).

Nesse contexto, seguindo o ritmo global e concomitantemente a todo
processo em ambito mundial e nacional, as transformac¢des na produgcdo e na
organizacdo do capital, a entrada da politica econémica neoliberal, determinantes da

acumulacao flexivel, alteraram, mais especificamente a partir da década de 1990
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adentrando a virada do século XXI, definitivamente o mercado fithness em Goiania e

a cultura e a identidade dos goianienses em seus conceitos de saude corporal.

4.4.2 A expansao das academias de ginastica “de ruas” em Goiania

Reportagem de um periddico local em 2015 aponta a existéncia de 930
academias no Estado de Goias que se destaca entre os dez Estados brasileiros com
0 maior numero de academias, perdendo apenas para Sao Paulo com 8.687, Minas
Gerais 3.884, Rio de Janeiro 3.064, Rio Grande do Sul 2.203, Bahia 1.789, Parana
1.754, Santa Catarina 1.338, Ceara 1.108 e Pernambuco 975. De acordo com dados
do Conselho Regional de Educacédo Fisica (CREF) 14 — GO/TO, em 2013, s6 na
capital existiam 874 academias, indicando um crescimento de 21% em comparacao
a 2012, ano em que foram contabilizadas 692. No intervalo entre esses dois anos,
182 novos estabelecimentos foram registrados (MARTINS, 2015).

Porém, em pesquisa da autora no site do CREF-14, constata-se uma
discrepancia entre os dados acima citados e os que foram levantados acerca do
namero de academias existentes na cidade de Goiania, no referido site, por ordem
alfabética de acordo com o Mapa 3. O que pode significar falta de atualizacéo
permanente do conteudo das informacdes o que é lamentavel, haja vista a
importancia da entidade enquanto referéncia e fonte de consulta fidedigna no que

tange ao setor.



Mapa 3 — Localizagdo das academias de ginastica, Goiania — 2017.
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ApOs analise das academias que constam no site constata-se um movimento
maior, que coincide com o dos SCs apresentado anteriormente, para regides de
maior concentracdo populacional e poder aquisitivo. No caso de Goiania
especialmente para as regides Sul e Central. Percebe se um crescimento para as
regides Sudoeste, Leste e Norte. A cidade ainda tem muito espaco para crescer, e
como nas regides mais centrais e populosas ja nao existe essa possibilidade esses
empreendimentos em consonancia com o setor imobiliario estdo migrando para
localizagbes mais periféricas que se constituem em novas centralidades criando toda
uma infraestrutura ao seu redor. Constata-se também que algumas constam no site,
mas nao tiveram enderecos localizados, o que demonstra pela discrepancia com os
dados divulgados por outras fontes, uma incerteza acerca dos dados numéricos do

setor.

Tabela 7 — NUumero de Academias esportivas segundo as regides da cidade, Goiania
— 2017.

Regido Quantidade de academias
Norte 49
Centro 111
Noroeste 30
Sul 148
Oeste 24
Leste 48
Sudoeste 55
Citadas no site, mas nao localizadas. 36
Total: 501

Fonte: CREF 14 Goias/Tocantins. Organizagéo: Regina Maria Jord&o (2017).

Pode-se constatar que a expansdo das academias ocorreu inicialmente nas
regides mais nobres e centrais da cidade, acompanhando o seu processo de
urbanizacdo, pois de acordo com a Tabela 7, 259 (51%) estabelecimentos estdo
concentrados nas regifes Centro/Sul e 206 (41%), nas demais regifes; aparecem
também 36 academias que nao foram localizadas, o que representa em torno de 7 a
8%. Tal interpretacdo corrobora e mantém a configuracdo espacial por regido das
academias de ginastica no ano de 2008, em um total de 126, apresentada em um
estudo realizado por Pasquali, Niter6i e Mascarenhas (2011, p. 5), em que se
percebe que conforme demarcacdo “[...] central, sul, sudeste, leste e norte,
organizada pela Prefeitura, pode-se dizer que 67,44% das academias de Goiania
estdo localizadas nas regifes central e sul, ndo coincidentemente, as regides que
concentram maior renda da capital” (Vide Tabela 8).
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Tabela 8 — Distribuicdo das academias por bairro na cidade de Goiania — 2008.

: Academias
Bairro .
Numero Percentual
Setor Bueno 27 21,95%
Setor Oeste 12 9,75%
Setor Sul 11 8,94%
Jardim América 8 6,50%
Setor Nova Suica 5 4,06%
Setor Marista 5 4,06%
Setor Central 5 4,06%
Jardim Goias 5 4,06%
Setor Universitario 5 4,06%
Outros bairros 43 32,56%

Total 126 100

Fonte: Pasquali, Niter6i e Mascarenhas (2011, p. 5). Organizacdo: Regina Maria Jordao (2019).

Segundo os pesquisadores, uma parcela significativa encontra-se nos bairros
da Regido Sul da cidade. Em contrapartida 32,56% das academias se dispersam por
outros bairros e regides que podem ser mais bem delineados na tabela anterior, que
data do ano de 2017. Dessa forma, a configuracdo espacial das academias de
Goiania continua a seguir na atualidade, a tendéncia de concentracdo de renda da
populacdo apresentada em 2008, porém ja apresentando maior linearidade espacial.
O que pode representar o crescimento continuo da malha urbana da cidade, bem
como em uma maior distribuicdo de renda e penetracdo em outros mercados.

Torna-se necessario esclarecer que estes autores (2008) usaram uma
metodologia propria conferindo os dados por meio de listas telefénicas em que o
namero de academias foi menor do que os apresentados como oficiais. E no que se
refere a esta pesquisa, pode-se dizer, que mesmo em se tratando de um universo
menor, proporcionalmente estdo em conformidade com o que foi levantado pelo
estudo atual que também, embora por outro viés metodologico, destoou dos
nameros apresentados em reportagens. Constata-se também o crescimento do setor
nos nove anos de intervalo entre as duas tabelas.

O estudo de Pasquali, Niter6i e Mascarenhas (2011) também demonstrou que
47,88% das academias abriram suas portas na segunda metade da década de 1990,
acompanhando, segundo os autores, a expansao do setor fithess em escala global.
Para uma melhor compreenséo espacial apresenta-se abaixo um mapa (vide Mapa

4) com a localizacao dos diferentes bairros de Goiania.



Mapa 4 - Bairros do municipio de Goiania — 2017.
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Goiania possui grandes academias, com instalacbes em locais e areas
privilegiadas, dotadas de modernos equipamentos, profissionais capacitados,
amplas salas de musculacdo, ginastica, lutas, piscinas aquecidas, entre outras.
Neste cenario, no recorte temporal proposto neste estudo, cinco academias
encontram-se instaladas em Centros Comerciais, sendo que uma delas, da Rede
Dalmo Ribeiro, na Galeria 1 do Setor Oeste e as demais em shopping centers. A
Flex Fitness Center possui uma unidade no SC Buena Vista, no setor Bueno, e outra
em um condominio fechado de luxo nos arredores da cidade.

A Rede Smart Fit conta com unidades instaladas na rua, duas no setor
Bueno, uma no setor Oeste, uma no Jardim Goias (estes na Regido Sul), uma no
Jardim Europa (Regido Sudoeste) e outra, no Shopping Center Cerrado no setor
Campinas (Regido Oeste). A Rede Bodytech, da qual faz parte a bandeira Férmula,
tem uma unidade de rua instalada no Setor Marista, ao lado da conhecida Praca do
Ratinho. A Rede Formula conta com trés unidades na capital, sendo uma instalada
no Bairro Jardim Goias e duas unidades em shoppings, no Passeio das Aguas
Shopping e no Goiania Shopping (Gnica academia Férmula que era administrada
pela Rede; em julho de 2017 transformou-se em Bodytech). As outras duas
Férmulas citadas atuam no sistema de franquia. No Mapa 5 visualiza-se a
localizacédo dos estabelecimentos citados.

Constata-se 0 movimento espacial em um fluxo maior para os setores mais
nobres da cidade de acordo com 0 movimento apresentado anteriormente. Pode-se
constatar que as academias de maior porte seguem o capital financeiro e as
possibilidades de consumo. A Smart Fit, por exemplo, embora uma academia de
baixo custo, chega a um determinado bairro com a estratégia de dominar o espaco e
‘derrubar’ os concorrentes, chamada de submarino por alguns entrevistados (2019).
Quando consegue, pois as academias menores e de bairros, por sua estrutura nao
possuem condi¢cado de competir com a poténcia da Rede acabam falindo ou tentando
se reestruturar o0 que de qualquer maneira abala a estabilidade das empresas.
Conquistando esse espaco o empreendimento se instala em outro local e dessa
forma vai aos poucos dominando o mercado.

As demais apresentadas no Mapa 5 sdo academias de grande porte que
praticam precos mais altos, oferecem varias modalidades de atividades fisicas para
todas as idades, algumas oferecem atividades aquaticas, bem como aulas de artes

marciais (Judd, Karaté), Squash, CrossFit, entre outras.



Mapa 5 - Localizacdo das principais academias de ginastica de grande porte, Goiania — 2016.
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Em reportagem de um periodico, o entdo presidente do CREF 14 - GO/TO
Rubens dos Santos Silva, relatou que em 2014 o segmento demonstrou um
crescimento de 10% ao ano evidenciando um mercado em franca expanséao,
contando com empreendimentos independentes, bem como com redes nacionais,
distribuidos pelas diversas regifes da cidade, como no setor central, periferias e em
setores mais nobres, nas ruas, em espacos fechados como Shopping Centers (SC)
e condominios, frequentados por pessoas de todas as idades, com objetivos
estéticos segundo ele, na maioria das vezes (MARTINS, 2015).

Porém, as academias de ginastica sdo organizadas na contemporaneidade,
segundo gestores e professores entrevistados (2017-2019) ndo mais apenas como
lugares para a busca da estética e da saude e sim, como facilitadoras de relacdes
sociais, haja vista serem pensadas para atender as diversas necessidades materiais
e subjetivas do cliente alvo, com oferta de produtos que vdo ao encontro desses
objetivos conforme entrevista com Bruno Alexandre Freire, personal trainer,

concedida em maio de 2017.

As academias nha atualidade sdo muito bem equipadas. O que as
diferencia sdo as atividades de lazer e sociabilidade oferecidas. E o
clima acolhedor que promove relagcbes sociais. Essas atividades séo
Gtimas para integracdo dos alunos, entre eles e com os professores.
Nesses momentos em que ndo estamos trabalhando podemos nos
conhecer melhor, estreitar relacbes e até mesmo captar novos
alunos. Quando estamos na academia estamos trabalhando, dando
aulas; estamos em horario de trabalho. Os empresarios do setor
deveriam valorizar mais 0s eventos internos e externos promovidos
pelas academias. Muitos saem desses espacos por ndo encontrarem
essas opcdes. Temos o futebol toda terca feira que combinamos pelo
whatsapp, fazemos churrascos e festas e tém as aulas coletivas da
grade normal e os aulbes aos sadbados e em datas comemorativas,
como festa junina, carnaval entre outros em que todos vao a carater
e interagem.

Esses eventos eram comuns nas academias e promoviam atividades de
interacdo e lazer contando com a participacdo de parcerias de setores afins como
estratégia de marketing e visibilidade para ambas as partes. Porém, a partir de 2016,
talvez pelo aumento da concorréncia ou pela crise econbmica que assolou o
mercado de maneira geral, esses eventos foram cortados, bem como aulas gratuitas
para conhecimento da academia e outros mimos aos consumidores, ficando essas

guestdes mais restritas as unidades mais elitizadas.
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Autoria: Freire (2015). Organizacao: Regina Maria Jorddo (2019).

Com o aumento da competitividade e a proliferacdo dos discursos acerca de
formas de gestdo, lideranga, o coaching empresarial (uma ferramenta de
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desenvolvimento pessoal e profissional) percebeu-se uma mudanga conceitual
também na forma de administracdo desses espacos. Uma forma que prioriza 0s
procedimentos padronizados aos técnicos e com foco no atendimento pessoal, que
levou ao distanciamento com os clientes. Nesse sentido, alguns empreendimentos
tornam-se impessoais e com a atual crise economica retiram alguns produtos como
eventos, aulas experimentais e com isso perdem alunos. Muitas academias estao
trabalhando abaixo de sua capacidade de consumidores e percebe-se também que
existem diferengas fundamentais nesse sentido de uma academia para outra de
acordo com o conceito e foco da mesma. Ao mesmo tempo, o discurso € no sentido
da promocéao de relac¢des sociais, 0 que se compreende como instrumento facilitador
de comunicacdo entre profissionais de varios setores que treinam na academia.
Convive-se diariamente em meio a medicos, dentistas, professores, contadores,
administradores, vendedores de varios produtos, entre outros e nesse sentido as
relacbes séo estabelecidas.

Atleta de fisiculturismo e personal trainer, Janaina Matos, trabalha em quatro
academias diferentes e diz que cada uma tem uma caracteristica. Em uma, mais
elitizada que as demais, os alunos fazem questéo de que o espa¢co da mesma esteja
vazio, com poucas pessoas, para que possam treinar sossegados e ndo precisem se

socializar. Pagam mais caro por isso. Mas, ela diz:

Com certeza acredito que a academia pode ser considerada como
um espaco de lazer quando esta atividade traz prazer e integracao.
Eu por exemplo, treino durante a semana, mas no final de semana
eu venho a academia, uma academia diferente da que eu trabalho
apenas para me divertir e fazer os exercicios que eu mais gosto e
gque eu acho que mais preciso. Aquele é o meu momento de lazer
durante a semana. Gosto de sair, de encontrar os amigos, mas se eu
nao tiver aguele momento para mim, que é dentro da academia, eu
nao tive um lazer completo. Minha semana fica completa quando isso
acontece. E eu percebo que muitos dos meus amigos também se
divertem treinando. Tenho alunos homens, mas a maioria € mulher.
Socializam sim, pois além da musculagéo fazem aulas coletivas e é
nesse momento das aulas coletivas que conversam mais, trocam
ideias, que tem maior contato. Eu particularmente tenho um grupo de
whatsapp em que todas as minhas alunas participam, conversam
entre si, de vez em quando se encontram, trocam ideias, a gente
marca jantar... Mas na pratica de personal trainer, nas aulas comigo,
fica muito restrito aquele momento, sé nés duas, eu e a aluna,
acabou a aula vai embora. (Janaina Matos, personal trainer.
Entrevista concedida em Jun/ 2017).



196

Nessa direcdo, o lazer ocupa cada vez mais um lugar de destaque nas
academias e na sociedade contemporanea, porém de forma bem distinta das
praticas sociais de recreacao e divertimento presentes em épocas anteriores, pois
as experiéncias de lazer na contemporaneidade encontram-se cada vez mais
submetidas a forma de ‘mercadoria’, sendo trocadas e ou substituidas de acordo
com a aceitacdo do consumidor e ndo como atividade planejada pela eficacia do
objetivo. Segundo Harvey (2014), nessa direcdo, a liquidez do capital investido
nesse tipo de servico é bem maior do que aquele convertido na producao industrial,
e esclarece que existem limites para a acumulacéo e giro de bens fisicos. Destarte,
nao se deve estranhar que o mercado opte por servicos efémeros em termos de
consumo, pois no mercado fitness se constata uma transformagdo conceitual
continua, submetendo-se na direcdo do consumo.

No contexto neoliberal ocorreu uma reorientacdo no que tange a destinacao
dos gastos do fundo publico e recuo da participacdo estatal como Estado do bem
estar social, na implantacéo de politicas distributivas que asseguravam 0 acesso aos
direitos sociais. Em consonancia com as diretrizes do processo de desregulacao
econdmica atendendo aos interesses privatistas crescem 0s investimentos na
producéo do lazer mercantil.

No caso de Goiania, a cidade ja nasceu orientada por praticas de uso do seu
espaco urbano para estimular o lazer e o esporte, contudo, a exemplo do ocorrido no
Brasil, sofre transformacdes que se evidenciam a partir da década de 1990, no bojo
da desintegracéo dos direitos sociais, quando do inicio do processo de implantacao

das politicas neoliberais e estruturacdo do Estado Minimo.

4.5 Os Shoppings em Goiania e as academias de ginastica

Posto isso, € importante destacar que estas duas fortes tendéncias
econdmicas mundiais e nacionais chegaram a Goiania ao final da década de 1980
influenciando os costumes e a cultura da populacdo. Foi implantado o primeiro
Shopping Center ‘Flamboyant’ em 1988, um mega empreendimento imobiliario,
alterando as formas e estruturas comerciais da cidade, centralizando em um anico
espaco, servicos publicos, lojas comerciais, equipamentos de lazer, alimentacéo,
estacionamento, entre outros, levando os cidadinos a alterar seus habitos de

consumo e a frequentar e povoar uma regiao da cidade ainda pouco explorada que
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aos poucos foi se estruturando, formando bairros nobres e elitizados. E,
consequentemente ao seu redor, varios servicos publicos e privados foram se
instalando de forma a atender as necessidades basicas e de apoio a essa
populacéo.

O planejamento intra-urbano de Goiania, seguiu seu curso em resposta aos
interesses politicos e econémicos do Estado e das classes sociais mais favorecidas
e influentes que ja vinham se instalando em bairros que foram se tornando nobres.
O que levou a implantacdo, na década de 1990%, de dois novos SCs, Shopping
Center Bougainville (1990) no Setor Marista, e o Goiania Shopping (1995) no Setor
Bueno, ao lado do Parque Vaca Brava que é um dos cartdes postais da cidade,
localizados em uma das regifes mais nobres e verticalizadas de Goiania. E, como ja
descrito, a partir dos anos 1990 surgiram as grandes academias e 0 inicio do
movimento das mesmas para o interior de SC de Goiania como ja ocorria nas
grandes metrépoles nacionais como Sao Paulo e Rio de Janeiro; e que se consolida
a partir do ano de 2012, em que se constata um expressivo movimento das
academias de rede para o interior dos SCs.

Pode-se afirmar, em concordancia com as concepc¢des de Sposito (1991),
gue considera os SCs como novas centralidades, que tais equipamentos passaram
a constituir um novo centro de comeércio e servi¢cos na cidade capital. Nota-se que 0
Setor Marista e Bueno ganharam em decorréncia disso, maior papel de destaque e
apareceram como receptores de clinicas médicas, restaurantes de classe, agéncias
bancérias, farmacias, academias de ginastica, entre outros. Torna-se necessario
compreender que existe uma relacdo direta entre o centro e as centralidades e um

nao pode ser explicado sem o outro, pois, de acordo com Sposito,

Tanto o centro como as diversas expressbes de centralidade
(subcentro, areas de desdobramento especializado, shopping
centers e hipermercados) sdo as formas pelas quais a divisdo
técnica e social do trabalho se manifesta, ja que ha um processo de
espacializacdo das atividades socioeconémicas no tecido urbano e
uma inter-relacdo entre essas diversas atividades e as diversas
centralidades (SPOSITO, 1991, p. 15).

Diante do exposto, essas duas tendéncias capitalistas se aproximaram, com

dois objetivos em comum: incentivar a cultura do consumo e aumentar os lucros. O

! Também na década de 1990, ocorreu a institucionalizacéo do discurso de decadéncia do Centro,
tanto por parte da imprensa quanto do poder publico (PAULA, 2003).
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‘corpo mercadoria’ é assediado pelos dois segmentos em estratégias de marketing,
producéo de necessidades e consumo das mesmas. Os SCs ampliando cada vez
mais sua oferta de produtos, sendo um empreendimento voltado para inovacoes e
as academias de ginastica, como um nego6cio cada vez mais competitivo, se
articulam, integrando-se e unindo for¢cas na conquista do consumidor, oferendo ao
mesmo tempo praticidade, seguranca, variedade, inovacao e a pratica de exercicios
fisicos em um mesmo local.

As academias instaladas em SCs, segundo entrevistas, perdem a autonomia
gerencial sob alguns aspectos, sendo consideradas como lojas do shopping e,
dessa forma, devendo seguir suas regras e 0s acordos especificos
preestabelecidos. Torna-se importante destacar que esses empreendimentos, pelo
seu perfil e oferta de produtos e servi¢cos, selecionam seus clientes por foco e
objetivos, bem como por caracteristicas culturais e socioecondmicas que as
escolhem por afinidade.

Danilo Chaves, formado em Educacéo Fisica, personal trainer e coordenador
do setor de musculacdo da unidade da Bodytech do Setor Marista em Goiania por
trés anos, ao ser questionado acerca da tendéncia das academias de se instalarem
em SCs diz que para ele quem determina o mercado € o consumidor. Acha que na
atualidade o fator tempo é fundamental e nas ruas das grandes cidades existe a
dificuldade de estacionamento e seguranca. Ainda nesse sentido, ele considera que
0s SC sao centros facilitadores de servicos. Ademais, a instalacdo nesse tipo de
espaco quando ainda em construcdo, por maiores facilidades e op¢des de acordos e
permutas, torna-se mais barata do que a instalacdo em ruas. Concluindo, para ele, o
gue determina o negdcio € a capacidade de lucro, ou seja, a demanda de clientes e
o lucro a ser gerado (Entrevista concedida em nov./2016).

Nesse contexto, segundo Harvey (2001), as transformacfes na organizacao
do mercado capitalista dirigem nossa atencdo para a producdo de necessidades e
desejos “[...] para a mobilizacdo do desejo e da fantasia, para a politica da distracéao
como parte do impulso para manter nos mercados de consumo uma demanda capaz
de conservar a lucratividade da producgao capitalista” (p. 64).

Além das academias, que investem pesado em infraestrutura, com novos
formatos e opcdes para todos os bolsos, o0 mercado envolve ainda uma vasta rede
complementar que atende necessidades muitas vezes nao percebidas e antecipadas

pela estratégia de manter a cadeia em m fluxo permanente de oferta/consumo .
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A maioria das academias em Goiania foi criada para receber um
publico exigente que procura saude, bem-estar e fortalecimento
muscular nos exercicios fisicos, na danca e nas artes marciais
mistas. A variedade de opcdes espalhadas pela capital, além de
atender as exigéncias dos goianos e goianienses as academias tém
investido cada dia mais em infraestrutura para oferecer areas
exclusivas para quem deseja conforto. Entre as comodidades,
acesso adequado para PNE, estacionamento, brinquedotecas com
monitores especializados durante o treinamento dos pais, espagosos
vestiarios com agua aquecida, guarda-volumes e acessérios como
secadores de cabelo, entre outros (THAMYRIS, 2015, p. 1).

Na contram&o de outros segmentos econdmicos no Brasil, este mercado tem
se mostrado promissor. Somente em Goiénia, em 2015 eram 12 SCs em pleno
funcionamento e segundo periédico local, ao todo, as incorporadoras iriam investir,
aproximadamente, R$ 635 milh6es na capital e regides adjacentes até outubro de
2016 (THAMYRIS, 2015). O que segundo a Abrasce (2019) se confirmou, pois,
existem atualmente 28 empreendimentos em funcionamento no Estado de Goias,
sendo 15 em Goiania, e destes, 05 possuem academias de ginastica em suas
instalacdes, o que corresponde a 30% sendo uma porcentagem representativa.

O Mapa 6 apresenta o numero, a localizacdo dos SCs na cidade e pontua os
gue possuem academias de ginastica. Lembrando que a partir dai as préximas

analises se concentram nas academias foco, ja citadas na introducdo deste estudo.



Mapa 6 - Shopping Centers do municipio de Goiania — 2019.
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Ao interpretar os dados descritos no mapa, pode-se constatar que o
movimento das academias de ginastica ocorre em sua maioria para o interior dos SC
instalados em areas valorizadas da cidade, porém ja se delineia um movimento para
setores mais periféricos o que se pode atribuir ao crescimento continuo intra-urbano
da cidade e a demanda existente por esse tipo de produto em outras vertentes
socioeconbmicas e culturais. Também ha que se destacar a visdo dos
empreendedores de abarcar outros nichos de mercado e expandir o neg6cio com
foco em outras tendéncias; bem como, deve-se considerar o saturamento espacial
de determinadas centralidades criando-se novas possibilidades e oportunidades.

No préximo capitulo apresentam-se as empresas foco da pesquisa que estao
instaladas em SCs de Goiania, partindo da matriz quando for o caso das redes,

existentes nos Estados do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.
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5 - CARACTERIZAGAO DAS ACADEMIAS ‘FOCO’ LOCALIZADAS EM
SHOPPINGS CENTERS DE GOIANIA

Diante do exposto, apés uma analise geral do cenario nacional cabe nesse
momento o detalhamento de informacdes sobre as academias que sdo objetos desta
tese e que estdo localizadas em SCs de Goiania. Como j& descrito na introducao
trés sédo de redes nacionais e uma possui administracéo independente tendo duas
unidades na cidade. Inicialmente apresentam-se as redes que atuam em ambito
nacional e possuem unidades em SC de Goiania para que se possa compreender o
alinhamento ao padrdo determinado pela matriz que sédo: Bodytech/Férmula e Bio
Ritmo/Smart Fit.

5.1 Bodytech Company

A Bodytech Company, segunda em numero de unidades instaladas em
Shoppings Centers no Brasil, de acordo com o site oficial, opera com duas marcas
de academias e tem hoje 104 unidades instaladas: 69 sob a marca Bodytech (sendo
quatro administradas)® e 35 sob a marca Férmula somando mais de 150 mil clientes
ativos na rede, bem como possui uma equipe multidisciplinar que conta com 6.000
profissionais. Como diferencial oferecem um time preparado para cuidar dos clientes

com atencéo, levando em consideracao suas particularidades.

A Holding Bodytech nasceu em 2005, quando a Accioly Fitness foi
criada e comprou a unidade da rede Estac¢do do Corpo no Shopping
Citta América, na Barra da Tijuca (RJ) em 2004. No ano seguinte, a
empresa adquiriu a rede Bodytech, a maior do Rio de Janeiro na
época — com quatro pontos na Zona Sul da cidade e jA com 14 anos
de experiéncia. Em julho de 2008 foram adquiridas todas as
unidades da Rede Formula Academia, de Sdo Paulo, uma das mais
completas, bem equipadas e tradicionais do pais, com experiéncia
de 18 anos de mercado na época. A Accioly Fitness Participagfes é
controlada pela Quatro/A Participagfes - dos empresarios Alexandre
Accioly e Luiz Urquiza, que detém o controle sobre a Bodytech
Participagbes S/A. Em julho de 2012, o fundo de private equity do
BTG Pactual adquiriu participacdo minoritaria na rede Bodytech de
academias, por meio da inje¢do de recursos primarios. A chegada
do BTG, um s@cio estratégico, agregou valor para a Bodytech, pois

32 Existem unidades 100% do grupo e outras fracionadas.
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trouxe know how em fusdes e aquisicbes e em gestdo financeira
(BODYTECH COMPANY, 2019, p. 1).

Segundo o referido site, a Bodytech é uma rede composta por grandes e
completos centros de atividades fisicas, esportes, bem-estar e lazer do pais e
considera-se inserida no conceito wellness, que busca promover a saude fisica e
mental de toda a familia. A marca tornou-se referéncia no mercado nacional de
fitness e seu sucesso é decorrente de uma sélida estrutura administrativa, aliada a
infraestruturas supermodernas.

No ano de 2015, a empresa inovou ao criar o BTFIT, um aplicativo fithess
completo que oferece aulas coletivas, prescricdo de treinos e muito mais; sendo
pioneiro no Brasil, o app ja alcangou mais de dois milhdes de usuarios tanto no pais
guanto no exterior, estando disponivel em portugués e inglés. Sempre atenta as
necessidades do mercado, em 2019 langou a Bodytech Babies & Kids no Shopping
Leblon, Rio de Janeiro. Com a proposta de oferecer um espa¢co completo de bem-
estar e diversdo para a familia, inaugurou o primeiro espaco de recreacdo e
atividades fisicas para bebés de 06 meses até criancas de 14 anos (Vide Folder
Anexo A).

Em relacdo aos funcionarios faz um trabalho de endomarketing e dentre as
principais acles, destacam-se as premiacdes para 0s profissionais que se
sobressaem durante o ano - Prémio Bodytech Excellence - bem como a realizacéo

de eventos e o financiamento de cursos.

A Bodytech oferece um nucleo digital de bem-estar com ferramentas
de interacdo e conteldo que ampliam a experiéncia de cada cliente:
a Agenda de Horarios possibilita consultar as diversas atividades em
toda a rede e o Blog BT Experience, que traz matérias e artigos
sobre exercicios, viagens, lifestyle, nutricdo e muitas novidades. Esta
presenca digital, incluindo as redes sociais (Facebook, Instagram e
YouTube) e o aplicativo para iPhone e Android, tornam
a Bodytech mais préxima de seus clientes e facilitam o acesso a
todos os servi¢os da rede (BODYTECH COMPANY, 2019, p. 1).

Constata - se o alinhamento de acdes, pois nas unidades de Goiania no més
de dezembro é realizada uma confraternizacdo com a presenca de todos os
funcionarios em que alguns séo premiados em diversas categorias de acordo com a

preferéncia dos clientes que votam pelo site. Também, os alunos que frequentam as
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unidades da Bodytech existentes na cidade recebem constantemente e-mails com
dicas de viagens, alimentagdo e exercicios para uma vida saudavel.

O site oficial apresenta ainda o conselho administrativo, seu presidente, 0s
membros da diretoria e o diretor presidente (e seu perfil), bem como os balancos
Bodytech com nimeros dos exercicios de 2014 a 2018.

Luiz Urquiza é Diretor Presidente do Grupo Bodytech. Urquiza tem
mais de 23 anos de experiéncia no mercado financeiro e call-centers.
Foi Presidente do Bancol.net por 4 anos, um empreendimento
conjunto do Unibanco, Portugal Telecom e Bozano Simonsen. Diretor
Presidente e socio por cinco anos da Quatro/A Telemarketing e
Centrais de Atendimento S/A, a empresa lider no mercado de call-
centers, que foi adquirida pelo Grupo Telefénica no inicio do ano
2000. Diretor do Unibanco por oito anos, no departamento de
marketing e produtos. Urquiza é formado em Engenharia Mecanica
pela UFRJ, e tem MBA em Marketing pela COPPEAD (BODYTECH
COMPANY, 2019, p. 1).

De acordo com o coordenador regional que atua na area de Goiania a marca
Bodytech se apresenta de acordo com trés tipologias que caracterizam suas
unidades: academias Club que sdo as que possuem maior estrutura, completas,
com atividades para todas as idades; academias Small, que sdo menores e mais
enxutas, e as chamadas academias de Bairro, que se encontram localizadas em
ruas de bairros das cidades. A seguir apresenta-se mosaico (Figura 5) com imagens

de unidades da marca Bodytech pelo Brasil.
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Figura 5 - Imagens da Academia Bodytech (2019).
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Fonte: <https://www.bodytech.com.br/academia/> Organizacdo: Regina Maria Jord&do (2019).

Segundo reportagem de abril de 2008 da Revista Exame, as novas
academias Férmula (na época varias unidades tinham sido adquiridas pela Holding)
atuam em uma linha mais popular, voltadas segundo consta na matéria, para a
classe ‘C”, pois sdao mais compactas que as unidades da Bodytech, que chegam a
ocupar 9.000 m? e tém capacidade para receber até 5 mil alunos. Com um portfélio
mais enxuto e mensalidades mais acessiveis (entre R$ 89 e R$ 199)*, podem ser

abertas em espacos de 400 m2 a 800 m?, recebendo entre 800 e 1,6 mil alunos. A

** Em 2016, as academias Férmula de Goiania praticavam valores que védo de R$ 169 mensais no
plano anual até R$ 210,00 para o aluno que paga o més individualmente. Os precos sdo tabelados
sofrendo ligeiras variagdes por Estados.
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média de faturamento mensal por unidade é de R$ 130 mil e a previsdo de retorno
sobre o investimento inicial é a partir de 36 meses (MOREIRA, 2008).

O diretor técnico do grupo Bodytech, Dudu Netto, disse a Revista, que a
academia Férmula “[...] ndo tem piscina ou saldo de ginastica olimpica, por exemplo.
E um produto mais flexivel. Podemos ir para bairros de menor poder aquisitivo e
cidades menores, que normalmente ndo comportariam uma Bodytech” (MOREIRA,
2008, p. 1). Essa marca nao tem divisdo por categorias seguindo um padrao de
estrutura fisica em toda unidade instalada. Segundo o site oficial, tem como

conceito:

Nas nossas academias, atividade fisica, com orientagdo profissional
séria e segura, aulas coletivas e equipamentos de ponta, é possivel
por um valor justo. Invista em vocé e encontre na FOrmula o
ambiente perfeito para ver resultados em pouco tempo*.

Posto isso, de acordo com o entrevistado, na mesma reportagem, o futuro do
segmento esta na abertura de unidades em centros comerciais, seja nos novos, ou
nos antigos. Apesar de também ter unidades em rua, 90% das novas unidades
previstas serdo instaladas em shoppings. “Os mais antigos, que ofereciam um mix
mais conservador, tem procurado agregar esse tipo de servico quando trabalham
com a ampliacdo e modernizacao dos espacos”. Como atrativos, as redes de
academias costumam permitir aos alunos o uso de todas as unidades presentes no
pais, sem a cobranca de taxas adicionais, dependendo do pacote fechado com a
empresa (MOREIRA, 2008, p.1). Segundo a atual gerente da Bodytech unidade
Goiania Shopping:

Entdo, todas as unidades da marca Bodytech em outros Estados no
Brasil vocé pode utilizar, menos a Iguatemi Faria Lima. Como que
funciona, quando as unidades tem um valor mais baixo na mesma
cidade, por exemplo, em Goiania vocé paga para utilizar a do
Goiania Shopping, ai vocé nao pode usar a do Marista. Em Brasilia
sdo quatro; quem, por exemplo, paga a do Lago Norte, ndo pode
utilizar a do Lago Sul. Entdo tem essas diferencas entre as das
cidades. Mas no Brasil, podem todas, menos a unidade da Faria
Lima (Gerente Goiania Shopping, entrevista concedida em 6 Abr/
2019).

3* Disponivel em: <https://www.formulaacademia.com.br/conceito>. Acesso em: 6 abr 2019.
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A seguir, na Figura 6 podem-se observar imagens da unidade instalada na
Avenida Brigadeiro Faria Lima, Jardim Paulistano em S&o Paulo.

Figura 6 - Imagens da Academia Bodytech (Shopping Iguatemi S&o Paulo).

1

Fonte: <https://www.bodytech.com.br/academia/> Organizacdo: Regina Maria Jordao (2019).

Para se ter uma ideia da suntuosidade da unidade supracitada, um dos
planos oferecidos por ela para aquisi¢cdo do produto € o Platinum BT Anual em que o
cliente paga matricula de R$ 200,00; mais doze mensalidades no valor de R$
1.035,00 em que adquire todos os beneficios do Plano Fithess como também, o
acesso liberado em todas as academias da rede no Brasil. Na unidade Bodytech
Marista de Goiania, a primeira do Grupo a instalar-se na cidade, e como a

supracitada sob o conceito Club, o plano similar custa doze parcelas de R$ 329,00
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mais taxa de adesdo de R$ 135,00 e por meio dele adquire-se 0s seguintes

beneficios:

O plano Fitness 2019 déa direito & musculagdo, aos programas BT

Care, Client e Express, a area cardio e a todas as atividades
coletivas. Os clientes ainda podem treinar até 8 vezes por més em
academias fora do seu Estado, exceto BT Shopping Iguatemi S&o
Paulo. Vocé também pode treinar em: Goiania Shopping. Atividades
coletivas disponiveis®.

Diante do que foi exposto apreende-se que as atividades aquaticas nao
constam nesse plano, bem como em pesquisa nos sites de unidades localizadas em
outros Estados brasileiros constata-se a mesma informacdo quanto a academia
Bodytech Iguatemi Sdo Paulo acima citada.

Segundo um professor entrevistado, que foi coordenador de Musculagéo na
unidade do Setor Marista em Goiania por trés anos e atualmente trabalha como
personal trainer, a negociacdo para a entrada da marca na cidade deu-se da

seguinte forma:

Um dos so6cios do Grupo esteve em Goidnia, conheceu a estrutura
da Atrio Academia, achou perfeita para representar a marca e
demonstrou interesse em adquiri-la para implantar a BodyTech na
cidade. As negociacdes iniciaram em 2007, mas a transicao de fato,
deu-se no ano de 2010. Estratégia de capilarizacdo da marca no
mercado brasileiro. Quando entrou no mercado em 2010 em Goiania,
contava com 1800 a 2000 clientes que ja eram da Atrio. Apos varias
transformacdes, em seu boom chegou a ter 3500. No final de 2012
foram contabilizados 3000 e atualmente, em novembro de 2016, pela
primeira vez, estd abaixo de 2000 clientes (Coordenador Goiania,
entrevista concedida em 11 Nov/ 2016)%.

O entrevistado falou que as academias independentes similares em termos
de preco em Goiania praticam “compra de mercado” tentando ganhar alunos da
Bodytech Marista, que € indiscutivelmente a melhor estrutura existente na cidade,
oferecendo descontos e/ou gratuidade no primeiro més. Por conta da crise, essas
transacdes tornam-se cada vez mais dificeis, pois 0s custos e despesas estdo mais

caros tornando esses descontos inviaveis.

% Disponivel em: < https://www.bodytech.com.br/academia/marista/matricule-se>. Acesso em: 6 abr
2019.
% Este professor, neste capitulo, sera sempre identificado como Coordenador Goiania.
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Apresenta-se abaixo na Figura 7 imagens da academia Bodytech instalada a
Rua 147 do Setor Marista, Goiania-GO.

Figura 7 - Imagens da Academia Bodytech, Setor Marista-Goiania.

Fonte: <https://www.bodytech.com.br/academia/>. Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2012).

No interesse do aprofundamento deste estudo, a pesquisadora entrou em
contato por telefone com o diretor técnico do Grupo, Eduardo (Dudu) Netto que
estava viajando, e como ndo poderia atender a solicitagdo naquele momento, ele
mesmo agendou uma entrevista com o Sr. Daniel Guimardes, Gerente Nacional de
Atividades Coletivas da Bodytech Company, que o representaria e dessa forma a
mesma foi concedida em 1 de dezembro de 2016 na unidade desta marca instalada

no Shopping Citta América na Barra da Tijuca na cidade do Rio de Janeiro (RJ).
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Seguindo um roteiro de questbes semiestruturadas relata-se aqui o teor das
respostas gravadas em conversa informal e posteriormente transcritas. Inicialmente,

ele explica sua funcdo na Rede e a responsabilidade da mesma:

Entdo, todas as aulas coletivas fithess que acontecem na parte
terrestre, no chdo da academia, que ndo acontecem na agua, estdo
sob minha responsabilidade. Todos os processos e politicas deste
departamento eu crio, implanto, supervisiono, faco 0s processos
seletivos. Interajo com o departamento de obras para desenhar as
futuras unidades e a partir dessa arquitetura a gente conseguir
implantar os novos produtos. Interajo com o departamento de
compras para poder determinar qual material operacional que vai
entrar em cada unidade; com o pessoal do RH para a gente poder
fazer o processo seletivo e ter nas nossas unidades os melhores
professores; com os coordenadores de unidade oferecendo suporte e
com o departamento de Tl desenvolvendo softwares para avaliar a
performance dos professores. Entdo, € um trabalho muito grande,
continuo, muito consistente, mas muito prazeroso também (Gerente
nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Questionado sobre a estrutura organizacional da holding®’ ele explica:

Tem um Presidente que é o Luiz Urquiza, abaixo dele tem os
diretores, e abaixo logico, desses diretores tem 0s seus gerentes, 0s
seus coordenadores. Abaixo do Urquiza hoje a gente tem o Daniel
Figueiredo, diretor financeiro, o Marcelo Viana, diretor de operacbes
e de marketing e abaixo dele, do Marcelo Viana, fica o Eduardo Netto
(Dudu Netto) como diretor técnico e a Flavia da Justa, como a
diretora de Tecnhologia. Hoje a gente entendeu que é importante
dentro do grupo ter uma diretoria s6 voltada para cuidar dessa area
de tecnologia, de inovacdo. Entdo a Flavia gerencia isso. O diretor
técnico, Eduardo Netto (Dudu) tem abaixo dele varias geréncias
nacionais: Sou um deles. Além da Geréncia de Atividades Coletivas
sob minha responsabilidade, tem a geréncia de Musculacdo, tem a
geréncia de Personal que chamamos de Private, responsavel por
uma parcela muito grande do nosso faturamento, e tem a geréncia
de Agua e Kids. Esses gerentes trabalham na holding, mas na
verdade tem dois do Rio, um de SP, e um de BH. Ent&o a gente tem
uma rotina de viagens muito grande porgue a gente faz
constantemente algum tipo de trabalho nas outras pragas, nos outros
Estados, e a gente precisa também se reunir constantemente. Entao,
nossa vida é de viagens por quase todas as semanas (Gerente
nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Diante da fala do entrevistado, constata-se uma grande preocupacao do
Grupo com a qualidade do produto ofertado haja vista o organograma ser bem

abrangente no que tange as principais areas de gestdo. Torna-se importante

*” Tem como objetivo principal a administracdo e controle das empresas do grupo.
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destacar a existéncia de uma diretoria voltada a tecnologia, pois cada vez mais se
percebe o adentramento da sociedade ao espaco virtual, e no caso da Rede, como
j dito, existe uma atencdo e cuidado continuos com a inovacdo e a entrega de
resultados nessa diregdo com o desenvolvimento do nucleo digital divulgado pelo
site que amplia a experiéncia de cada cliente, bem como, de acordo com a fala do
entrevistado, criando softwares que permitem a avaliacdo do desempenho dos
professores.

Ainda segundo ele, em dezembro de 2016 contavam com 102 unidades. ISso
significa que em menos de trés anos, mais duas unidades foram inauguradas, ja que
constam 104 no site oficial em 2019. Esse dado é importante para se refletir acerca
da velocidade da expansdo da empresa, que mesmo em crescimento, € menor se
comparado ao numero a que chegou em 2016 desde a sua criagdo. Dados que
constatam o cenario de atuacdo mais conservadora a que se refere abaixo. Sobre as

marcas e unidades ele explica:

A gente tem 50% das unidades voltadas para a Formula e 50% da
Bodytech. A Formula a gente trabalha hoje com unidades préprias e
unidades de franquia. Hoje a gente tem apenas uma unidade
franqueada da Bodytech, a unidade de Teresina. A gente estuda a
possibilidade de abrir novos negécios com esse pefrfil.
Provavelmente a préxima em Sao Paulo, no Patio Paulista. A gente
tem um numero maior de Formulas franquia do que de unidades
préprias. Principalmente nos ultimos dois anos a gente foi um pouco
mais conservador em relacdo ao nimero de inauguracoes. Por causa
da crise financeira, doélar alto, a entrada nas academias diminuiu de
uma forma geral. Tivemos a diminui¢cdo de alunos novos em torno de
30% de 2015 para 2016. A gente conseguiu melhorar nossa retencéo
fazendo um corte drastico nos custos pra poder passar por esse
momento, acho que foi por causa disso que conseguimos sobreviver
com saude financeira. Mas o numero de alunos novos diminuiu, a
gente percebeu uma reducdo no nimero de visitantes. O publico de
uma forma geral esta mais sensivel ao prego. A gente teve um pouco
mais de trabalho para manter nossos indicadores de renovacéo.
Entdo, nessas unidades de franquia da F6rmula, o franqueado tem
todo o suporte da holding, do departamento de marketing. Existe um
diretor de franquias que oferece um suporte técnico através de nds;
entdo eles tem toda a infraestrutura, todo o backoffice da holding,
todas as diretrizes para suporte ao franqueado. No caso da Bodytech
0 Unico caso de franquia nesse momento é a unidade de Teresina.
Foi um acordo para gente conseguir viabilizar o neg6cio. O
franqueado deu o suporte financeiro para a obra acontecer dentro de
um imovel que é dele. Foi um acordo do qual ndo sei direito os
detalhes, e depois esta unidade sera repassada para o Grupo.
(Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).
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Desta fala apreendem-se duas questdes importantes: a diminuicdo do nimero
de alunos, que corrobora o que ja foi citado pelo Coordenador de Goiania quando
ele explica a entrada do Grupo na cidade com a unidade Marista, bem como permite
um maior entendimento acerca do processo de franquia. Segundo ele, para ser um
franqueado tem que se candidatar, tem que cumprir alguns pré-requisitos, pois, 0
franqueado tem que honrar compromissos com o Grupo, e para evitar qualquer
problema eventual, passa por um crivo, pois precisa ter sinergia com 0 0s objetivos
da empresa. Torna-se importante esclarecer nesse momento que uma das Ultimas
unidades da Bodytech inauguradas no Brasil foi & que ele se referiu no Shopping

Pétio Paulista em sistema de franquia.

Na verdade, a franquia tem um pacote um pouco engessado. O
franqueado paga aluguel mensal pelos equipamentos. No contrato ha
a responsabilidade de nossa parte de troca dos equipamentos do
parque da musculagéo de tanto em tanto tempo. Por volta de cinco
em 5 a 7 anos, mais ou menos, no intuito de estarmos sempre com
equipamentos novos trazendo novidades do setor. A gente oferece
ao franqueado um cardapio de atividades. A gente da um suporte pra
ele inaugurar em relacdo a grade de horarios, em relacdo ao
processo seletivo. No dia a dia ele toca o negdcio com a nossa
supervisdo. Légico que dentro de um inicio, meio e fim para manter
um padréo. Ele sabe até onde pode ir, 0 que ele pode fazer para
manter um padrdo técnico do perfil do que a gente oferece. A
manutencdo dos equipamentos € por conta do franqueado (Gerente
nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Percebe-se pela fala do entrevistado que o franqueado tem autonomia sobre
a escolha das atividades e equipamentos que vai oferecer dentro das que constam
no cardapio oferecido pelo Grupo. E, que também os franqueados recebem todo o
suporte para a instalacdo da unidade, bem como sédo supervisionados em relagéo a
manutencdo do que € exigido como padrdo técnico da empresa. Sobre o0s

procedimentos para a selecao de funcionarios ele esclarece:

A gente hoje tem em torno de 05 mil funcionarios, envolvendo toda a
Bodytech Company. Entre professores, horistas, mensalistas, e em
torno de 150 mil clientes envolvendo a rede toda. Entdo € muita
gente para tomar conta. Quanto ao processo seletivo para contracdo
de profissionais funciona da seguinte forma: quando vai inaugurar
uma nova unidade do grupo, a gente, primeiro, faz uma anélise do
curriculo para autorizar, viabilizar ou ndo a participacdo do candidato
no processo seletivo. Preparamos desde dindmicas para avaliar
comportamento, competéncias emocionais, até uma prova especifica
relacionada ao departamento a que ele quer se candidatar. No caso
do meu departamento de aulas coletivas, além desses, tem a
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dindmica préatica para observar o candidato ministrando uma miniaula
entre 08 a 10 minutos. Criamos um cenario com pseudo alunos, que
permite tracar um perfil bem bacana dos professores. Nesta aula ja
dar para ter uma nocao, para dar um primeiro feddback a uma série
de rotinas de processos. E uma prova para medir o conhecimento
especifico da modalidade e como se comporta como professor
(Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

No que tange a Goiania, o Coordenador entrevistado, explica que o0 processo
de selecdo de professores e estagiarios sempre foi muito rigoroso seguindo os
padrdes do Grupo. A avaliagdo consiste em uma entrevista com o coordenador da
area e uma vez contratado, havia a obrigatoriedade de ler o manual de
procedimentos. Apds, o contratado ia conhecer 0s equipamentos ainda sem
uniforme. Depois que ele saiu da coordenacédo da musculacdo, em trés anos e meio,
ja trocaram trés vezes o coordenador. Fica a reflexdo: qual o motivo do turn over?
Serad que € uma caracteristica de Goiania? Os principais gestores do Grupo que
atuam em nivel nacional se mantém nos cargos ha bastante tempo.

Ele complementa que até surgirem as grandes redes de academias a
administracdo desse tipo de empresa era de caracteristica familiar (e ele trabalhou
em algumas), em que existem processos ‘burlaveis’, ou seja, as regras ndo sao as
mesmas para todos, muitos acham que se falar com o dono, ele vai dar um jeitinho,
pois a gestao é muito centralizada no proprietario.

Nas academias de rede, segundo ele, existe maior profissionalismo,
padronizacdo e a gestdo € mais compartilhada, pois, precisam haver processos
padrdo para igualdade de atendimento a todos. Neste modelo a tendéncia do setor é
contratar como gerentes, profissionais formados em Administracdo de Empresas;
para coordenadores de area (musculacdo, aulas coletivas, natacdo, entre outras),
profissionais formados em Educacéo Fisica, dependendo do porte da academia e do
namero de atividades e servicos que oferece. Fala também que a comercializacdo e
divulgacdo dos produtos ficam sob a responsabilidade de profissionais da area de
Marketing. Mas segundo ele, com a crise econbmica, as acdes nesse sentido estao

mais comedidas. Ele ainda esclarece que:

Coordenadores em empresas que atuam sob administragéo familiar
sdo cobrados pela atuagdo dos professores sob sua
responsabilidade. Na Bodytech s&o cobrados no que tange a atuacéo
profissional dos professores, bem como: devem administrar a parte
juridica (legislacao trabalhista, CLT), a parte financeira (desempenho
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do setor, nimero de alunos em sala, indicadores positivos e
negativos, compras de equipamentos, contratacdo de professores), a
manutengdo preventiva e corretiva de equipamentos, O
relacionamento interpessoal e o treinamento da equipe (Coordenador
Goiania, entrevista concedida em 11 Nov/ 2016).

Nesse contexto, o gerente nacional (2016) complementa que eles procuram
manter uma relagdo muito clara e transparente com todos os profissionais,
esclarecendo que uma empresa privada tem o objetivo de gerar lucro. Para isso
oferecem uma grade de aulas diversificada e organizada em funcdo da demanda
gue existe, mas que néo faz sentido oferecer aulas que nao tem alunos, aulas
vazias, embora tenham como objetivo fazer com que 0s mesmos experimentem uma

gama de atividades. Nesse sentido, ele acrescenta que:

Os alunos pagam uma mensalidade de quase R$ 400,00
(quatrocentos reais). A gente tem que fazer com que o aluno
experimente 0 maximo de atividades por més. Quando tem uma aula
no vermelho a gente pratica algumas acfdes que duram em torno de
trés meses para tentar mudar este cenario. Nao cortamos a aula de
cara. Prezamos muito a comunicagédo entre coordenador e professor;
0 professor recebe um email automatico com a produtividade dele.
Ele jA sabe quando a aula é problematica. Procuramos ter um
relacionamento bem proximo, com muita conversa. Relacionamento
de coordenador com o professor é diaria. E como um filho que a
gente tem que tomar conta. Nao sé pelos nimeros, mas ver também
0 que ele espera, 0 que ele anseia. Que tipo de professor ele é.
Alguns entram na Bodytech com uma carga horaria pequena para
trabalhar mais como personal. Outros querem ter mais aulas e
crescer na empresa. Ou seja, uns querem ser professor, outros atuar
mais como personal trainner, outros almejam ser coordenador. Existe
diferenca no valor hora aula entre o professor de musculacdo e de
aulas coletivas e aquaticas. Varia de R$ 25 a R$ 150,00. Depende
muito do que ele entrega. Alguns professores, se sairem da
academia, levam junto uns 100 clientes com ele. Depende do tempo
de empresa. O salario vai crescendo conforme a produtividade vai
aumentando. O tempo que ele tem de casa. Aqui ndo tem nada de
informalidade. Tudo com carteira assinada. Tém o dissidio, 100%
integral, na carteira. 50% de imposto. Isso dificulta muito a nossa
concorréncia com outras academias que ainda trabalham na
informalidade. E uma realidade do mercado. O professor é muito
imediatista. As vezes prefere ir para outra academia porque o valor
da hora aula é maior, mas nao enxerga todos os beneficios que
oferecemos. Mas ele é quem sabe de suas contas para pagar.
(Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Segundo outro professor que ja atuou na geréncia da Bodytech, unidade
Goiania Shopping, a remuneracéo da hora aula na sala de musculacao esta no valor

de R$ 11, 69 a hora trabalhada e na sala de aulas coletivas entre R$ 25,00 e R$
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40,00. Ele diz que a Bodytech preza pela meritocracia. Sobre o quadro de funcdes

com salarios ele explica:

Coordenador de area; Gerente: vendas e predial ganham em torno
de 3 a 7 mil reais. Conta a experiéncia na area, know how adquirido,
a visibilidade que pode trazer para a academia. Tem gerente no Rio
de Janeiro que ganha em torno de R$ 12. 000,00. O estagiario é
aceito a partir do 5° periodo para formar o profissional de acordo
com seus preceitos e politicas. Um coordenador nacional ganha de
R$ 7.000,00 a R$ 15.000,00. Gerentes Regionais (cinco): ganham
de R$ 15.000,00 a R$ 30.000,00. Diretores: de R$ 30.000,00 acima.
(O céu é o limite) (Professor Goiania, entrevista concedida em 23
Fev/ 2018).

Percebe-se uma diferenca entre os valores praticados em Goiania, porém,
varios indicadores e critérios influenciam nessa conta, bem como a abrangéncia da
funcdo. O gerente nacional (2016), diz que sobre a profissionalizacdo do setor, com
o tempo a tendéncia € o mercado “acabar mudando”, e explica que existem
professores que almejam serem coordenadores e que nessa direcdo, uma vez por

ano a empresa oferece um curso de formacéo de novos gestores.

Esse curso é organizado por nos da diretoria técnica com o DNA da
Bodytech, de acordo com 0s nossos processos. Os professores que
participam do curso anual vado sendo aproveitados em
oportunidades que vao surgindo. A gente tem a cultura de fazer uma
rotatividade dos coordenadores entre as unidades. N&o faz sentido
tirar um cara e colocar ele a quildmetros, a duas horas de distancia.
Procuramos respeitar a localizacdo e os horarios deles. Mas é um
procedimento da empresa. Ficando muito tempo no mesmo lugar
tende a ndo enxergar certas coisas. Um coordenador novo sempre
traz ideias novas. O coordenador € o cargo que mais rala. Cumpre
08 horas diarias somente voltadas para a parte administrativa.
Nessas oito horas ndo pode ter outra atividade, nem dar aulas de
personal. Se relaciona com os professores da unidade, clientes da
unidade e com os membros da holding. [E agente] centralizador de
informacgfes gigante. Tem que apresentar resultados. Como temos
muita confianca em quem escolhemos, tem autonomia total. Acaba
atuando como dono da academia. A gente incentiva para ter essa
pro-atividade. A gente tem teoricamente confianga nos nomes que
escolheu. Tem situagdes que exigem decisfes rapidas e as vezes
nao tem ninguém préximo para consultar. Nosso investimento para
2016 é de 450 a 480 milhdes, proximo a ser realizado. Logico, tem
muito investimento envolvido. Esta préximo de ser realizado
(Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Em Goiania, segundo o professor entrevistado, o engessamento a matriz no
Rio de Janeiro se faz presente. Como as duas unidades existentes sao da propria

Rede, a maior parte das decisbes precisa seguir a hierarquia dos cargos e fungdes
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de acordo com organograma da empresa para serem autorizadas e colocadas em
pratica. Seja por alguma solicitacdo de alunos ou aquisicdo de equipamentos, por
exemplo. Da mesma forma para a realizacdo de algum evento, pois na busca de
parcerias ndo pode haver choques com as marcas que ja sao parceiras da holding
(Professor Goiania, entrevista concedida em 23 Fev/ 2018).

O gerente nacional (2016) esclarece que os valores cobrados dos clientes séo
diferentes entre as unidades Formula (mais enxutas) e Bodytech que atua com mais
diversidade de produtos (em torno de 180 atividades diferentes na matriz e na
Formula em torno de 46), dessa forma, a mensalidade da ultima gira em torno de R$
159,00 (cento e cinquenta e nove reais) mensais. Diz que no setor da musculagéo a
Bodytech oferece alguns programas especificos como ‘O Client’ para aqueles que
estdo entrando na academia; o ‘Express’ para 0s que nao tém muito tempo para
treinar e o ‘Care’ para os clientes que apresentem patologias ou necessidades

especiais, bem como obesos, gestantes, idosos, entre outras. Ele complementa que:

Nos ultimos anos o mundo digital cresceu muito e a gente
desenvolveu um produto novo. Empresa BTFIT, academia digital. O
cliente pode usar em qualquer lugar, em gqualguer momento. Sao
dois aplicativos (Apps). Um € de aulas coletivas gratuitas, vocé abre
la e segue o comando dos professores. Temos quatro aulas,
matpilates, aula de danca. Um professor com dois alunos atras,
duram 30 minutos. Podem avaliar os niumeros grandes de download.
Mudam todos os dias. Através de um estudio que alugamos no Rio
de Janeiro temos professores atuando, gravando essas aulas
diariamente. Elas servem para 0 nosso cliente como produtos
complementares. Com orientacdo dentro do nosso padrdo. Para os
clientes que ndo sdo da Rede servem como suporte e para se
manterem ativos. Apenas 4% da populacdo estdo dentro das
academias. O outro é Personal trainner online. Este é pago. R$15
reais ao més. Esse cliente faz uma anamnese inicial com questdes
gque vao aparecendo no aplicativo para serem respondidas para ver
se pode usar o aplicativo, se estd apto a treinar. Como se fosse um
professor. Através das respostas € prescrito um treino especifico
para este aluno. Pode usar o que vocé tiver a médo. Vocé clica,
aparece uma lista de equipamentos e o cliente vé 0 que tem
disponivel para utilizar. Pode estar em casa, no pargue, no quintal,
etc. Os exercicios aparecem em trés angulos diferentes. Controla o
tempo de recuperacdo. Coloca suas medidas e avalia sua evolugao.
J& € muito utilizado 1a fora. Tem o periodo de degustagdo, podendo
usar por um més para ver como funciona (Gerente nacional,
entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Ele explica que logo depois que o programa foi criado, elaborado por eles,

apareceu os aplicativos entre as 20 tendéncias do American College; a Rede lancou
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€ No ano seguinte apareceu como tendéncia. Esclarece que todo o ano, entre os
meses de setembro e outubro, € langado esse documento da entidade supracitada
apresentando as tendéncias fithess para 0 ano seguinte e nesse sentido os
professores e coordenadores se organizam para fazerem o planejamento anual
seguindo tais orientagcbes e complementa que existem algumas pessoas 0s

auxiliando a enxergar a frente o que pode acontecer.

O orcamento da empresa é realizado anualmente em setembro.
Entéo literalmente tudo o que a gente vai gastar no ano que vem ja
esta orcado e a gente respeita 0 orcamento ao pé da letra, ninguém
passa R$ 1,00 do que foi estipulado porque o orgamento € projetado
em funcao de uma receita prevista, pois € uma coisa que a gente nao
sabe se vai acontecer ou ndo, mas € preciso para a gente poder
continuar com um plano de crescimento de forma saudavel. O
orcamento eu falo que é o calo dos coordenadores porque eles ficam
super engessados a tudo para fazer o negdécio dar certo. As metas
sdo estipuladas junto com o orcamento. Entdo eles jA comecam o
ano sabendo o resultado que é esperado de Janeiro a Dezembro. E
guando ele bate a meta, légico, ele é bonificado por isso. E ai o
trabalho da academia nos ultimos dias do més é uma loucura. Do dia
25 em diante do més o gerente que é responsavel pelas vendas fica
entrando em contato com os clientes que ndo renovaram, por que
sairam para bater a meta e ter assim uma maior penetracdo no
mercado (Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Corroborando a fala acima, o coordenador de Goiania, na entrevista diz que o
empreendimento faz seu planejamento anual, discutido entre setembro e novembro
para o préximo ano com participacdo de todos os gestores e coordenadores de area.

Tracam metas anuais e todos tém que responder por seus setores.

Fui coordenador da Musculacdo e sai no inicio de 2013. A maior
diferenca que senti em coordenar um setor em uma academia de
rede foi a gestao exercida de forma mais profissional, com exigéncia
de resultados medidos anualmente por indicadores e pelo fato de ter
que responder também pela parte financeira e de recursos humanos,
inclusive na forma juridica, no que tange a legislagéo trabalhista, do
seu setor, no meu caso a Musculagdo. As academias de
administracdo familiar passam para o0s coordenadores quantos
professores podem contratar. E a partir dai, fecha-se o quadro, os
profissionais sdo contratados, treinados, recebem carga horaria, mas
gualguer outro problema ja passa de sua alcada. Na BodyTech cada
coordenador responde pela gestédo financeira e pelo orcamento no
que se refere a funcionarios, investimentos em equipamentos,
responsabilidade pela manutencdo preventiva e corretiva dos
equipamentos (prestada por funcionarios da prépria empresa), pelo
atendimento aos alunos no seu setor, bem como pelos indices de
evasdo dos mesmos. O mercado fitness no Brasil € muito volétil. O
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brasileiro ndo enxerga a academia como vetor de saude, apenas
como de estética. Se a crise aperta, o orcamento diminui; e uma das
primeiras coisas a serem cortadas é a academia. A rotatividade de
alunos € alta. Em Goiania a permanéncia € pequena, existe ainda
pouca adesdo da populacdo (Coordenador de Goiania, entrevista
concedida em 11 Nov/ 2016).

Quanto a questdo da evasao e acdes descritas ateriormente pelo gerente
nacional (2016), que séo exercidas pela equipe de vendas ao final de cada més com
vias a retencdo dos alunos, em Goiania acontece da mesma maneira, o que é

corroborado pelo professor (2018). Segundo ele:

Em torno de 20 a 25% dos alunos ndo renovam com a academia.
Conseguimos resgatar em torno de 13% e tém um indice de evaséo
real em torno de 12%. O dead line (prazo final) é o dia 15 de cada
més. Do dia 15 ao dia 20, fazemos uma revisdo dos que néo
renovaram. Do dia 20 ao dia 30 é a estratégia de sufoco para o aluno
renovar. Todo o dia 1° de cada més passo uma lista atualizada dos
clientes ativos para o shopping para poderem utilizar as trés horas de
estacionamento gratuito. Também é feito pela academia um controle
rigido do atestado médico (Professor Goiania, entrevista concedida
em 23 Fev/ 2018).

O gerente nacional (2016) acrescenta que fazem de tudo para reter as
pessoas, porém uma questdo que se percebe, que questionei e que ndo obtive
resposta, é que em todas as academias (ainda ndo vi uma que fosse diferente) s6 os
novos clientes sdo cercados de beneficios. Ndo existe plano de fidelizacdo de
alunos cativos. E, nesse sentido, deveriam existir planos de fidelizacdo do cliente até
mesmo como estratégia para aumentar a retencdo. Segundo o professor Goiania
(2018),

A Bodytech tem muito receio de prender o cliente por isso. A Flex e a
Brava, por exemplo, ddo mochila, ddo camiseta. E ai o que acontece:
o aluno fica na expectativa de renovar o plano para ganhar o bdnus.
E aqui, a empresa quer que o aluno figue porque ele gosta e quer
permanecer. Cheguei a pensar nisso e falei com meu regional, sobre
uma proposta de haver um desconto progressivo. O aluno ficou um
ano, no segundo ele teria 5% de desconto, no terceiro 10% e no
quarto 15%. Mas ali, ele fica preso, ndo pode sair, enfim... Seria uma
forma de demonstrar que se quer prender o aluno. Entdo o gerente
tem uma margem, com piso e com teto e se estuda caso a caso. Mas
n&o impede do aluno chegar e conversar. A gente negocia. E funcéo,
e é permitido, analisar o caso de cada cliente, negociar, encantar,
mas nao a qualquer preco e nem a qualquer custo. Precisa ver o lado
do todo: empresa, aluno e professor. Se ele merecer, estiver sempre
aqui, defender a academia, trouxer outros clientes, por que nao?



219

Meritocracia (Professor Goiania, entrevista concedida em 23 Fev/
2018).

Percebe-se nesse contexto que as academias precisam ter estratégias para a
retencdo dos consumidores de seus servicos e que existe sim a possibilidade de
descontos mediante alguns critérios. Por isso a empresa tenta ao maximo, por meio
de precos e estratégias diferenciados, vender planos fechados, especialmente o
plano anual. Atualmente, existe a pratica de vendas por Crédito Direto ao
Consumidor (CDC) que € o debito mensal no cartdo de crédito. Nao prejudica o
limite do cartdo e com 15 dias de antecedéncia, mediante aviso, o contrato pode ser
interrompido.

Acerca da questdo das academias estarem se deslocando para o interior dos
SCs, o gerente nacional (2016), esclarece a tendéncia:

A gente hoje esta presente em quase todos os Estados do Brasil
menos no Acre, Amazonas, Roraima, Rondbnia, Amapa, Paraiba,
Sergipe, Mato Grosso do Sul se ndo me engano. E grande parte das
academias esta abrindo em shoppings, pela facilidade de
estacionamento, pela seguranca a gente acha mais conveniente para
os clientes em todos esses aspectos. A gente tem parceria e em
grande parte, as unidades instalam nos Shoppings Iguatemi; muitas
vezes conseguimos alguns beneficios pelo shopping porque levamos
um fluxo muito grande de pessoas para dentro do estabelecimento.
Aqui mesmo, por exemplo, no Citt4, quatro mil pessoas frequentando
esse shopping, a gente tem clientes que preferem ficar dentro do
mesmo por conta da seguranca, trazem o filho com a baba, pois,
sentem-se mais seguros do que em uma academia na porta da rua
(Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Sobre a questdo acima o professor Goiania (2018) explica que a academia
funciona e é cobrada como qualquer outra loja do Goiania Shopping, porém de
acordo com suas especificidades. Funciona em horario diferente das outras lojas, é
regida por outro Sindicato, abre em feriados, etc. Diz que o espaco onde hoje esta a
academia ficou fechado por quatro anos e a administracdo do SC pensou em abrir
um restaurante por causa da vista (que da para o Parque Vaca Brava), porém, o
horério de fechamento as 22h ndo era conveniente a este tipo de empreendimento.
Os desse mesmo segmento e porte optaram por abrir no térreo com entrada
independente do shopping, porque podem ficar abertos até mais tarde. Entdo foi um

grande negdécio para ambas as partes, porém ele diz ndo esta por dentro da
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negociacdo. A academia paga o valor do aluguel (custo fixo), acompanhado do
condominio (custo variavel), de acordo com gastos de luz, entre outros.

A Gerente da unidade do Goiania Shopping (2019), diz que iniciou a carreira
na Bodytech unidade Marista em 2008% como recepcionista, trabalhou 14 como
supervisora posteriormente por 4 anos e meio e que esta na geréncia da unidade do
Goiania Shopping ha 7 meses, desde setembro de 2018, e é formada em
Administracdo de Empresas. Questionada acerca das diferencas entre as unidades

da academia localizadas em rua e shopping, respondeu:

Sdo academias que tem propostas completamente diferentes. A
marca Bodytech tem academias que sdo Clubs como a do Marista,
gue oferecem mais opcdes de ginastica, tem o CrossFit, tem piscina,
atividade para crianca, tem quadra esportiva, € uma academia mais
completa. A unidade do shopping (considerada small) tem os
mesmos equipamentos, 0 mesmo padrdo, porém oferece menos
opc¢Oes de aulas coletivas, ndo temos nesta unidade atividades para
criancas nem piscina. Porém, a metodologia das aulas, os
equipamentos, as atividades, o padrdo Bodytech é o mesmo. E a
primeira unidade em SC que eu trabalho, assim como outros
gestores; assim como vVocé precisa seguir algumas regras por estar
nesse espaco, né, porque vocé € um condémino, um lojista, também
tem algumas facilidades, entdo assim vocé se reporta ao shopping
por diversas coisas. Eu acho bacana a questao do cliente vir e além
de utilizar a academia ele ter um centro de compras e de servi¢os a
disposicdo. Neste aqui o estacionamento € gratuito (por 3 horas), o
que ndo se tem em algumas unidades, entdo acho bacana a
seguranca do shopping, desse suporte que ele te da (Gerente
Goiania Shopping, entrevista concedida em 6 Abr/ 2019).

Constata-se que as academias instaladas em SCs promovem maior
sensacao de seguranca, embora a empresa tenha que se adequar as suas regras e
horérios. Sobre toda a cadeia que se instala como suporte a academia, o gerente

nacional (2016) diz que percebe essa chamada fitness.

Vocé percebe, fora da academia, que logo a direita tem duas lojas de
itens para ginastica, a esquerda tem uma loja de produtos naturais,
entdo eles acabam abrindo coisas convenientes para atender o pefrfil.
E aqui dentro da academia essas lojas de suplementos ndo séo
nossas, a gente aluga o espaco com o fornecedor ou uma empresa
externa porque na verdade a gente aqui s6 tem receita das
matriculas e mensalidades. A gente tem as lanchonetes, na verdade
a empresa quando quer entrar, ela participa de algum tipo de
concorréncia. E a gente ja tem umas quatro a cinco marcas que
participam com uma rede de lanchonetes dentro da Bodytech.

3% Ainda como Atrio (academia independente de administracéo familiar).
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Precisa passar pelo RH para ver os tipos de especificagdes, pois nos
temos alguns patrocinadores parceiros e dessa forma tem regras [...].
Isso acaba estendendo para os eventos que a gente vai fazer como
um auldo, por exemplo; um professor traz um parceiro que quer
entrar com comida, dia de spa, massagem, mas a gente tem que ver
se conflita com nossos parceiros oficiais para a gente poder colocar o
negoécio adiante (Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/
2016).

Em relacdo as tendéncias de mercado ele cita nhovamente o documento do
American College e explica que o analisam em outubro e novembro quando sai a
edicdo, e veem 0 que a empresa esta fazendo para cada uma dessas 20 tendéncias
gue estao aparecendo. Detalha como acontece 0 processo:

Entdo, essa é a décima primeira edicao e eles enviam praticamente
para seus 1.800 profissionais da area de salde, uma pesquisa que
dura em torno de 15min, e eles incentivam com uns 100 délares a
participacdo das pessoas. Eles jogam quarenta e duas possibilidades
de modalidades para vocé votar como tendéncia. Eles pegam as 20
modalidades que apareceram no ano anterior e as 22 como
possibilidades emergentes para Vvocé votar e construir este
documento. E entdo a gente teve ai este ano as tendéncias ja para
2017. Em 2017 reforcou as 18 tendéncias que apareceram em 2016
e a gente acreditava que ndo ia mudar muito este documento porque
todas as tendéncias que apareceram ainda estavam crescendo.
Entdo ndo tem nada maduro. Entdo vai ser a mesma coisa. O que
apareceu de novo para as aulas do ano que vem foram as aulas
coletivas que apareceram novamente e 0S exercicios como
prevencdo de doencas. Esse tipo de coisa (Gerente nacional,
entrevista concedida em 1 Dez/ 2016).

Ele explica que a primeira tendéncia que apareceu para 2017, Aeroby
technology, a tecnologia dos vestiveis, ainda ndo é muito forte no Brasil, mas como
€ uma tendéncia mundial, apareceu. Segundo ele, todo vestivel representa um
acessoOrio que se usa para mensurar se a sua produtividade esta em alta, como por
exemplo, pulseira para controlar gasto calorico, batimento cardiaco, qualidade do
seu sono, pedémetro para ver a distancia que corre e quantos quildmetros por hora,
e dessa forma qualquer tipo de tecnologia que traga informacdo para algum lugar
estd em alta. O Gerente continua explicando:

E ai em nosso caso temos em algumas salas, de spinning,
endoorcicle, um software que traduz e joga todas as informagfes da
sua produtividade, de sua bike em um teldo. Vai ter ali a cadéncia, a
poténcia, a batimento cardiaco, se o esfor¢o est4 acima ou abaixo do
gue o professor esta recomendando. Isso gera uma interacdo entre
0os alunos e os professores e no caso da bicicleta vai trazer um
pelotdo de gente que fica vendo os avatares ali fazendo o percurso.
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Fica ali a sua carinha, o professor cria um login e senha, através do
facebook. Ficam ali participando da aula como se fosse um jogo. E
temos também como tendéncia de ndmero dois o Body weigth
training que sdo os exercicios com o peso corporal que vem ha trés,
guatro anos desenvolvendo aulas com pouquissimos recursos,
poucos equipamentos, somente 0 peso corporal e tem muita gente
bem alinhada quanto a isso. E, em terceiro lugar o Hiit, high intensity
interval training modalidade em que nés temos muitas aulas:
estimulos intensos seguidos de exercicios de recuperacdo. Entdo a
gente traz isso tanto para as aulas de peso corporal, quanto de bike,
de spinning. A gente conseguiu criar um protocolo com essa
caracteristica. Tem também como quarta tendéncia, a certificacéo, a
educacado continuada para os profissionais, a gente tem uma rotina
muito grande de treinamentos internos para 0s nossos professores.
S6 no departamento de coletivas esse ano ofereci 70 treinamentos
no Brasil inteiro para as diversas areas, e a musculagdo também, 70
treinamentos. Quase todo final de semana esta acontecendo um
treinamento em algum lugar do Brasil, isso acaba sendo um
beneficio muito grande, porque é um treinamento oferecido com
gualidade, muitos professores ou profissionais com carga horaria
cobrando, e o nosso profissional tem isso ai gratuitamente para se
especializar (Gerente nacional, entrevista concedida em 1 Dez/
2016).

Ele acrescenta que quando a profissdo de educador de Educacéo Fisica foi
regulamentada em 1998, os profissionais que poderiam influenciar alunos e
professores a €época eram 0s marombeiros, os fisiculturistas. Atualmente os
Blogueiros sdo os maiores influenciadores (digital influencer). Ditam regras e
padrdes. “Faca o exercicio dessa forma”, dando dicas aleatoriamente. Embora
mostrando o dia a dia deles eles acabam influenciando a vida das pessoas (Gerente
nacional, 2016). Essa é uma situacdo complicada, porque nem todos os seguidores
desses blogueiros apresentam condi¢des de seguir a rotina de treino deles, como
também, nem todos estes agentes sao profissionais da area devidamente
capacitados para tal funcéo.

Voltando as tendéncias do American College ele explica que a quinta,
segundo o documento, é o treinamento de forca, que é a musculacéo e diz que tem

uma sinergia com essas tendéncias que surgem porque esta literalmente ‘antenado’.

A gente tem anualmente as convengfes no exterior; ano passado fui
em congressos na ltalia, Holanda, a gente vai e volta com o dever de
casa pra ver o que estad acontecendo no mundo e pra colocar em
pratica o que a gente viu. E uma abertura muito grande por parte dos
nossos professores, volta e meia recebo ideias por parte deles. E a
gente pede um Gtimo professor, desenvolve esse produto, ele
escreve 0 manual, participa comigo e incentivamos isso. E utilizo
esse professor, se ele tiver o perfil, para ser o multiplicador dessa
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modalidade no Brasil. Consigo contrata-lo na holding como treinador
master, ele recebe outro valor, hora - aula mais alta, desloco ele para
outras regides, ministra 0s treinamentos, implanto o produto e
consigo multiplicar uma modalidade que faz sentido. Acaba sendo
inovadora, é bom para todo mundo, o professor aparece no mercado,
€ remunerado lan¢a o produto, como mais um prato de comida no
cardapio que a gente oferece (Gerente nacional, entrevista
concedida em 1 Dez/ 2016).

Torna-se importante destacar o fato dos gestores de grandes empresas
monitorarem permanentemente o mercado, 0 que para a estabilidade e
cmpetitividade da empresa é fundamental. Em relacdo ao padrdo das academias ele
esclarece que existe um comportamento muito diferente quando se muda de um
lugar para o outro, pois procuram abordar as especificidades, por exemplo, o
processo seletivo no Nordeste é de um jeito, no Sul € de outro. Explica que a grade
de aula muda também de um lugar para o outro, e que as vezes até a caracteristica
da aula muda, porque ndo adianta alterar porque € a cultura local que da certo. E,
enfatiza que eles respeitam muito isso em relacdo a aula, bem como as
caracteristicas dos professores (Gerente nacional, 2016).

Questionado acerca do perfil dos alunos, ele diz que acaba mudando um
pouco menos, pois na academia ja tem milhares de tribos. Segundo ele, tem a tribo
da danca, da musculacdo, da musculacéo voltada para competicdo, das alunas de

ginastica, da bike. E explica:

A gente, como gestor, tem que pensar com a cabeca de todas essas
tribos, porque se a gente quiser colocar na academia somente o que
a gente gosta vai deixar de atender todo mundo. As atividades sao
muito diversificadas, e exigem uma atencdo com todas essas tribos
para permanecerem aqui. E legal ver pessoas com perfis totalmente
diferentes, mas se respeitando. A0 mesmo tempo em que tem
marombeiro que malha pesado, tem ali uma senhora mais idosa
fazendo um trabalho para prevencdo que requer uma maior atencgao.
O professor tem gue estar capacitado para esses dois perfis para se
respeitarem. E muito comum. Essas tribos na verdade quando elas
sdo constituidas é o que mais contribui para a gente ter um indice de
retencdo muito grande. Porque quando vocé tem essa interacao,
guando a pessoa se sente em casa, se sente bem, a gente tem mais
certeza que é mais dificil ela largar esse ambiente porque faz parte
da sua cultura. E quando vocé nao esta praticando uma atividade
fisica, tem uma pesquisa que diz que depois de 08 meses
praticando, vocé fica dependente da atividade. E se vocé néo fizer
naquele dia, vocé se sente mal. Entdo, nosso objetivo é fazer com
gque as pessoas cheguem nesse ponto. Na verdade faz bem. Eu sou
assim, um dia sem fazer, ja fico mal. Mas tem que fazer uma



224

atividade em que se sinta bem (Gerente nacional, entrevista
concedida em 1 Dez/ 2016).

Sobre o mercado das academias em geral reforca que esta com 102
unidades, 150 mil alunos, com média de 1.500 alunos por unidade, e diz que esta
considerando também os da Formula que é bem menor, e sendo assim, a média é

menor. Segundo ele,

A gente hoje esta em segundo lugar em relacdo a academias, mas
se for comparar a média de alunos, cultura, receita € mais baixa. A
cultura do americano é completamente diferente da gente. Vocé os
vé correrem de calca jeans e chinelo e ninguém esta nem ai. Eles
sdo bem mais self service. Tem academia que funciona 24h por dia,
vocé chega la, a porta esta fechada, passa um cartdo, a academia
abre pra vocé, n&do tem recepcionista, ndo tem nada. Vocé treina e
vai embora. O professor la ndo precisa ter os 04 anos de formacao
para atuar. Em algumas modalidades especificas faz um curso de
final de semana, faz a prova no mesmo final de semana, e esta
capacitado. Acaba sendo a segunda profissdo, porque tem médicos,
engenheiros mecanicos, enfim qualquer pessoa pode atuar. L4 nos
EUA tem muitas academias low cost, que chegaram ao Brasil ha
pouco tempo, através da Smart Fit (Gerente nacional, entrevista
concedida em 1 Dez/ 2016).

Ele explica que as pessoas confundem e pensam que a Smart Fit é da
Bodytech, ela é de outro grupo. “Temos a Férmula, que embora mais enxuta, tem
um suporte maior de professores na musculacdo, bem como, oferece atividades
coletivas, coisas que a Smart Fit ndo proporciona” (Gerente nacional, 2016).
Segundo ele, a Smart Fit tem outro conceito e oferece cerca de trés atividades
coletivas em algumas unidades, mas séo atividades que nao dependem de
professor. Explica que a FOormula oferece a mesma qualidade do grupo, porém, com
atividades e grade de aulas reduzidas, para pessoas que querem pagar menos por
ndo terem tempo de aproveitar tudo que as unidades Bodytech oferecem. Sobre

essa questao o Coordenador de Goiania (2016) aponta que:

O cliente atualmente tem acesso a informacgéo e exige um servico de
gualidade. E o melhor servico. O valor da minha hora aula enquanto
personal na BodyTech Marista estd em torno de R$ 85,00. Na
Férmula cobro o mesmo valor. Acho que a Féormula é uma academia
que funciona muito bem. A BodyTech é para um publico classe A e a
Férmula para classes B e C. A unidade franqueada pode escolher
comprar o equipamento que quiser. A escolha do investidor se da
pela capacidade do mesmo de manter o negécio durante o periodo
do contrato. Até hoje ndo soube de uma unidade da Rede que tenha
fechado. O fechamento se dé& pela falta de saude financeira e pode
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atingir os menores, menos estruturados. Mas, sei de academias
menores que vao abrir em Goiania (Coordenador Goiania, entrevista
concedida em 11 Nov/ 2016).

Dessa forma, o valor das mensalidades da marca Férmula € bem mais
acessivel, porém os clientes buscam bom atendimento e qualidade de servicos. E,
percebe-se que socioeconomicamente falando, existem clientes que pagam aulas
personalizadas nas unidades dessa marca (com valores que oscilam entre R$ 60,00
e R$ 100,00) e sdo em torno de 30% do total de alunos, especialmente na unidade
do Goiania Shopping, que apesar de Formula, era da propria Rede antes de virar
Bodytech em julho de 2017. A unidade instalada no Passeio das Aguas Shopping
(franqueada) tem peculiaridades, inclusive acerca dos valores praticados por estar
instalada em um setor mais periférico da cidade e por atingir também outro tipo de
consumidor (PROFESSOR GOIANIA, 2018).

O gerente nacional (2016) esclarece que a partir de 2014, comecaram a
perceber uma tendéncia que surgiu la fora e que esta crescendo no Brasil, que séo
as academias studios. Elas sdo pequenas academias, boutiques, voltadas para

alguma modalidade: s6 de yoga, de CrossFit, ou s6 de bike. E, acrescenta:

Isso acaba tirando o nosso aluno que faz somente aquela
modalidade. Aquele aluno que faz somente cross fit talvez va preferir
fazer naquela academia especializada, preferir ficar em um ambiente
voltado s6 para essa modalidade. A mesma coisa acontece com as
outras, lutas, yoga, isso cresceu muito. E as academias low cost
acabaram também fazendo com que os alunos que vem para ca
fazer musculacdo ndo querem nenhum tipo de suporte profissional, e
que ndo faz diferenca treinar em outro lugar. Preferiram ir pra la por
causa da vantagem financeira. E isso acabou dividindo a fatia do
bolo. Por isso temos uma quantidade muito grande de academias
porgue hoje em dia as pessoas sabem que € saudavel. Existem
programas como Globo Repdérter, Medida Certa, Fantastico, que
trazem informagfes sobre isso, mas as pessoas ainda ndo tem a
cultura de praticar atividade fisica como la fora. E um trabalho de
formiguinha, parte dessa responsabilidade é do professor que tem
gque conquistar as pessoas fazendo-as entender como é importante a
pratica da atividade fisica. Saiu uma cartelinha em rede social, em
que cada comprimido tem uma figurinha de atividade fisica que é
mais benéfica do que remédio para combater as doencas. As
pessoas tem que mudar os habitos. E hoje o ritmo de movimentagéo
€ bem menor, as pessoas fazem tudo pelo telefone, pelos aplicativos,
gquase ndo se movimentam (Gerente nacional, entrevista concedida
em 1 Dez/ 2016).
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Corroborando o0 monitoramento permanente acerca das tendéncias do
mercado, o Coordenador de Goiania (2016) esclarece na entrevista concedida, que
abriu uma academia em S&o Paulo que é uma sala de ciclismo in door (Spin'n Soul,
citada no capitulo 2) em que a pessoa compra o pacote de aulas pela internet, vai e
usa a academia e estd fazendo o maior sucesso. Porém, conclui dizendo que
nenhuma academia ainda, independente ou de rede encontrou a férmula de
satisfazer as necessidades do cliente e obter o lucro desejado concomitantemente.
As academias com administracdo familiar conseguem resolver as coisas com maior
rapidez e as de Rede sdo mais burocraticas (Coordenador Goiania, entrevista
concedida em 11 nov. 2016). Constata-se que cada modelo de empresa tem seus
aspectos positivos e outros que precisam ser melhorados.

Apoés a exposicao do relato do representante nacional da Bodytech Company,
e de alguns gestores que atuam em Goiania, pode-se confirmar o cenario nacional
do mercado fitness descrito no capitulo 2 no que tange ao alinhamento a forma de
gestdo empresarial, as relacbes de trabalho, a entrada da tecnologia nesse
segmento, as estratégias de parcerias e concorréncias pela disputa de maiores
taxas de conquista do cliente alvo, e pode-se observar nesse critério um perfil bem
diversificado, e em consequéncia conseguir maior e melhor indice de penetracdo no
mercado. Percebe-se a necessidade de disponibilidade de tempo para a ocupacao
de cargos e funcbes mais relevantes nesse meio, bem como a necessidade de
capacitacdo e profissionalizacdo continuada haja vista a grande competitividade do
setor.

Constata-se pela estrutura de algumas academias e dos SC em que se
encontram, que corroborando a literatura, sdo verdadeiros templos de consumo,
espacos em gue aqueles que os podem consumir, vivem experiéncias inovadoras e
suntuosas da pratica de atividades fisicas e que se souberem aproveitar, podem
usufruir das diversas formas de sociabilidade e integracdo com seus pares. Ou
absorvidos pela alta tecnologia disponivel, podem sem uso moderado, enveredar
para o lado oposto, ou seja, de maior isolamento social. Cabem aos profissionais
contratados que atuam na oferta de produtos e no atendimento a essas pessoas,

criar uma interface entre as duas possibilidades de modo a fidelizar o cliente, cativa-

lo e fazer com que ele tenha cada vez mais vontade de permanecer naquele lugar.
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Confirma-se a importancia da influéncia das principais entidades do setor
como IHRSA e American College no que compete a rankings de desempenho e
tendéncias de mercado. E interessante perceber que a equipe que faz parte da
diretoria do Grupo Bodytech permanece h& anos nos mesmos cargos e funcdes, o
gue demonstra estabilidade da cultura organizacional e consenso acerca das
diretrizes determinadas. Bem como se percebe o alinhamento do estadual com o

nacional, pois, as unidades instaladas em Goiania praticam as mesmas diretrizes.

5.2 Grupo Bio Ritmo/Smart Fit

Da mesma forma, a pesquisadora entrou em contato com o Grupo para
agendamento de entrevista. Porém, a Unica forma apresentada no site, € através de
e-mail, que foi enviado, acusaram recebimento, porém ndo deram retorno. Assim, as
unicas informacdes deste grupo serdo as que constam no proprio site da empresa e
em dados secundarios coletados em entrevistas de Edgard Corona, fundador e CEO
do Grupo, concedidas em reportagens disponiveis na internet.

A Bio Ritmo, fundada por Edgard Corona, segundo o site oficial do Grupo,
nasceu em 1996 como uma alternativa mais sofisticada as academias de
musculagao existentes. A primeira unidade, localizada no bairro Santo Amaro-SP, ja
esbocava o0s tracos que marcariam as academias da empresa: ambiente projetado
especialmente para a pratica de atividades fisicas, equipamentos modernos e
professores qualificados. Em 1997, com o objetivo de ressaltar ainda mais as
gualidades que a diferenciavam, o arquiteto Jodo Armentano foi convidado para
projetar a segunda unidade do Grupo, uma academia moderna e luxuosa, no
coracdo da Avenida Paulista. Assim, estabeleceu-se o design caracteristico que

seria a marca registrada das proximas unidades.

Na Bio Ritmo, vocé encontra atividades que foram desenvolvidas
pensando em vocé e nas suas necessidades. Flexibilidade de
horérios, profissionais atenciosos e ambientes agradaveis completam
nosso quadro de vantagem. O que vocé pretende para o seu fisico,
sua saude e seu estilo de vida est&o aqui!®

*° Disponivel em: <https://www.bioritmo.com.br/>. Acesso em: 6 abr 2019.


https://www.bioritmo.com.br/
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No mosaico da Figura 8 podem-se visualizar algumas caracteristicas

arquitetonicas de unidades da empresa.

Figura 8 - Imagens da academia Bio Ritmo - 2019.
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Fonte: <https://www.bioritmo.com.br/> Organizacao: Regina Maria Jord&do (2019).

Em 1998, em consequéncia do ambiente sofisticado e sedes proximas a
grandes centros comerciais, a Bio Ritmo se tornou a escolha natural para
funcionarios de grandes empresas e escritorios. Para se aproximar ainda mais
desse publico a empresa inaugurou sua primeira sede corporativa, localizada no

centro empresarial das Nagbes Unidas em Sao Paulo.
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Mesmo obtendo sucesso, Edgard Corona, se preocupou em melhorar o que ja
estava bom. Ao retornar ao Brasil em 1999, apds participagdo em um dos
seminérios da IHRSA, principal entidade ligada aos gestores de academias, o CEO
da Bio Ritmo contratou um funcionério desta entidade para vir ao Brasil e implantar
um novo sistema de vendas. Em 2000, jA com recomendacbes do especialista
contratado, a empresa inaugurou a sua unidade do Morumbi, um dos bairros mais
tradicionais de toda a cidade de Sao Paulo. A academia foi pensada no conforto e
praticidade dos alunos que passaram a contar com uma academia mais moderna,
préxima as suas casas.

Em 2001, ainda focada em aumentar a praticidade e comodidade dos seus
frequentadores, a Bio Ritmo construiu uma unidade dentro do Shopping Continental,
um dos maiores de Sao Paulo e com maior fluxo de pessoas. Com isso, a rede
permitiu que seus alunos pudessem aproveitar melhor o tempo, ja que, além da
academia, eles teriam acesso a diversas lojas e servigos no local.

Em 2002, a empresa continuou seu processo de expansdo, e assim
inaugurou as unidades de Interlagos e do Centro, conseguindo se aproximar cada
vez mais de seus alunos. Além da localizacéo, a estrutura diferenciada tornou as
academias excelente opcao para os praticantes de musculacéo.

Em 2003, surge a academia localizada no Shopping West Plaza na Zona
Oeste da cidade de Sao Paulo. Em 2004 langou o programa ‘Face 2’ e inaugurou
duas unidades corporativas, uma no Ital e outra em Tamboré. No ano de 2005 a
inauguracdo da unidade de Higienopolis elevou ainda mais o conceito de luxo e
sofisticacdo da Bio Ritmo com aplicacdo de luminotécnica e cenografia em seu
espaco. As unidades instaladas em bancos sédo para frequéncia exclusiva de seus
funcionarios.

Em 2006, Edgard Corona se inscreveu no Metanoia, um curso especial para
CEOs. O treinamento era focado em uma metodologia que se baseava na
necessidade de provocar uma transformacéo na lideranca para conseguir evoluir a
empresa. E foi isso que aconteceu, quando retornou, o lider da Bio Ritmo promoveu
uma verdadeira revolucdo na cultura empresarial da academia e em 2007, continuou
a se expandir criando outras duas unidades, para atender a populacédo que reside na
zona Sul paulistana. Ambas foram projetadas com sistema de iluminacéo

sofisticado. Ao aplicar conceitos de luminotécnica e cenografia no especo, a
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academia se tornou um ambiente aconchegante capaz de propiciar uma sensacao

de prazer, conforto e bem estar. Vide Figura 9.

Figura 9 - Aplicacdo de luminotécnica e cenografia da Bio Ritmo. Unidade
Higiendpolis — 2019.

ST
Fonte: <https://www.bioritmo.com.br/unidades/higienopolis> Organizacdo: Regina Maria Jordao
(2019).

Segundo Corona, em entrevista a UOL Sao Paulo, ele colocou uma sala de
aula, que na verdade € um estudio de danca que parece uma discoteca, uma grande
balada. Segundo ele, tem iluminacdo, som legal, danca e faz com que as pessoas
percam peso e facam exercicio dancando como se estivesse mesmo em uma
balada. E, ai conquistaram um consumidor que ainda nao haviam atingido
(PEREIRA FILHO, 2016, p. 3).

A Bio Ritmo Higienépolis estd em uma das regides mais nobres e
charmosas de Sao Paulo, dentro do shopping Patio Higienépolis, o
gue garante maior seguranca e comodidade aos seus alunos. Com
projeto arquitetbnico de Jodo Armentano, cada espaco tem
caracteristicas especiais de ambientacdo e conforto, com detalhes
pensados desde a iluminagdo até a disposicdo dos aparelhos. A
unidade proporciona ao seu publico um ambiente diferenciado e
descontraido, onde convivem amigos e familiares™.

*° Disponivel em: <https://www.bioritmo.com.br/unidades/higienopolis>. Acesso em: 6 abr 2019.
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Em 2008, j4 considerada como uma das redes de academias mais
conceituadas da América Latina veio a confirmacdo do sucesso internacional
guando o fundador e CEO Edgard Corona foi convidado para participar do Round
Tables, evento organizado pelo IHRSA, que se traduz em um encontro com 0S
principais executivos do segmento do mundo. Em 2009, ele contratou o Instituto
Gallup para realizar medicdes e implantar métricas de satisfacdo do cliente e
engajamento dos funcionarios. O ano de 2009 também marcou o0 nascimento da
Smart Fit com quatro unidades: Sao Paulo (Morumbi), Rio de Janeiro, Brasilia e
Porto Alegre. Além disso, a empresa inaugurou uma unidade em Santana e duas
unidades Corporativas no Santander de acesso exclusivo dos seus funcionarios.

A Smart Fit € a maior rede de academias esportivas da América Latina, com
cerca de 1,8 milh&do de clientes matriculados nas mais de 550 unidades distribuidas
em mais de 25 Estados brasileiros e Distrito Federal, aléem de presenca no México,
Chile, Republica Dominicana, Peru, Colombia e Equador. Tem como raz&o Social a
nomenclatura: Smartfit Escola de Ginastica e Danga SA, como tipologia: subsidiaria.

Em 2010, com o langcamento da Smart Fit, a expansao da Bio Ritmo acontecia
em uma velocidade impressionante quando esbarrou em um grande obstaculo: a
falta de crédito. Para vencé-lo, a rede contou com um aporte de R$ 70 milhdes do
banco Patria, um dos maiores fundos de investimento do pais, que passou a ser
sécio do negocio.

Em 2013, a expansao do Grupo Bio Ritmo/Smart Fit continuou fortalecida e a
academia ficou entre as 10 empresas que mais cresceram em 2011. Além disso, a
rede alcancou o 11° lugar entre as organizacdes do segmento em ambito mundial e
passou a fazer parte do seleto grupo das 25 maiores empresas do mercado fitness,
de acordo com ranking da IHRSA. Também em 2013 o Grupo Bio Ritmo/Smart Fit
ultrapassou a marca de 500 mil alunos, recebendo o prémio internacional por alto
indice de engajamento dos funcionarios, o Gallup Great Worplace Award, concedido
pelo Instituto Gallup. Em 2015, o ranking da IHRSA classifica o Grupo Bio Ritmo em
4° |lugar em crescimento da receita sobre o ano de 2014 e 4° lugar também no
ranking das Top 10 que mais cresceram em faturamento entre 2009-2014, e 5° lugar
em crescimento de unidades em um ano.

Em marco de 2015 ocorre a inauguracdo da primeira unidade Bio Ritmo no
Rio de Janeiro com investimento de R$ 7 milhfes de reais, que levou para a capital

carioca a novidade exclusiva em treinos de alta intensidade: Bio HIIT Circuit — (treino
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intervalado de alta intensidade). Em 2016, a empresa inicia o projeto da criacdo das
microgyms — varias academias dentro de uma — com treinos de alta intensidade, de
até 60 minutos. Em setembro do mesmo ano lanca o Race Bootcamp nas unidades
Moema, Paulista, Cerro Cora e Santo André - um novo conceito atrativo, dindmico e
eficaz, que combina corrida na esteira e exercicios com halteres, rubber band e
atividades calisténicas. Em 2016, também as demais unidades Bio Ritmo
comecaram a receber as microgyms como treinos avulsos. Academias passam por
um retrofit para inaugurarem as novidades da rede.

Em 2017, ocorreu a inauguracao da Bio Ritmo no shopping Morumbi Town,
primeira unidade ofertando todas as novas microgyms da rede: Race Bootcamp,
Burn HIIT Zone, Torg Cycle Experience, Squad Functional Area, Skill Mill. Nesse ano
0 Grupo Bio Ritmo fica em 5° lugar no ranking das Top 10 que mais cresceram em
unidades entre 2011 — 2016 e em 3° lugar no ranking Top 10 que mais cresceram
em faturamento nos ultimos 5 anos, de acordo com relatério IHRSA de 2016.

Segundo o site Likeaboss.com.br** Edgard Corona é o principal nome do
segmento fithess no pais. E, segundo matéria do mesmo, “ndo somente isso, é o
comandante do grupo Bio Ritmo & Smartfit, que com 480 academias, faturou cerca
de R$1 bilhdo em 2017”. Edgard fundou a Rede Bio Ritmo em 1996, em Santo
Amaro (Bairro Paulista) com uma uUnica unidade e sem conhecer nada do setor.
Desde entdo, é o CEO e principal nome do grupo. Antes disso, o0 empreendedor era
um engenheiro quimico de formacédo, que cuidava das usinas de acucar da familia
Corona. Também teve um laboratério quimico. A reportagem cita a fala de Corona,
‘A gente matou nosso préprio negdcio, para criar outro” -ao citar a criacdo da

Smartfit dentro do Grupo Bio Ritmo. Segundo ele, na mesma entrevista,

Quando a gente comecou a Smart Fit, o0 desenho saiu da porta de
um café na porta da Bio Ritmo com duas senhoras, que trabalhavam
la e me perguntaram quando eu ia montar uma Bio Ritmo perto da
casa delas. Falei que ndo sabia, perguntei se achavam que teria
publico? E elas disseram que sim. Perguntei quanto achavam que
podia custar isso. Disseram que conseguiam pagar uns R$ 80,00
(PEREIRA FILHO, 20186, p. 3).

Com a presenca em paises como México, Chile, Colémbia, Peru, Equador e

Republica Dominicana, a Smartfit consolidou o mercado na América Latina, com a

*1 Disponivel em: <https://www.likeaboss.com.br/episodios/edgard-corona-ceo-da-smartfit-a-mente-

do-maior-grupo-fitness-da-america-latina/>. Acesso em: 25 fev 2019.
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marca de 1,6 milhdes de alunos. Esta bandeira remodelou a forma como as pessoas
se exercitam no pais, pressionando todo o mercado a mudar. Com tecnologia, um
modelo infalivel de escala (recorrente) e um servigco adequado, € um dos maiores
cases da Economia da Recorréncia. Embaixador da Endeavor, Corona, que tem 61
anos, € considerado o “cabeg¢a” do 4° maior conglomerado fitness. Para ele, os
principais desafios de empreender é ter paciéncia e pensar em longo prazo. E,
complementa:

No comeco, achava que era simples tocar uma academia s6 porque
gostava de atividade fisica. S6 que é um servico que tem pouco
processo e muito propdsito. Toda ideia primeiro € brilhante, depois
horrivel e depois fica igual a todas as outras. Nao tem negécio ruim e
nem espetacular (LIKEABOSS, 2018, p. 1).

Ele esclarece que os proximos passos do grupo é seguir com a forte
expansdo das lojas no Brasil e na América Latina. Em 2018, 120 academias ja
estavam em construcdo, e pretende apostar em novas tendéncias nas academias.
“As Smartfit, por exemplo, comecaram a ter turmas de professores para dar aulas de
circuito funcional e crossfit”.

Constata-se ap0s analise das informacfes disponibilizadas no site do Grupo
Bio Ritmo, bem como coletadas em entrevistas concedidas pelo fundador Edgard
Corona, que ele € um empreendedor com visdo de mercado e muita forca e talento
pessoais para 0 negécio. Ele € a marca do seu negdcio. Percebe-se que esta
sempre inovando e participa constantemente de acfes para reciclagem profissional.
Com a criacdo da Smartfit em um modelo low cost totalmente contrario ao modelo de
luxo da Bio Ritmo, desafiou o mercado e a ele mesmo e teve sucesso. Esse
mercado, com todos 0s revezes econdémicos que assolou o mundo nos ultimos anos,
aparece para ele como uma oportunidade de crescimento com investimentos em
ideias mais econémicas.

E, assim, com tudo que foi apresentado, apreende-se que existem muitas
variaveis a serem consideradas para o sucesso do setor e muitas reflexdes que
podem ser postas e analisadas em consonancia também, com a aproximacao
dessas empresas, a exemplo do SC, aos espacos publicos em uma interacao
saudavel e inovadora. Nessa direcdo, essas redes adentram Goiania, mudando

definitivamente o conceito de praticas de atividades fisicas em ambientes publicos e
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privados na capital do Estado de Goias. Porém, no que tange ao Grupo Bio Ritmo,

com apenas unidades da marca Smartfit.

5.3 Redes de academias de ginastica em Shoppings Centers de Goiania

5.3.1 Academia Bodytech localizada no Goidnia Shopping

A unidade do Goiania Shopping nasceu Formula (Gnica unidade desta
bandeira em Goiania nao franqueada e gerida pelo Grupo) inaugurada em final de
outubro de 2012 inovando a tendéncia ao adentramento nesses espacos da cidade.

Em julho de 2017, virou uma unidade Bodytech small. Nesse contexto, segundo o

site oficial, a marca tem como conceito “seu objetivo, nosso compromisso”.

Destacam-se também, o conforto, a seguranca e 0 incentivo a0 movimento, a

renovacao.

A Bodytech promove a transformacéo. Queremos ser sempre 0 apoio
para que as pessoas encontrem meios de se superarem, entendendo
suas prioridades, preferéncias e até limitacdes. Nas academias da
rede, nossos clientes tém acesso a unido entre a tecnologia de ponta
e o cuidado de equipes especializadas em gente. Estamos prontos
para convencé-los o tempo todo que ndo vale a pena aceitar as
coisas como sdo, é preciso persistir. Podemos estar em qualquer
lugar: na piscina, na sala de musculacdo, no celular ou em uma
corrida outdoor. Podemos ser ballet, crossfit, natacdo ou yoga.
Estamos com os clientes durante uma tarde inteira ou por 20
minutos. Conosco, criancas, adultos e idosos encontram conforto,
seguranca € incentivo para se desafiarem cada vez mais
(BODYTECH COMPANY, 2019).

De acordo com a atual gerente geral da unidade Goiania Shoppingl*

,» que
entrou apdés a mudanca da marca, a unidade possui area de 1.102 m e aluguel entre
R$ 35 a R$ 40 mil, 898 alunos tendo capacidade para 2000. Conta com 26
funcionérios, sendo 03 gestores: gerente geral, coordenador e administrador, ticket
medio de R$ 192,00 e taxa de evasdo em torno de 20%. Em relagédo ao género dos
alunos, a maioria € do sexo feminino com 61,5% e 38,5% do sexo masculino. No
gue tange a faixa etaria pode-se constatar pelos dados obtidos que 19,7% dos

usuarios encontram-se na faixa entre 12 e 22 anos; 42,4% entre 23 e 35 anos;

*2 Disponivel em: < https://www.bodytech.com.br/conceito>. Acesso em: 6 abr 2019
*® Formada em Administracdo de Empresas.
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33,1% entre 36 e 59 anos e apenas 4,8% de consumidores acima de 60 anos
(Gerente Goiania Shopping, entrevista concedida em 6 abr/ 2019).

Percebe-se neste contexto que os clientes sdo em maior numero do sexo
feminino e encontram-se na faixa etaria entre 23 e 59 anos. Atualmente, existem
planos especificos da marca para atingirem estudantes, existem muitas escolas nas
proximidades que oferecem ensino médio e cursos preparatérios para 0 Exame
Nacional do Ensino Médio (ENEM) e idosos acima de 70 anos para incrementar e
aumentar a fatia desse mercado. Como esta unidade € mais enxuta, faltam maiores
opcOes de atividades que agreguem esse perfil.

A prética de precos nesta unidade varia de doze parcelas de R$ 185,00 no
plano fitness anual 2019 com taxa de matricula de R$ 135,00 e com direito a
musculagao, area céardio e atividades coletivas; o plano fithess estadual anual custa
12 parcelas de R$ 329,00 com a mesma taxa de matricula e promove 0 acesso a
todas as atividades do plano fitness anual, bem como o acesso de 8 entradas por
més em todas as academias de fora do Estado, exceto BT Shopping Iguatemi Sao
Paulo. Este plano da direito a treinar na unidade Marista; e o Student Plan que da
direito aos jovens entre 12 e 25 anos a todas as atividades do plano fitness anual em
horério restrito pagando 12 parcelas de R$ 135,00 e o mesmo valor como taxa de
inscricdo. Plano restrito a esta unidade e a algumas atividades coletivas. Os planos
anuais sao os que oferecem melhor custo beneficio.

Apreendeu-se também que desde a criagcdo do Grupo Bodytech, ha uma
tendéncia a instalacdo das academias em SCs. A escolha da localizacdo dessa
unidade deu-se pelo shopping estar inserido em uma area nobre, com muitos
edificios residenciais e moradores de uma faixa etaria privilegiada.

Como a instalacdo da marca Bodytech deu-se em um espaco estruturado
para ser Formula, perceberam-se algumas poucas alteracbes como, por exemplo, a
instalacdo de alguns acessoérios nos equipamentos de musculacdo para guardar 0s
celulares durante o treino, novos equipamentos e acessorios para atividades de
cardio e musculacdo, como o Step Mill (simulador de escada), acessorios para
ginastica funcional, secadores, shampoos, condicionadores e sabonetes liquidos nos
banheiros, maior diversidade e horarios de aulas, um professor e um estagiario na
sala de musculacédo, com troca a cada trés horas, nos periodos matutino e noturno,

haja vista o periodo vespertino ser mais tranquilo e vazio.



236

Segundo o professor que estava no cargo no periodo de transicdo entre as

duas marcas:

Entrei na empresa em maio de 2013. A principio fui o primeiro
coordenador da unidade Férmula Academia (instalada no Goiania
Shopping). Embora com uma gerente geral ndo formada em Ed.
Fisica, ha exigéncia do CREF para alguém da area atuar como RT
(responsavel técnico). Era professor, mas fazia escala de final de
semana, abria chamadas de manutencdo, era o responsavel pelo
treinamento da equipe. E fazia mais: cadastrava a folha de
pagamento, fechava a folha, demissdes, fiz quatro reunibes em
condominios da redondeza para prospectar clientes. Mais tarde
assumi a geréncia. O gerente tem como func¢des técnicas cuidar da
area predial; vendas e técnica; controles de compras e controles de
contas (Professor Goiania, entrevista concedida em 23 fev/ 2018).

Atualmente, em 2019, além da gerente geral, que cuida da parte burocratica,
tem-se o coordenador (formado em Educacéo Fisica) que circula mais pelo espaco
da academia, tendo um contato mais proOximo com 0s usuarios. Recebe elogios,
reclamacgdes, entre outros, sendo o elo com a geréncia na maioria das vezes, que
possui uma sala privativa. Segundo a Gerente geral (2019) todas as empresas que
possuem varias unidades, uma holding, como é o caso da Rede Bodytech tem que
ter padrdes e processos diferentes de uma empresa de gestao familiar. Ela diz que
tanto como funcionaria, como aluna (todos os funcionarios desta unidade podem
treinar no espaco respeitando alguns horarios) a mudanca para esse modelo é
positiva. Diz que os professores que ministram aulas coletivas tém um perfil
adequado a cada modalidade e acha justo eles terem um adicional de hora aula
sobre os que ficam na area de musculagao, afinal “eles dao aula para varios clientes
e tem que manté-los motivados” (Gerente Goiania Shopping, entrevista concedida
em 6 abr/ 2019).

A seguir para melhor compreensdo do contexto espacial geografico
apresenta-se o Mapa 7 de localizacdo da academia, juntamente com a unidade da
Flex Fitness Center proxima a ser comentada, pela proximidade de ambas. O que

nao justificaria a elaboracéo de outro.



Mapa 7 - Localizacdo das academias Bodytech Goiania Shopping e Flex Fitness Center Shopping Buena Vista — 2018.
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Percebe-se pela leitura dos dados apresentados no Mapa 7, que a unidade
Bodytech do Goiania Shopping encontra-se instalada as margens do Parque Vaca
Brava, em uma avenida de grande movimento (T 10) e tendo ao redor duas vias que
ligam os bairros da regido Sul a outros mais centrais e periféricos que sdo a Av 85
(uma das mais movimentadas da cidade com grande fluxo comercial e de servicos) e
a Av T 63 que possui 0 mesmo perfil; Circundando o pargue varias escolas elitizadas
e caras da cidade, muitos prédios residenciais de luxo, hospitais, uma galeria na
esquina com a T 15 com lojas e bares tradicionais, bem como do outro lado a
academia Brava e uma unidade do supermercado Pao de Acucar.

Existe na regido um comércio de rua, especialmente lojas de roupas e
acessorios, hortifrutigranjeiros (os verdurdes), bem como algumas igrejas e o estadio
Hailé Pinheiro, privativo do Goias Esporte Clube. A academia conta com toda a
gama de opcgdes no interior do shopping que € um dos mais frequentados de
Goiania e nessa diregcdo, com varias marcas que adentram o espac¢o da academia
com banners e folders, bem como com descontos promocionais. Essas acodes
precisam ter autorizacdo da gestdo haja vista ndo se poderem comercializar
produtos dentro do espaco da mesma.

Existem no SC lojas que formam o setor fithness complementar, formado por
lojas de suplementos, como a rede Sucesso; roupas especificas para treinos em
academias e outros esportes, como as redes Live, Track & Field e Centauro lojas de
produtos de alimentacdo saudavel, como a rede Bio Mundo entre outras que se
tornam parceiras da academia. Também na praca de alimentacdo existem opcdes
saudaveis para lanches rapidos ou refeicbes completas. Varios lojistas treinam no
espaco e muitas vezes sob acordos especiais.

A Academia como ja dito, instalou-se no quarto andar inteiro do SC com uma
vista privilegiada do Parque Vaca Brava, através das vitrines que a circundam. Vide

Figura 10.
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Figura 10 - Imagens da Bodytech do Goiania Shopping — 2019.
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Fonte: <https://www.bodytech.com.br/academia/goinia—shopb'iﬁg> Organizacdo: Regina Maria
Jordao (2019).

Constata-se pelas imagens que a academia tem um espaco amplo e bem
estruturado, equipamentos modernos, area especifica para atividades funcionais e a
proximidade com o Parque Vaca Brava amplia um leque de possibilidades de
integracdo entre os espacos privado e publico. Por estar submetida a Matriz e seus
padrdes hierarquicos, constata-se entre outras dificuldades, a falta de autonomia
para a realizacdo de acdes e eventos, cada vez mais escassos, a nao ser pelos
auldes em alguns sdbados, e em datas comemorativas que movimentam bastante a
academia e os alunos que gostam de aulas coletivas. Estdo sempre oferecendo
cursos de capacitacao aos finais de semana em salas nédo utilizadas no periodo.

Quanto a comunicacédo, o site oficial € bem clean, e quando se envia uma
mensagem, logo vem o retorno e um cédigo para acompanhar o desmembramento

de sua solicitagdo. Também se pode preencher na recepgéo fichas com que chegam
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a geréncia. Adentra-se o espaco por meio de reconhecimento pela digital e catraca
eletrbnica, bem como aqueles que estacionaram veiculos devem fazer checkin e
checkout com os tickets que pegam na entrada pelo shopping em um totem
instalado pelo mesmo ao lado da recepcdo da academia para registro de frequéncia
e para poder contar com as trés horas gratuitas de estacionamento.

Outro professor que ja trabalhou na unidade também ocupando cargo de
gestdo alega que a academia busca em SC a rotatividade e o tipo de consumidor,
pois quem faz compras nesses locais tem um poder aquisitivo mais alto. Segundo
ele, as lojas ali instaladas repassam suas despesas e custos a mais em torno de
15% do que as lojas de ruas para as mercadorias e nem todos podem se dar ao luxo
de pagar essa diferenca. E uma parceria que visa o lucro. As pessoas V&0 ao
shopping comprar e pela praticidade de todos os servicos oferecidos, acabam
optando por se exercitar na academia. E, quem utiliza a academia, da mesma forma
da preferéncia para consumir no shopping (Entrevista concedida em 16 jun/ 2016).

Porém aponta alguns pontos negativos a instalacdo da academia no SC,
como a falta de autonomia por ter que seguir como qualquer outra loja, as regras do
shopping, e os problemas que enfrentam novos alunos para entrarem na academia
antes das 10h, horario de abertura normal do SC. Esclarece que muitas vezes
trabalhava de madrugada, pois sO se pode adentrar o shopping com algum
equipamento de musculacéo, ou fazer uma reforma, por exemplo, das 23h as 06h da
manha, horario em que o empreendimento encontra-se fechado.

Observa-se pelas caracteristicas desta unidade, que ndo condiz com o cliente
alvo para a qual a marca Férmula foi adquirida pelo Grupo. Nem pela localizacao,
nem pelo valor dos precos praticados; embora abaixo do valor cobrado por outras
similares que atuam no mercado goianiense nas imediacfes. Quando virou
Bodytech manteve o mesmo preco para 0s usuarios.

Cabe aqui o questionamento da causa, que pode ser pela diferenca de renda
per capita de Goiania, como também pelo crescimento da criminalidade e violéncia
na cidade que fez, segundo ele, as classes A e B+, muito visadas, preferirem ir para
o interior dos SC por uma medida de seguranca. E, também, pode ser pela cultura
do goianiense em que apenas 3% da populacdo adere a pratica de frequentarem
academias, sendo ainda para um perfil elitizado. Muitos preferem outros esportes ou

a pratica de exercicios ao ar livre e nas ruas.
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Percebe-se um alinhamento entre discursos e praticas com o que foi
explanado pelo gerente nacional em entrevista neste capitulo. A Unica questdo em
gue se constata a controvérsia é no quesito instabilidade (turn over) de funcionarios.
Desde que esta unidade abriu em outubro de 2012, j& passaram 4 gerentes e existe
muito rodizio quanto as pessoas que trabalham na recepc¢do. Constata-se a
formacdo de equipes pela afinidade de ideias com o gestor do momento. Porém, no
gue versa sobre os professores, existe ha dois anos estabilidade de alguns, que sédo
elogiados por grande parte dos alunos. Havia também pouca integracdo entre
gestores e professores, 0 que parece que também na atualidade, foi minimizado
especialmente pela relacdo com o coordenador que ja foi professor da area de
musculacao, é personal trainer e atua em ambito mais proximo aos colegas.

E uma academia em que existe um ambiente organizado de forma harménica,
0S equipamentos sdo bem distribuidos, e fora dos horarios de pico, € um lugar
tranquilo para se treinar onde ndo se percebe competicdo acirrada entre
profissionais que ali atuam e vaidades excessivas por parte dos alunos como se

percebe em outros espacos e ambientes do setor.

5.3.2 Academia Flex Fitness Center localizada no Shopping Buena Vista

A Flex Fitness Center, empresa de administracdo independente, com duas
unidades em Goiania segundo o site oficial, possui tradicdo na area desde 1991
(funcionava em um espaco na Av. 85 em Goiania) em qualidade e inovacéao, € um
centro de atividade fisica e bem-estar que tem o compromisso de proporcionar

meios eficientes para a melhoria da qualidade de vida.

Na busca por resultados, oferece infraestrutura, atendimento,
conhecimento técnico dos profissionais e assisténcia de primeira
gqualidade aos clientes. Através de uma metodologia de trabalho
diferenciada, e objetivando uma mudanca de comportamento,
assume a responsabilidade de cuidar das pessoas, ensinando-as a
se relacionarem com a atividade fisica de forma saudavel e
prazerosa. Ha especial dedicacdo em ensinar tudo o que for
necessario para incentivar o habito da pratica de atividades fisicas*.

* Disponivel em: < http://www.flexacademia.com.br/conheca>. Acesso em: 6 abr 2019.
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Figura 11 - Imagens da academia Flex Fitness Center do Shopping Buena Vista —
2019.

Fonte: <http://www.flexacademia.com.br/>. Organizacdo: Regina Maria Jord&do (2019).

Constata-se pelas imagens que também é uma academia bem estruturada, e
compete em igualdade com as academias mais caras e elitizadas da cidade. Esta
unidade originou-se da existente na Avenida 85 fundada em 1991 por dois s6cios
goianos praticantes de fisiculturismo, voltada para uma pratica mais hard de
exercicios fisicos que funcionava com equipamentos construidos em Goiania pelo
proprietario da Sport Musculo. Tinha como foco a musculagéo e muitos profissionais
provisionados trabalhavam |4, e eram juntamente com os proprietarios referéncias
no setor, haja vista ndo existirem ainda o personal trainer que entrou no mercado

juntamente com a regulamentacdo da profissdo de educador fisico em 1998. Os
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professores formados, mais técnicos, atuavam em escolas, alguns no ambito das
academias estabelecidas a época e poucos praticavam fisiculturismo.

Os proprietarios, muito bem relacionados no meio, viram a entrada da
Athletics Sport em 1992, uma academia de grande porte, diferente das demais
existentes na cidade e em 2003, juntamente com a criagdo do Shopping Buena Vista
veio a oportunidade de renovagdo da marca com outra proposta, visando atender
pessoas de todas as idades em uma roupagem moderna, com a oferta de atividades
variadas. Um dos socios continua a frente do negécio com outra pessoa, e
diferentemente das academias de rede, estd presente diariamente em algum
momento nas duas unidades.

O Shopping Buena Vista é de menor porte, porém, muito bem localizado.
Uma parte lateral dele da para a Avenida T 63 e no meio da quadra esta localizada
uma loja de outra rede de suplementos esportivos de Goiania. Fica a duas quadras
do parque Vaca Brava e como pode ser visto no mapa esta localizado bem préximo
ao Goiania Shopping. Em seu interior funciona um Vapt Vupt, saldo de beleza
tradicional da cidade, praca de alimentacdo com opc¢les saudaveis, bem como um
guiosque da Absolut que é outra loja que comercializa suplementos esportivos na
cidade, cujo proprietario é nutricionista.

A academia fica no quarto andar e sO se tem acesso a ela por elevador ou por
uma escada interna do shopping. A escada rolante néo vai até o espa¢co. Da mesma
forma tem-se um periodo de estacionamento gratuito e adentra-se seu interior por
meio de digitais e catraca eletrénica. E um lugar em que se é ‘visto’, frequentado por
clientes de alto poder aquisitivo, que realiza muitos eventos sociais, e cujo site
demonstra a busca pela integracdo entre os clientes e academias. Existem fotos no
site oficial do corpo docente/administrativo que atua em ambas as unidades, dos
varios eventos realizados e futuros; a pagina, bem elaborada, € colorida e convida
ao navegar e conhecer mais da marca.

Pelo que consta na pagina, além de um coordenador geral, conta esta
unidade com 06 professores de Ginastica, 02 de Ergometria, 01 de Bike, um
supervisor de Bike, 04 professores de Musculacdo, 01 de Aulas Coletivas, 01 de
Lutas: Boxe e Muay Thai, um consta como Conexdo e outro como
Supervisdo/Conexao, dois profissionais de vendas (supervisor e coordenador), dois
constam como Consultores, um como Operacional, 02 cuidam da Brinquedoteca e

02 atuam como recepcionistas. Uma pagina detalha todas as atividades que sao
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oferecidas, os horéarios de funcionamento e das aulas (oferecem também aulas de
Pilates Studio individualizadas). Constata-se também a edi¢do de varios informativos
Flex, bem como um link para se inscrever e passar um dia gratuitamente
conhecendo os servigos da academia. Tem um questionario que no ato da inscri¢cao
o cliente responde algumas questdes falando de seus objetivos.

O espaco é climatizado e segundo entrevistas com professores e alunos (ndo
consegui agendar com o coordenador geral) os alunos tém foco, existem muitos
equipamentos (alguns mais novos, outros mais antigos), porém, o espaco nao é
muito organizado. Primam pelo atendimento em todos 0os momentos, contudo tomam
atitudes como alterar professor de determinada aula sem avisar os alunos.

No site ndo se consegue ver o preco, mas o plano anual gira em torno de R$
250,00 mensais (ja foi bem mais caro). Em conversa com proprietario de outra
academia independente, questionei porque ele ndo se unia a Flex para algumas
acoes em Goiania, jA que tinham mais ou menos o mesmo perfil, ao que ele
respondeu que existe rivalidade e que ndo da certo. Em entrevista com um
professor, ele disse que a Flex por ter muitas atividades voltadas para familia e
pessoas mais idosas fica mais refém das oscilacbes do mercado, pois, estes clientes
dependem de aulas especificas, de contratacéo de professores, etc.

Constata-se ap0s a explanagcdo que o0s precos sao repassados sob consulta,
existe diversidade na contratacado do quadro de funcionarios e com o proprietario por

perto fica mais facil a solucao de problemas e imprevistos.

5.3.3 Academia Férmula localizada no Passeio das Aguas Shopping

A Academia Formula inaugurou a sua nova franquia em Goiania no Passeio
das Aguas Shopping em setembro de 2015. Com um investimento de R$ 3 milhdes,
a unidade possui cerca de 1.000 m2 e os alunos podem contar com estacionamento
gratuito no empreendimento (Figura 12). Com projeto arquitetbnico moderno, a
academia segue os padrbes da Rede, com uma sala de aulas coletivas, uma sala
para a préatica de bike indoor, um espaco para treinamento funcional, além de uma

enorme area de musculacdo e amplos vestiarios para os clientes (ROCHA, 2015).
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Figura 12 - Imagens da Academia Férmula Passeio das Aguas Shopping.

Fonte: <https://www.formulaacademia.com.br/academia/passeio-das-aguas-shopping> Organiza¢ao:
Regina Maria Jordao (2019).

A nova franquia conta ainda com equipamentos de Ultima geracdo da marca
americana Life Fitness — como as esteiras com telas de Liquid Crystal Display (LCD)
gue em portugués significa "tela de cristal liquido” e com uma grade completa de
modalidades como MatPilates, Zumba, alongamento, ginastica localizada, MMA
Fitness, entre outras. As aulas de circuito funcional sdo um grande destaque da
Férmula do Passeio das Aguas Shopping. Febre no mercado fitness, a atividade tem
impacto direto nas atividades do dia a dia, e 0os exercicios séo realizados com o

peso do préprio corpo. Segundo Dudu Netto, diretor técnico da Bodytech Company:


https://www.formulaacademia.com.br/academia/passeio-das-aguas-shopping
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O treinamento funcional foca o movimento e nao apenas 0s
musculos. E dada grande énfase & parte central do corpo, o que
denominamos core training, que é exatamente onde ocorrem as
transferéncias dos membros superiores para inferiores e vice-versa
(ROCHA, 2015, p. 1).

Segundo o site®*, desde a sua inauguracdo em Goiania se preocupa em
trazer a salude e a boa forma aos seus alunos, que contam com todo o suporte de
profissionais preparados e uma excelente estrutura com aparelhagem completa para
o desenvolvimento de diversas praticas esportivas. A unidade do Passeio das Aguas
Shopping conta com profissionais qualificados, dispdem de ampla estrutura,
equipamentos de primeira, modernos e adequados a préatica de exercicios fisicos. O
slogan “Venha e traga toda familia, vocé vai adorar nossa Academia e Nnosso
ambiente!”, € uma das estratégias utilizadas.

Tem como misséo proporcionar aos alunos bem estar fisico e mental. Como
visdo: superar as expectativas dos alunos e seus valores se apoiam na tradicéo,
gualidade de vida e excelente atendimento.

O relato de uma professora da Rede que atua nas unidades do Goiania
Shopping e na Férmula do Passeio das Aguas, em entrevista concedida em 28 de

junho de 2017, delineia um contexto da academia:

Existe um padrdo Formula. S6 que para aquela regido o valor é caro.
No comeco encheu por conta do preco promocional de R$ 99,00.
Quando voltou para o valor normal, de R$ 129,00, esvaziou. (...) O
que eu acho que mais difere entre as unidades é a falta de
conhecimento. Quando vocé treina um aluno que ja conhece como
funciona fica mais facil. O professor explica e eles ndo entendem
muito bem. Sdo mais leigos em termos da préatica de exercicio fisico,
nao sabem direito pelo que estdo pagando. La o estacionamento &
gratuito por tempo indeterminado. Os funcionarios do shopping
treinam 14, tem condicdo de treinar na academia. E a melhor
academia da regido em estrutura, climatizada, igual aqui. Oferece um
pouco menos de aulas, menos horarios. A unidade é franqueada e os
proprietarios séo cinco ou seis e sdo 0s mesmos donos da unidade
Férmula do Jardim Goids. Nado sdo da area, um é Engenheiro... La é
mais flexivel, por ser franquia, em relagdo a eventos e projetos. La
mesmo eu consegui implantar um projeto que ndo consegui aqui,
pois |4 é s6 falar com o gerente e pronto. Aqui 0 gerente tem que
levar para a matriz, € muito burocratico. La existe um pouco mais de
autonomia. Aparelhagem é a mesma, 0 mesmo padrdo de uniforme.
Tem a autonomia da escolha de equipamentos, mais autonomia para
reparos. Conta atualmente com 708 alunos. L& também a

** Disponivel em: <https://encontre.la/local/formula-academia-passeio-das-aguas-shopping/>. Acesso
em 24 mar 2019.
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capacidade é para 2000 alunos, mas é muita coisa. Tem que suar
muito, pois fazem eventos e tudo, mas chegar a esse numero é muito
dificil. Qualquer coisinha o aluno sai, ndo avisa (Entrevista concedida
em 28 Jun/ 2017).

Questionada se existe integragdo entre 0 espac¢o da academia e 0 espago
publico, a professora diz que tem um parque proximo e que ja fizeram atividades la.
Porém é preciso melhorar a divulgacdo. Ela disse que a Férmula do Goiania
Shopping ndo pode utilizar redes sociais 0 que dificulta muito divulgar a academia,
“[...] vamos ver se virando Bodytech isso melhora”. Acha dificil pelo o fato de esta
unidade ser da propria Rede. Percebe-se também que os sites da bandeira
Bodytech sdao mais estruturados e atualizados com maior frequéncia.

A atual gerente geral da unidade Bodytech do Goiania Shopping esclareceu
gue ficou proibido por um tempo a divulgacédo das unidades da Rede em aplicativos
sociais, haja vista cada uma postar o que achava importante, eventos etc. E, que as
vezes havia competicdo entre as mesmas, bem como alguma postagem que
continha erro ortografico. Dessa forma estabeleceu-se que todas as unidades da
Rede devem passar o material de divulgacdo para o setor de marketing que ira
filtrar, corrigir e postar adequadamente as informacgdes sob um determinado padrao.

Segundo o site oficial da Formula os planos praticados mais vendidos sé@o o
Fitness anual com 12 parcelas mensais de R$ 139,00 mais taxa de adesédo de R$
130,00 que da direito ao aluno a musculagéo, area cardio e a todas as atividades
coletivas podendo treinar até 08 vezes por més em academias fora de seu Estado,
podendo fazer aulas de abdominal e aerdbica. Também o Plano Estudante anual (de
12 a 25 anos) que sai por 12 parcelas mensais de R$ 86,00 e mais R$ 130,00 de
taxa de adesdo. Plano com horéario e acesso restrito somente a unidade em que fez
a matricula tendo direito as atividades do Plano Fitness anual, bem como as aulas
de abdominal, aerdbica e alongamento. Percebe-se que os precos praticados sao
mais acessiveis. Em entrevista com o gerente geral desta unidade, que é
administrador de empresas, ele diz que a Formula possui um conceito value for
Money e ndo low cost, pois a marca se preocupa em agregar valor a entrega de
resultados e em atender as necessidades dos clientes. Quanto a relacdo com o SC

explica:

Temos contrato com o shopping de acesso liberado para os alunos.
Estou externo a area comum, mas ndo tem como o aluno néo



248

passar pela catraca do shopping. Mas isso ndo chega a ser um
problema, € mais complicado aos domingos porque o shopping abre
as 12 h e a academia as 10h. Em linhas gerais o perfil do shopping
€ uma clientela b, ¢ e d que ndo tem o perfil para o porte da
academia. Entdo temos um ticket médio menor do que a outra
unidade que esta instalada em rua no setor Jardim Goias. Minhas
maiores dificuldades por ser uma unidade instalada em um SC séo
acerca de determinados padrbes regimentais a serem seguidos
como layout, fiscalizagéo, aparéncia, limpeza, lixo, entre outras. Nao
gue ndo sejam necessarios na outra unidade, mas aqui € mais
rigido. Acabo recebendo um fluxo de passantes melhor, as vezes
vem fazer um lanche e passam aqui para conhecer, porém como é
uma regido com pouco adensamento populacional, existem kms
ainda desabitados, tenho uma academia de ponta em um local que
nao acompanha diferente do que acontece nos setores mais nobres.
O shopping é o maior da regido centro-oeste, mas como € novo, tem
muito turn over de lojas e pessoas; ainda tem muito que crescer.
N&o tenho concorrentes, pois as academias que existem por aqui
sdo peguenas, de bairros, sem estrutura, que cobram mensalidades
de R$ 60,00. A mais pr6xima do mesmo porte € a Smartfit do
Shopping Cerrado (Gerente Formula Passeio das Aguas, entrevista
concedida em 4 Abr/ 2019).

Ele complementa que realiza muitos eventos para divulgacdo da academia
com gincanas e sorteios para conquistar novos clientes. Diz também que a Rede
exige do franqueado um professor para cada dez a treze alunos e por lei, precisa
sempre ter um junto com o0s estagiarios. A unidade conta atualmente com 30
profissionais, incluindo os da area de vendas e o0s estagiarios que se revezam entre
a sala de musculacdo e as aulas coletivas. Complementa falando que os horarios
mais cheios sdo os da 6h até as 8h30 da manha e apds, as 18h em que precisa
colocar 04 professores na musculagao para atender o fluxo.

A seguir apresenta-se 0 Mapa 8 com a localizacdo da Férmula Academia o

Passeio das Aguas Shopping.



Mapa 8 — Localizagdo da Academia Formula - Passeio das Aguas Shopping, Goiania —GO.
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Percebe-se pela leitura dos dados que constam no Mapa 8 que o shopping
encontra-se as margens da Avenida Perimetral Norte, também de fluxo de
transportes pesados, sendo uma das mais importantes vias expressas de Goiania
estendendo-se da Regido Oeste até o Norte da metrépole. E uma area ainda pouco
habitada embora existam varios condominios residenciais nas proximidades.
Percebe-se no mapa a presenca de escolas publicas e da estacdo de tratamento de
esgoto.

O shopping € muito bonito, bem estruturado em Unico andar de lojas; conta
com area de lazer para criancas, area de alimentacdo (com redes conhecidas
nacionalmente e existentes nos demais empreendimentos afins localizados em
areas mais elitizadas) instaladas no piso inferior onde fica a saida para a academia e
e circundado por uma grande area verde. O estacionamento € gratuito e o SC tem
aos finais de semana o maior fluxo de pessoas.

Constata-se que a academia esta muito bem estruturada, equipamentos
novos, 0 gerente embora nunca tenha atuado na area até entdo, possui grande
experiéncia em gestdo e vendas, e na administracdo de negdcios similares. Ele
esclarece que participa de varios cursos e eventos da area.

Embora vazio no horario da entrevista, as 14h, o ambiente € alegre, animado,
colorido e receptivo. Convida ao treino. O adentramento ao local também é realizado
por meio de registo digital em catracas eletronicas tendo duas recepcionistas

atenciosas no local.

5.3.4 Academia Smartfit localizada no Shopping Cerrado

A Academia Smartfit esta localizada no Shopping Cerrado desde dezembro
de 2016, e por meio do mosaico da Figura 13 podem-se visualizar algumas imagens
dos empreendimentos.

Segundo o site*® da academia a mesma possui dois planos para consumo do
produto: Plano Smart que custa mensalmente R$ 79,90, em que se pode treinar o
guanto quiser na sua unidade, sem taxa de cancelamento e com adesao zero. E, o
Plano Black, em que o cliente pode treinar pelo valor de R$ 99,90 com taxa de

cancelamento, podendo usar qualquer unidade da América Latina. No site constam

* Disponivel em: <https://www.smartfit.com.br/unidades/shopping-cerrado>. Acesso em: 24 mar

2019.
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os horarios de funcionamento da academia e o nome dos professores que atuam na
unidade. Os horarios de maior frequéncia sdo de 06h as 08h; as 12h e das 16h as
20h. Também sao discriminadas as aulas oferecidas, bem como 0s equipamentos
existentes para a pratica de musculacdo e cardiorrespiratério. As unidades desta
Rede sdo padronizadas, e quando franqueadas existe maior autonomia para a

tomada de decisdes.

Figura 13 - Academia Smartifit no Shopping Cerrado — 2019.

.‘" SHOPPING
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Fonte: <https://www.smartfit.com.br/unidades/shopping-cerrado> Organizacdo: Regina Maria Jordao
(2019).
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A Rede tem como missao:

Transformar o complicado em simples, ou seja, aqui vocé vai ter
comodidade e menos burocracia desde os servicos on-line até o
autoatendimento nas unidades [...] € democratizar 0 acesso a
atividade fisica de alto padréo. Por isso, todas as nossas unidades
séo estruturadas para atender as suas necessidades (SMARTFIT,
2019).

O que se percebe no site é que ele é organizado para que o aluno resolva
suas questbes por autoatendimento. Em visita a unidade, percebe-se um
atendimento cortés por dois recepcionistas, o espaco é bem estruturado e
organizado. E adentrado também por meio de catraca eletronica e registro da digital.
O shopping nédo cobra pelo estacionamento. Nao havia professores na sala e poucos
alunos treinando, talvez pelo horéario, quase 12h.

Em uma conversa rapida com a gerente geral da unidade ela passou poucas
informacdes e disse que todas as unidades do Estado de Goias sao do proprietario
da Rede, Edgar Corona, que a unica franqueada € a de Anapolis. Segundo ela nao
houve interesse por parte de investidores na franquia, talvez pelo fato de o valor de
investimento ser em torno de hum milh&o de reais. Complementa que nao existe um
perfil especifico de cliente e que la treinam pessoas de todas as classes sociais,
econdmicas, culturais (Gerente Smart Fit, entrevista concedida em 4 abr/ 2019).

Falou também que eles ndo tém autorizacdo para dar informacdes. Que se
torna necessario enviar um oficio por e-mail & matriz com o que se precisa. Informa
gue duas pessoas ja tentaram fazer um estudo em unidades da Rede e que uma
conseguiu e a outra ndo. Que € muito dificil de conseguir. A autora desta pesquisa
diz que enviou uma solicitacdo via e-mail para a unidade do Shopping Cerrado e
outro para a Bio Ritmo do Rio de Janeiro, porém, ndo obteve resposta, nem mesmo
acerca das informacdes para 0os procedimentos necessarios.

A gerente nao soube explicar o motivo e disse que o proprio Shopping quando
guer fazer alguma acéo promocional precisa solicitar autorizagdo a matriz. (Gerente
Smart Fit, entrevista concedida em 4 abr/ 2019). Segundo ela, os processos sao
bem burocraticos, nada se pode fazer sem autorizacdo prévia. Nao se pode
fotografar o local, enfim, a gerente ndo tem autonomia para resolver essas questoes.

O funcionario de uma loja de suplementos esportivos que fica ao lado da

academia no shopping esclareceu que a loja abriu h& cinco meses e que treina la
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desde entdo; porém, que quando souberam que ele trabalha neste tipo de
empreendimento, que o fizeram assinar um contrato com varias clausulas se
comprometendo a nao divulgar, nem comercializar nenhum produto da loja no
interior da academia. Ele disse que o ambiente € bem estruturado e que muitos vao,
tomam banho e de la j& saem arrumados para o trabalho. Segundo ele, fica dificil
afirmar quanto houve de aumento de vendas na loja do shopping em que trabalha
pelo o fato da existéncia da academia, haja vista muitos alunos ndo estarem com
roupa especifica para o treino. Mas, que sempre saem e passam na loja para
consumirem alguma coisa, nem que seja uma barrinha de proteinas.

Questionado se o fato de existir uma academia no shopping foi um fator
indutor para a abertura da loja neste espaco, ele disse que sim e que esse tipo de
cliente, de maneira geral incrementa as vendas. Que o proprietario tem outra loja
além dessa e quer abrir mais uma no Portal Shopping, mas que s6 vai fazé-lo se a
Blue Fit (nova rede que se instalou em Goiania ha pouco tempo) for para la. Parece
gue estdo negociando. Sobre os professores, ele diz que ficam dois e mais um
estagiario na sala de musculacdo que sao trocados a cada quatro horas, mas que
ndo dao muita atencdo aos alunos. Sente que se preocupam mais com as aulas de
personal trainer e que o ambiente € bem impessoal.

A seguir apresenta-se o Mapa 9 com a localizacdo do Shopping Cerrado onde

esta instalada a academia Smatrtfit.



Mapa 9 — Localizagédo da academia Smart Fit - Shopping Cerrado, Goiania-GO.
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Esta unidade encontra-se instalada em um shopping que fica em uma regiao
periférica da cidade, a margem de uma avenida com transito pesado e comeércio
popular como oficinas de automoveis, fabricas, Detran, paréquias, escolas, terminal
rodoviario entre outros. Porém, nas proximidades do shopping center, constata-se a
existéncia de edificios bem ao lado e ruas estreitas com pequenos negoécios para
atender a populacéo que ali reside.

O shopping € um empreendimento novo, que tem movimento mais aos finais
de semana, de pequeno porte, com poucas lojas abertas. Contudo, percebe-se a
instalacdo de grandes redes nacionais em seu interior e uma praca de alimentacao
bem estruturada. Fica préximo ao Passeio das Aguas Shopping.

Em uma andlise do que foi exposto pode-se afirmar que a academia neste
local € uma grande oportunidade de negocio, pois ndo tem concorréncia nas
imediacdes, pelo o fato de ser um espaco bem estruturado e pelo preco praticado. E,
para o shopping, apesar de toda a burocracia na relagdo com a academia (percebe-
se um movimento ao inverso) € uma grande vantagem, pois certamente, este
empreendimento vai agregar tanto em nimero de clientes como por meio de lojas de
segmentos fithess que ainda devem inaugurar no espaco.

Posto isso, no proximo capitulo apresentam-se o0s discursos e praticas
produzidos pelos sujeitos que atuam e interagem com e nesses espacos, buscando-
se desvelar as contradi¢des e influéncias da atual sociedade cultura de consumo no

gue tange as relacdes sociais e a producao/reproducéo do culto ao corpo .
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6 A PRODUCAO/REPRODUCAO DO CULTO AO CORPO EM ACADEMIAS DE
GINASTICA: ENTRE O DISCURSO E A PRATICA

Este capitulo objetiva apresentar reflexfes e andlises sobre o culto ao corpo
na contemporaneidade como produto de alguns fenbmenos sociais e culturais que
influenciam os individuos, ditados pela cultura capitalista e do consumo,
disseminadas especialmente pela midia e pelas redes sociais, levando-os a
submeterem-se a préaticas de atividades fisicas nas academias de ginastica em
busca de um corpo construido para o alcance de propositos individuais. A questao
da subjetividade corporal tem evoluido a passagem do corpo “natural” para o corpo
“cultural” e, neste campo, o papel da imagem e dos signos vem tornar sempre mais

clara a consciéncia do corpo como producéo discursiva.

6.1 A percepcao da beleza do corpo

O corpo nas academias de ginastica aparece como forma estabelecida de
representacdo da beleza efémera e fugaz que se encontra impregnada pelos
ditames e modismos culturais, fluidos e mutantes, desprovidos de identidade;
subjugado pelos conceitos heterogéneos internalizados por meio da disseminacao
das ideias midiaticas que reproduzem o poder dos promotores e influenciadores da
cultura do consumo representados pela industria da estética corporal, do
fisiculturismo, da alimentacdo e suplementacdo, da industria farmacéutica, entre
outras.

Nesse contexto a dialética da beleza do corpo torna-se mutavel a partir da
cultura de cada povo ocupando formas identitarias diferentes a cada tempo e espaco
como fator cultural determinante, podendo ser considerada uma construcdo social.
Multiplicam-se os discursos acerca do valor individual e social do corpo ao mesmo
tempo em que se opera o esquecimento da historia, das raizes e da ‘identidade’,
categoria que para Lévi-Strauss (apud FABIAN, 2013, p. 93), “[...] € uma espécie de
morada virtual, a qual nos € indispensavel referir para explicar certo numero de
coisas, mas sem que ela tenha jamais uma existéncia real”. Apesar da subjetividade
do termo trazida pelo autor, identidade na pos-modernidade esta associada aos

signos e as imagens e nesse sentido,
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Enfrentamos um mundo em que o culto da aparéncia gera um dos
preconceitos mais penetrantes, embora mais negados. As pessoas
gostam de pensar que a aparéncia ndo tem importancia. Mas todo
executivo de marketing sabe que a embalagem e a imagem séo téo
importantes quanto o produto, se ndo mais. Tratamos a aparéncia
nado simplesmente como uma fonte de prazer ou vergonha, mas
como uma fonte de informacdo. A nossa mente ndo foi projetada
para deslindar facilmente superficie e substancia: 1& no fundo,
poucas pessoas acreditam que a relagcdo entre as duas € acidental
ou arbitraria. Criancas pequenas acham especialmente dificil separar
a aparéncia da realidade. Quando psicélogos mostram um esquilo a
uma crianga, em seguida raspam seu pelo e o pintam de modo a que
se pareca com um quati, a crianca dird que agora é um quati. Sao
tdo dominadas pela aparéncia que se esquecem de que o esquilo
ainda esta 14, debaixo do exterior depilado e pintado (ETCOFF,
1999, p. 51).

Para esta autora, a beleza adulta € uma grande vantagem em todas as
esferas da vida, porém, explica que nos resultados extraidos da maioria dos estudos
nesse campo, que comparam pessoas de boa aparéncia com outras bem menos
atraentes, constata-se que as primeiras levam vantagem, mas de pequena a media
proporcdo. Na realidade, a evidéncia, € de que “a punicdo para a feiura pode ser
ainda maior que a recompensa pela beleza” (ETCOFF, 1999, p. 62).

Contudo, como definir beleza ou feiura? Mesmo perante padrées ou critérios
culturalmente pré-determinados, para Merleau-Ponty (1999), o mundo é a realidade
gue se percebe, que internalizamos e apreendemos por meio de nossas
experiéncias. Ele esta em mim e esta no outro. Na esséncia do bonito e do feio.
Ambos percebemos, mas ndo necessariamente da mesma maneira. Nesse contexto,
“[...] buscar a esséncia da percepgao € declarar que a percepcao € ndo presumida
verdadeira, mas definida por nés como acesso a verdade” (p.18). O autor ainda

afirma que

A percepgdo ndo é uma ciéncia do mundo, ndo € nem mesmo um
ato, uma tomada de posicao deliberada; ela € o fundo sobre o qual
todos os atos se destacam e ela é pressuposta por eles. O mundo
ndo é um objeto do qual possuo comigo a lei de constitui¢do; ele € o
meio natural e o campo de todos 0s meus pensamentos e de todas
as minhas percepcdes explicitas. A verdade ndo "habita" apenas o
"homem interior", ou, antes, nao existe homem interior, o homem
estd no mundo, é no mundo que ele se conhece. Quando volto a mim
a partir do dogmatismo do senso comum ou do dogmatismo da
ciéncia, encontro ndo um foco de verdade intrinseca, mas um sujeito
consagrado ao mundo (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 10).
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E, nesse sentido, o poder de ‘ser’ na sociedade-cultura-do-consumo volta-se
para padrbes estéticos e econdmicos em que a sociedade torna-se refém da cultura
vigente. Para ser aceito socialmente, precisa se adequar a um estilo de vida e a um
padrédo de beleza pré-determinado cada vez mais fugaz pela mutabilidade constante
de informacdes, pensamentos e ideias. E interessante destacar que tal sociedade é
uma ramificacdo, um desdobramento de uma sociedade que h& pouco tempo atras
fez varios movimentos sociais em prol da liberdade de escolha, e logo apds, bradou
pela volta da valorizacao de instituicbes perenes e estaveis como o casamento.

E, na atualidade, seus membros mesmo mais velhos, tornam-se também
como os de sua sucessora, aprisionados a velocidade das transformacdes
insaciaveis, aos ditames e modismos lancados freneticamente as redes sociais, as
opinides alheias, aos julgamentos radicais e supérfluos, aos conceitos cada vez
mais efémeros. E, o corpo sofre todas as transformacgdes ja que ele € o espelho e
embalagem exterior do ‘ser’.

Posto isso, Etcoff (1999, p. 76) elucida que “[...] a beleza fisica € como uma
habilidade atlética, seu auge € na juventude”. Embora na contemporaneidade o
conceito ‘juventude’ tenha se expandido em anos e em qualidade de vida, nunca

antes se quis tanto preservar a beleza e a juventude a qualquer custo. Desta forma,

A bela aparéncia é o bem mais fungivel da mulher, permutéavel por
posicdo social, dinheiro, at¢é mesmo amor. Mas depender de um
corpo que envelhece é um trunfo que a mulher usa ou perde. E tdo
perecivel quanto reflexos rapidos, equilibrio delicado e tempo de
reacao rapido. Embora a beleza seja mais facilmente permutada por
atencdo masculina — isso é Obvio e tem uma explicacdo também
Obvia, a de que o homem esté esperando uma chance de fazer sexo
com ela-, € interessante que também seja trocada por interesse de
mulheres e até mesmo criancas (0 que é valido, em uma escala
menor, também para homens bonitos). Isso acontece porque beleza
pode ser convertida em outros trunfos que as pessoas cobicam, por
exemplo, riqueza, relacdes, pretendentes em excesso, e assim, por

diante (ETCOFF, 1999, p. 80).

A sociedade dita cultura de consumo, cujo discurso baseia-se na fluidez e ndo
aprofundamento das relagdes considera o corpo uma mercadoria com grande valor
de troca (especialmente pelos aplicativos de relacionamentos em busca de
matches). Contudo, mostra-se insegura e contraditéria, pois, se constata que 0s
indices de obesidade sdo altos e percebe-se que o0s distirbios alimentares tém
origens bem mais complexas. Tal sociedade alimenta e estimula a0 mesmo tempo

em que se torna dependente, o mercado das mais variadas terapias, dos
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ansioliticos, do culto ao corpo e da estética como um todo, como medida paliativa a
falta de acolhimento da esséncia de si por si mesmo que sofre em siléncio. Nesse

contexto,

[...] @ midia contribui para aumentar a insatisfacdo com o corpo real,
acumulando a nossa mente de exemplos de tipos extremos de
corpos. [..] alguns céticos podem argumentar que estudos da
psicofisica da beleza reforcam a ideia de que ha “um ideal de
beleza”. Esta € uma percepcado falsa. De fato, a teoria prediz
somente que determinadas propor¢des geométricas do rosto e do
corpo e alguns tracos exagerados sao belos. Também prediz que
certas feicdes sdo vistas universalmente como sem atrativos. O
modelo pode ser encarnado em uma variedade vertiginosa de tipos
fisicos em vez de copias formadas com o mesmo molde (ETCOFF,
1999, p. 37).

Tenta-se apontar caminhos para a compreensao e aceitagdo do corpo no
mundo contemporaneo por meio de determinados pressupostos e, assim, pode-se
considerar inicialmente que o corpo ndo é uma realidade a priori a sua definicéo,
mas constituido pelos discursos e pelas praticas culturais que o delimitam enquanto,
objeto de saber; é essencial compreendé-lo como um fato cultural constituido por
praticas discursivas e nao-discursivas consolidadas em estilos de vidas que se
transformam em critérios imagéticos, fluidos e padronizados que levam os sujeitos
muitas vezes a perda da identidade e a deformacédo do corpo fisico.

Manfio (2007) considera que o corpo enquanto fenbmeno social em um
contexto de individualizacdo na cultura pdés-moderna constitui-se como uma
condicdo para participar de relacbes sociais e como forma de integracdo de
individuos em grupos sociais, tornando-se, nesse sentido, o limite entre o aceitavel e
o desaconselhavel. Em algumas vezes, ele determina papéis sociais e sugere
formas de atracdo e interacdo entre eles, haja vista ser o corpo a forma muitas
vezes inevitavel de se conquistar reconhecimento e aceitacdo por sua apresentacao
estética, fator que potencializa ou gera obstaculos para se frequentar alguns lugares

ou participar de certos grupos sociais:

O que poderia ser chamado genericamente de ‘corpo ocidental
encontra-se em plena transformagédo na pos-modernidade. N&o se
trata mais de aceita-lo como é, genericamente; mas sim, de corrigi-lo,
transforma-lo, reconstrui-lo. O imaginario de muitos, busca nos
corpos uma verdade sobre si mesmo que a sociedade parece néo
mais lhes proporcionar. Procuram realizar-se através de seus
proprios corpos, que na realidade é onde se materializa suas
existéncias (MAROUN; VIEIRA, 2008, p. 171, grifo dos autores).
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E interessante observar que o corpo enquanto construcéo, reflexo cultural e
referéncia material do pensar a beleza e o poder de seducdo que Ihe é inerente,
forma-se e transforma-se de acordo com os padrfes da época a que esta associado,
buscando estabelecer uma identidade e revelar a pertenca a um determinado grupo
social. No que tange ao corpo feminino e sua histéria no Brasil, pode-se exemplificar
um fetiche e modismo do século XVIII que representa uma parte do corpo que até os
dias de hoje é cultuada em algumas sociedades (bem como outras partes),
dependendo da cultura vigente. Sobre este aspecto, Del Priore (2000) esclarece que

Pequenos, os pés tinham que ser finos, terminando em ponta; a
ponta era a linha de mais alta tensdo sexual. Faire petit pied era uma
exigéncia nos saldes franceses; as carnes e 0s 0ssos dobrados e
amoldados as dimens@es do sapato, deviam revelar a pertenca a um
determinado grupo social, grupo em que as mulheres pouco saiam,
pouco caminhavam e, portanto, pouco tinham em comum com
escravas ou trabalhadoras do campo ou da cidade, donas de pés
grandes e largos. O pé pequeno, fino e de boa curvatura era
modelado pela vida de écio, era emblema de “uma raga”, expressao
anatbmica do sangue puro, “sem mancha de raca infecta”, como se
dizia no século XVIII (DEL PRIORE, 2000, p. 50, grifos da autora).

Determinados signos e simbolos, bem como roupas e artefatos consagravam
e tornavam visiveis as hierarquias, de acordo com um coédigo garantido, mantido e
perenizado pela sociedade e suas instituicbes. A classe dominante, lancando mao
da elaboracdo de sua aparéncia como simbolo de status quo, procurava distanciar-
se das camadas populares.

Atualmente € um pouco diferente: com todas as conquistas e transformacdes
imbricadas no tecido social através de acontecimentos histéricos, a classe
‘dominante’ dita os padrées, mas a classe ‘popular’, consegue imita-la, haja vista a
existéncia de produtos similares oferecidos em diversos materiais e precos
disponibilizados as mais diferentes camadas sociais. Percebe-se que todos, no
ambito de suas limitac6es socioecondémicas e culturais, alinham-se ao discurso em
voga do que é belo, do que esta na moda, do culto ao corpo e a estética.

A partir do final do século XX, com a consolidagdo dos processos
tecnoldgicos e informacionais, as transformacdes socioculturais evoluem em grande
velocidade, e o que é considerado uma evolugdo, torna-se obsoleto em pouco
tempo. Categoria tdo precisa para estabelecer épocas e fatos, tornou-se
contemporaneidade dificil de precisar. Neste periodo a que alguns denominam pos-

modernidade pode-se notar “[...] a transformagdo da realidade em imagens e a
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fragmentagdo do tempo numa série de presentes perpétuos” (FEATHERSTONE,
1995, p. 22).

Apesar dessa busca constante pelo registro perfeito do aqui e agora (se nao
esta de acordo - deleta) a realidade se impfe soberana ao ditame midiatico que
incentiva o culto narcisista ao corpo e a determinados padrdes de beleza. No cerne
do discurso em prol da saude e do bem estar por meio da pratica de exercicios
fisicos e de uma alimentacéo saudavel, que se modificam atrelados ao controle dos
ditames e interesses capitalistas, o indice de sedentarismo dos brasileiros é alto,
como j& dito anteriormente, levando ha ndmeros crescentes de obesidade, que
segundo pesquisa realizada pelo érgao Vigitel Brasil — Ministério da Saude (BRASIL,
2016), em uma década mais da metade da populacdo estd acima do peso
recomendado sendo que 18,9% dos brasileiros estdo obesos, em sua maioria do
sexo masculino que tanto cobra a beleza, a perfeicdo e juventude feminina.

E, nesse vai e vem de inUmeros conceitos discursivos, no mundo liquido e
individualista em que se vive na contemporaneidade, para satisfacdo imediata do
‘ser’, as opcodes e estilos de vida sao diversos e cada vez mais elasticos, e os
grupos, comunidades ou tribos de pertenca, seja la qual for a nomenclatura,
oferecem a seus adeptos possibilidades que vao ao encontro de suas necessidades.
Como sujeitos, atuantes na construcdo do corpo pode-se dizer que ele esta aberto
ao modelamento, “[...] sendo um corpo deslizante, expressdo de uma ‘identidade’
intercambiante, ou o vir a ser de um sujeito vivo” (CABRAL, 2002, p. 243). Ao que

corrobora Del Priore,

No século XIX, belas eram, portanto, as elegantes, possuidoras de
um corpo-ampulheta, verdadeiras construcdes trabalhadas por
espartilhos e anquinhas*’capazes de comprimir ventres e costas,
projetando seios e nadegas. A couraga vestimentar deveria servir
para protegé-las, simbolicamente do desejo masculino. Desejo
alimentado pela voluptuosidade da espera, do mistério, do jogo de
esconde-esconde que as mulheres traduziam com 0S seus Corpos
(DEL PRIORE, 2000, p. 59).

Na atualidade, o corpo definido, trabalhado com a préatica de exercicios
fisicos, magro e esbelto, forte, € o objetivo de uma boa parte da sociedade que

busca nas academias as ferramentas necessarias para tal. Questiona-se, no

47 Espécie de enchimento artificial capaz de valorizar o baixo corporal feminino
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entanto, a capacidade de seducdo desses corpos, hoje, sem tantos mistérios e jogos
sedutores. Corpos lindos, dentro do padrdo de beleza atual, mas que se sentem
muitas vezes solitarios e fazem filas nos consultérios de nutrélogos, nutricionistas e
terapeutas em busca de uma perfeicdo cada vez maior e insacidvel que nunca
encontra uma satisfacdo plena e verdadeira. Sem generalizar, estes corpos exigem
muita disciplina que muitas vezes custam a perda de relacionamentos e vidas
saudaveis, no que concerne ao sentido controlador de ‘mente sa e corpo sao’. Como
centralidade absoluta em busca da estética, em que alguns, em numeros
crescentes, incorporam substancias quimicas ao regime para terem um resultado
mais rapido. Como exemplo, cita-se um trecho da reportagem de uma revista
semanal que relatou um depoimento acerca da experiéncia vivenciada por tal
pratica:
Eu era muito magra na adolescéncia, sofria bullying e tinha o sonho
de entrar para a TV, por isso resolvi fazer um tratamento para
encorpar, conta, lembrando-se das primeiras aplicacbes que fez de
anabolizantes ha dez anos. Ela realizou um intensivdo hormonal em
2011para participar de um concurso [de beleza]. [...] Junto com as
drogas, fiz trés meses de treinos superpesados e consegui 0 corpo
que desejava, diz. Apesar de alcancar o objetivo, ela comecou a

sofrer graves efeitos colaterais, todos eles associados a dieta de
medicamentos (LUZ, 2013, p. 52-53, grifos do autor).

Para Foucault (1984) a dietética deve ser vista como um conjunto de regras
para a conduta humana “[...] um modo de problematizagdo do comportamento que
se faz em funcdo de uma natureza que € preciso preservar e a qual convém
conformar-se. O regime é toda uma arte de viver’ (p. 93). Deve levar em
consideracao, segundo o autor, diversos elementos da vida fisica de um homem, ou
pelo menos ‘de um homem livre’. Ou seja, a obsessao pelo culto ao corpo aprisiona

e leva a doenca, fisica e mental. Segundo o autor

Ao longo de todo o tempo, e a propdsito de cada uma das atividades
do homem, o regime problematiza a relagdo com o corpo e
desenvolve um modo de viver cujas formas, escolhas e variaveis sao
determinadas pelo cuidado com o corpo. Mas ndo é apenas 0 corpo
que estd em causa (FOUCAULT, 1984, p. 93).

Percebe-se com isso o cunho de cuidado consigo vislumbrando o corpo como
um todo, de maneira sistémica e holistica, em que se analisam os beneficios de

acordo com as limitacbes de cada um, sem buscar resultados rapidos e utopicos,
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que irdo custar a saude de outras partes do sistema, e que sem elas, a beleza ‘se’

adquirida nao teré valor. Nessa direcao, Del Priore esclarece que

Desde o inicio do século XIX, na Europa, multiplicavam-se os
ginasios, os professores de ginastica, os manuais de medicina que
chamavam a atencdo para as vantagens fisicas e morais dos
exercicios. As idéias de tedricos importantes como Sabbatier, Tissot
ou Pestalozzi corriam o mundo. Uma nova atencéo voltada a andlise
dos musculos e das articulagcdes graduava, como explica Perrot, os
exercicios, racionalizando e programando seu aprendizado. N&o se
desperdicava mais forca na desordem de gesticulacdes livres. Os
novos métodos de ginastica investiam em potencializar as forcas
fisicas, distanciando-se do maneirismo aristocratico da equitacdo ou
da esgrima, ou da brutalidade dos jogos populares. Nos finais do
século, mulheres comecam a pedalar ou jogar ténis na Europa. Nao
faltou quem achasse a novidade imoral, uma degenerescéncia e até
mesmo pecado (DEL PRIORI, 2000, p. 62).

A partir dai, a elegancia e beleza femininas passaram a rimar com saude. A
mudanga ainda se revelava hesitante, no entanto, ndo demorou a tornar-se
definitiva. O Sport, antes condenado, tornava-se indicativo de mudancas “[...] nosso
fim € a beleza. A beleza s6 pode coexistir com a saude, com a robustez e com a
forca” (DEL PRIORE, 2000, p. 65). Estabelece-se o ‘discurso’ e na visao de Dolto a
guestao nao € tdo simples

[...] A imagem do corpo é aquilo onde se inscrevem as experiéncias
relacionais da necessidade do desejo, valorizantes e /ou
desvalorizantes, ou seja, narcisantes e/ou desnarcisantes. Estas
sensacOes valorizantes ou desvalorizantes manifestam-se como uma
simbolizacdo das variacdes de percepc¢do do esquema corporal e,

mais particularmente, daquelas que induzem os encontros inter-
humanos [...] (DOLTO, 2004, p. 27).

Para esta autora, a imagem do corpo também representa nossas
experiéncias cujas marcas aderem - se a ela. Portanto, é preciso ler através. Para
Le Breton (2006), como constructo social, 0 corpo € o vetor semantico pelo qual a
relacdo do individuo com o mundo é construida; o seu com o do outro, que ocorre
por meio do contexto cultural e social em que o individuo se insere. Entre essas
relacbes, encontram-se atividades perceptivas, mas também expressdo de
sentimentos, conjunto de gestos e mimicas, producédo da aparéncia, jogos sutis da
seducdo, técnicas do corpo, exercicios fisicos, relacdo com a dor e com o
sofrimento. O corpo produz sentidos continuamente e, assim, insere-se ativamente

no interior de dado espaco social e cultural, pois, para ele, a existéncia é corporal.
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Bauman (2008) por sua vez, reforca o entendimento de que o corpo bem
cuidado pode ser considerado um capital social, cultural e simbdlico, pois € um
produto adquirido com trabalho, esforco, disciplina, e se define muitas vezes como
status social; ideia que vai ao encontro do que pensa Bourdieu (2003), que
compreende que 0S sujeitos sociais inserem-se em determinados campos sociais
pela posse de outros capitais, além do econdmico. E, para ele, o habitus de cada
sujeito social condiciona seu posicionamento espacial identificando-o com sua
classe social em suas ideias e lutas, e ainda determinando que tais sujeitos ocupem
espacos de acordo com a proximidade e similaridade dos capitais que detiverem.
Nessa direcdo, a rigueza econdmica (capital econdmico) e a cultura acumulada
(capital cultural) geram internalizacdes de disposi¢cdes (habitus) que diferenciam os
espacos a serem ocupados pelos homens, no caso do presente estudo, as
academias de ginastica.

E, nessa direcdo, Hakim (2012) esclarece que além dos capitais acima
citados, existe ainda um quarto, o ergtico, ou seja: o carisma, que embora nao
abordado por Bourdieu (2003), para ela, € tdo valioso quanto dinheiro, educacao e
bons contatos. Gastar dinheiro em odontologia, cirurgia plastica, academia de
ginastica ou personal trainer pode ajudar a desenvolver o capital erotico. Com
grande valor de troca no mercado, o corpo contemporaneo se esvazia da ideia de
um corpo natural correlacionando-se, subsumido e dominado, com 0 narcisismo que
idolatra o proprio espelho.

Cada vez mais os individuos pés-modernos sédo incentivados de alguma
forma a modifica-lo e sob o signo da corpolatria consolida-se o conceito de fitness
gue evoca a adaptacdo a um modelo estético/moral, que se manifesta no
compromisso com 0s exercicios fisicos, as dietas alimentares, as alteracbes de
corpos por meio de intervencgdes, o consumo de produtos que prometem aperfeicoar
0 metabolismo humano e o biologicismo da existéncia (SABA, 2006). O que se

corrobora na fala de um professor que explicou:

O termo fitness significa estar magro independentemente do
conceito de saude vinculado as academias. O fithess admite
termogénicos, anabolizantes esteroides com acompanhamento,
etc... O conceito wellness (estar bem, saudavel). Garotos
propaganda da Rede Bodytech que segue o segundo conceito: a
blogueira Gabriela Pugliesi, e o casal frango@batatadoce®®
(Entrevista concedida em 13 abr/ 2017).

“® Digital influencers que representam a marca.
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Ou seja, no que tange ao fitness o biologicismo da existéncia induz o
individuo a interpretar todos os fendmenos sejam historicos, psicologicos, entre
outros sob o ponto de vista estritamente biolégico. Codo e Senne (1986, p.13-14)
reforcam que a idolatria a forma fisica do corpo “[...] se articula a alienagdo e ao
narcisismo revelando-nos a emergéncia de novos valores culturais e as mdaltiplas
implicacbes de uma época de plena mercantilizacdo da vida”, o que leva, nesse
contexto, a pratica cada vez maior de exercicios fisicos no espaco das academias
de ginastica, especialmente nos grandes centros urbanos. Atualmente, na busca
desenfreada pela beleza e juventude, excede-se na pratica hard do fisiculturismo, o
gue causa danos muitas vezes irreparaveis que acabam danificando a propria satde
(LUZ, 2008). Nesses espacos, cada vez mais, as relacdes sociais parecem fragilizar-
se, sejam pela inovacéo constante, padrbes impostos e concorréncia do mercado,
seja pela inconstancia ou contradi¢cdes dos objetivos.

Porém, em contrapartida apresentam-se na Foto 11 exemplos dessas praticas
em que os individuos buscam seus objetivos de maneira consciente e responsavel,
primando pela estética, bem como pela salude e qualidade de vida.

Percebe-se em anélise da Foto 11 que é possivel construir um corpo forte,
malhado fazendo o que se gosta. O fisiculturismo € uma modalidade esportiva que
exige muita disciplina e determinagdo, bem como o Rugby, que da mesma forma,
exige forca e espirito de equipe. Pilates e Yoga com seus movimentos precisos
exigem flexibilidade e concentracdo. A pratica de qualquer modalidade de exercicio
fisico eleva o corpo, a mente e o espirito, pois além do bem estar propiciado pela
liberacdo da endorfina, existe a sensacdo da conquista, da vitéria, de se perceber

através do seu corpo, fazendo o que gosta, mesmo sem compensacdes financeiras.
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Foto 11 - Imagens de corpos realizados.

-

o«

Fonte: I5esquisa de campo. Organizai;o: Regina Maria Jordao (2019).

Como exemplo cita-se um pouco da rotina diaria da atleta de fisiculturismo na

modalidade de Fitness Coreogréfico.
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Tenho um fisico dificil de ser trabalhado, pois ndo tenho facilidade
para emagrecer. Dieta muito rigida. As gramas de proteina e
carboidratos sdo pesados na balanca. N&o consigo participar todo
ano de competicdo. Tenho uma equipe de profissionais da saude
gque me assessoram. S&o trés treinos por dia. Trés a quatro vezes
por semana. Tem a casa, filho, marido e o esporte. Alimentacao,
treino e descanso (Entrevista concedida em 6 Maio/ 2016).

Posto isso, torna-se importante destacar a dualidade dos discursos e praticas
gue se inserem no espago ‘academia de ginastica’, pois o0 que determina a diferencga

entre o remédio e o veneno é a dose. Nesse sentido, Luz enfatiza:

Que no universo simbodlico da cultura hd um conjunto de
representagdes relativas aos valores dominantes na sociedade,
como o individualismo (a compreensdo dos sujeitos como unidades
pontuais autbnomas), a competicdo como regra basica do relacionar-
se, 0 consumismo, entendendo por esse termo a disposicdo dos
individuos para adquirir bens materiais ou simbodlicos que possam
diferencia-los hierarquicamente dos outros individuos como objetivo
do viver, o cuidado do corpo como unidade central (e muitas vezes
Unica) delimitadora do individuo em relac@o aos outros, bem como de
estratégias de valorizacdo desse corpo para obter, a partir dele,
dinheiro, status e poder (LUZ, 1999, p. 17).

Diante do exposto assertivamente pela autora, as boas praticas de atividades
fisicas, na dose certa, podem ser uma alternativa para o individuo adquirir valéncias
positivas como: a disciplina, a interacdo social e a habilidade de trabalhar, bem
como de lidar com as perdas e ndo desistir; ter perseveranca para o alcance de seus
objetivos. Porém, com todo o discurso midiatico que é internalizado por meio das
redes sociais, percebe-se que o0 corpo, independentemente da imagem e do signo
gue transmite, € um espaco vazio que nao fala por si proprio. Sendo percebido pelos
olhos de quem o Vvé, por suas escolhas e de acordo com as representacdes e
percepcdes sociais que delas emanam criando territorialidades que se produzem por
meio da identidade e se manifestam nas relacbes espaciais permeadas pela
apropriacado do espaco por diferentes atores e situacées (DENEZ, 2012).

Como exemplo, podem-se citar os praticantes de musculac¢do, que possuem
uma identidade construida muitas vezes por elementos efémeros que moldam sua
identidade e, portanto, se percebem entre si pelos valores que perseguem e
admiram. Percepcdo que adentra cada vez mais a necessidade de visibilidade e

aceitacao pelas redes sociais, levando Bauman afirmar que
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[...] os “grupos” que os individuos destituidos pelas estruturas de
referéncia ortodoxas “tentam encontrar ou estabelecer” hoje em dia
tendem a ser eletronicamente mediados, frageis “totalidades virtuais”,
em que é facil entrar e ser abandonado. Dificilmente poderiam ser
um substituto valido das formas sélidas — com a pretensdo de ser
ainda mais sélidas — de convivio que, gracas a solidez genuina ou
suposta, podiam prometer aquele reconfortante (ainda que ilusério ou
fraudulento) “sentimento do nés” — que é oferecido quando se esta
surfando na rede (BAUMAN, 2005, p. 31, grifos do autor).

Porém, de acordo com a Foto 12 a academia é organizada para ser um ponto
de encontro. Autodenomina-se na atualidade promotora de relacdes sociais. Entéo,
cabe a reflexdo: por que tantos desencontros, modismos, buscas desenfreadas por

uma perfeicao inalcancavel?

; T
e
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W

Fonte: Pesquisa de campo. Organizacdo: Regina Maria Jord&o (2019).
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Constata-se no na Foto 12 que o ambiente da academia propicia diversas
relagbes: consigo mesmo, com o espelho, com o celular, com os equipamentos, com
a parceira(o), com o0 outro que esta proximo; treina-se em meio ao movimento.
Percebe-se o outro; sdo individuos que possuem uma vida la fora, uma histéria, um
contexto. Um cumprimento, um sorriso, ou mesmo o olhar, sdo gestos de
comunicacdo néo verbal. Acostuma-se com a presenca da pessoa naquele lugar,
em que ficam marcas da sua passagem. O ambiente € o todo, e os individuos que
ali atuam constantemente, fazem parte dele tornando-o atuado por suas
experiéncias.

E, apesar disso, a légica da mercadoria invade esses espacos, as atividades
de lazer e sociabilidade, as relacdes sociais e profissionais, as praticas corporais, e
a cultura de forma geral, em busca frenética de aceitacéo, visibilidade e curtidas; a
dominancia do valor de troca torna-se livre para associar-se a tudo o que nao lhe

escapar. Cabe a escolha. Em decorréncia disso,

O carater de coisa que as relagbes sociais adquirem na forma
mercadoria é, agora, o carater das objetivacbes humanas: elas se
coagulam numa pratica social que os agentes sociais particulares
nao reconhecem como sua. O fetichismo mercantil passa ser
fetichismo de todo o intercambio humano (PAULO NETTO, 1981, p.
85).

Contudo, na abstracdo e percepcgao instintiva do outro, inerente ao ‘ser,
Merleau-Ponty (1999), considera que justamente porque 0 Nnosso corpo pode se
fechar para o mundo, ele também pode se abrir e se colocar em movimento de
direcdo ao outro, ao futuro, ele pode recomecar ou finalizar. Simples e natural. Como
um rio degela. Faz parte da natureza e da esséncia humanas. Somos seres

contraditérios divididos entre os dogmas culturais e a simplicidade de ‘ser’.

Pode-se dizer que o corpo é a forma escondida do ser préprio’ ou,
reciprocamente que a existéncia pessoal é a retomada e a
manifestacdo de um dado ser em situacéo. [...] E dessa maneira que
0 corpo exprime a existéncia total, ndo que ele seja seu
acompanhamento exterior, mas porque a existéncia se realiza nele.
(MERLEAU-PONTY, 1999, p. 227, grifo do autor).

E influenciado por todo um contexto sociocultural, cabe aqui discutir-se a
subjetividade e a materialidade do corpo, ambas inerentes e vinculadas a sua
constituicdo, e que tantos discursos ndo s&o suficientes para explicar tal

ambivaléncia.
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6.2 O corpo: subjetividade e materialidade

Sartre (2015, p. 99) afirma que o homem é um ser social e que ele vive a
sociedade inteira do seu ponto de vista, e conclui “[...] vive-se; a subjetividade é viver
O Seu ser, vive-se 0 que se é, e 0 que se € em uma sociedade, pois, nao

conhecemos outro estado do homem”.

A passagem do ser material, sob sua forma real, mas ainda ndo
objetiva, a realidade objetiva, social, com todas as contradicdes que
ela vai implicar nesse momento, supde 0 momento subjetivo, tanto
no grupo como no individuo (SARTRE, 2015, p. 133).

Isso ocorre porgue nos percebemos por meio do outro. O outro € 0 Nnosso
espelho, o espelho de nossas reacOes, das possibilidades de percepcdo de nés
mesmos e da certeza da nossa existéncia. O outro confirma a nossa aceitacao
enquanto individuo, enquanto ser social, ou ndo. O homem depende profundamente
da imagem, pois € com ela que define e compreende 0 seu corpo, e essa questao é
debatida no ambito de varias ciéncias que se entrelagcam em conceitos e
concepcdes diversas, que se embatem e se complementam.

No entendimento da psicanalise, por exemplo, a imagem do corpo nao é
abordada na concepcédo dos 6rgdos e da carne como no contexto das ciéncias
naturais, pois sua funcéo, subjetiva, € de suprir a caréncia e o desamparo do recém-
nascido (LACAN, 2003). O corpo, sensivel ao desejo, é afetado pelas intensidades
gue, sem representacdo, chegam a sua superficie externa em busca de escutar e
satisfazer as demandas do sujeito interior (DOLTO, 2004). E, nesse entrelace
complexo e muitas vezes confuso, a relagdo corpo/espaco, torna-se um aspecto que
se apresenta fragmentado, diluindo-se em vérias facetas e sob o julgo de varios
interesses que a influenciam culturalmente.

Pode-se entender o espaco pela sua situacdo relacional com o corpo,
enquanto distancias percebidas, experiéncias vivenciadas, bem como o corpo pode
ser compreendido como espaco e palco de apropriacdo de varios discursos. Nesse
contexto, tenta-se compreender a semantica do seu significado através do olhar de
Zumthor (2014).

O que entender aqui pela palavra “corpo”? Despojado como ele esta
em minha frase, parece escapar, por demasiado puro e abstrato,
como o0 ego transcendental de Husserl! No entanto, € ele que eu
sinto reagir, ao contato saboroso dos textos que amo; ele que vibra
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em mim, uma presenca que chega a opresséao. [...] Meu corpo € a
materializagdo daquilo que me é préprio, realidade vivida e que
determina minha relagdo com o mundo. Dotado de uma significacédo
incomparavel, ele existe a imagem do meu ser; é ele que eu vivo,
possuo e sou, para o melhor e para o pior. Conjunto de tecidos e
orgaos, suporte da vida psiquica, sofrendo também as pressdes do
social, do institucional, do juridico, os quais, sem duavida, pervertem
nele seu impulso primeiro. Eu me esfor¢co, menos para apreendé-lo
do que para escuta-lo, [...] no nivel da percepc¢édo cotidiana, ao som
dos seus apetites, de suas penas e alegrias: contracdo e
descontracdo dos mausculos; tensbes e relaxamentos internos,
sensacdes de vazio, de pleno, de turgescéncia, mas também um
ardor ou sua queda, o sentimento de uma ameaga, ou, ao contrario,
de seguranca intima, abertura ou dobra afetiva, opacidade ou
transparéncia, alegria ou pena provindas de wuma difusa
representacao de si proprio (ZUMTHOR, 2014, p. 27-28).

De acordo com o autor o corpo € a subjetividade que nos materializa. Eu sou
0 meu corpo, entendendo-0 enquanto sistema em sua totalidade Unica. O corpo e
sua linguagem gestual propria tornam-se a referéncia para aproximacdo ou
afastamento. O corpo sinaliza; existe-se através dele. Porém, nem todos se aceitam,
pois segundo Lacan (2003), o homem tem uma relagdo problematica com sua
imagem, o que o leva a retocar seu corpo de multiplas maneiras: por deformacdes,
por mutilacbes, por tatuagens, por maquiagens, por vestimentas, por cirurgias
estéticas, por uso de anabolizantes esteroides, pela pratica hard de exercicios
fisicos, entre outros.

Transformar ou alterar o corpo € um habito comum a varias culturas, nos mais
diversos locais do planeta. Na maior parte das vezes, essa pratica tem relacdo com
0 padrdo estético vigente em determinado grupo social. Sdo casos exemplares: a
reducdo dos pés das mulheres chinesas até o inicio do século XX, o aumento dos
labios e a perfuracdo do nariz e das orelhas entre as tribos indigenas brasileiras.
Assiste-se na atualidade, a uma exacerbacédo dessa construcdo corporal na qual o
dado natural sofre desafios decorrentes de varios processos de subjetivacdo na
sociedade pés-industrial a partir das mudancas de enfoque que vem sofrendo a
guestdo corporal num mundo comandado pela tecnociéncia e seduzido pelas
imagens (RAMONET, 2002).

Quando o urbano nédo é considerado apenas gestdo do espaco e ordenacao
dos individuos, mas também pelo o fato de ele estar impregnado pela corporeidade,
0 ser humano sente-se obrigado a reconhecer que o corpo, mais que uma resposta,
se constitui uma interrogacéo, sobretudo no momento de instabilidade e fluidez em

gue se vive. Criam-se ambiguidades corporais que exprimem a relagcdo do corpo
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consigo mesmo na aventura do espaco e vice versa, pois ha que se considerar a
influéncia de ambos na construcéo individual de cada um. Mas até onde espaco e
corpo, entre si, conseguem respondé-las?

Segundo Ramonet (2002), a internet, quase desconhecida ha 30 anos,
revolucionou ndo somente todo o campo da comunica¢do, mas também o da
economia, do espaco e do corpo. E, sem duvida, aos poucos, grandes contingentes
de nossas sociedades, pois ela tornou-se uma revolucao fundamental na maneira de

se produzir e consumir.

Porém, ndo se pode ignorar que uma técnica sempre chega
equipada com um programa de mudanca social e que revolucdes
tecnologicas no ambito da comunicagdo, como as impostas pela
internet, “estdo poderosamente carregadas de ideologia”
(RAMONET, 2002, p. 16, grifo do autor).

Tais ideologias se intensificam na sociedade contemporanea, e mais do que
isso se torna fator de dominacao e influéncia de tal forma que adentram a mente e o
corpo por meio das redes tecnoldgicas e midias sociais que abarcam as relacoes
sociais tornando-as muito dependentes do espaco virtual, no qual os individuos se
conectam e se expressam criando novas formas de sociabilidade e de convivéncia
em um mundo em que se alienam da realidade e no qual podem ser 0 que quiserem.
E, novas regras e padrbes de imagem corporal sdo exigidos instantaneamente,
elaborados, divulgados, admirados e seguidos sem muita ou quase nenhuma
reflexdo acerca da mesma, especialmente ditados pelos digital influencers.

Esse processo estimula os individuos a submeterem-se a praticas de
atividades fisicas em academias de ginastica em busca de um ‘corpo perfeito’,
idealizado e padronizado, construido para o alcance dos mais diversos propdsitos
individuais, entre eles, a aceitacdo e a projecdo de um status social. Nesse sentido,
a sociedade contemporanea esta carente e profundamente marcada pelos ditames
advindos da cultura de consumo e as novas praticas digitais facilitam e influenciam
esse processo em um mundo cada vez mais globalizado, em que os fluxos
informacionais sdo disseminados em redes por meio de diversas midias sociais
tornando a informacdo cada vez mais fluida, fugaz, veloz e obsoleta em um curto
espaco de tempo. Esta era traz alteracbes e necessidades determinantes no modo
de vida dos individuos e da sociedade, fazendo com que se adequem e
acompanhem a evolucéo e transformacdes dos discursos impostos por tais padroes,

pois na era digital tem-se a obsesséo pela imagem como valor absoluto e a busca
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pela beleza como vetor fundamental para a aceitacado social e a felicidade plena
encontram-se presentes na formacao discursiva da cultura do consumo.

A academia de ginastica ganha forca nesse contexto e sofre as influéncias
culturais mais amplas desta sociedade, pois, numa relagcdo de imbricacéo
permanente, produz e reproduz o corpo, transformando-o e transformando-se no
bojo de suas relagdes sociais, politicas, econémicas e culturais, em que o poder se
manifesta, em suas nuances, conjugando-se e contrapondo-se por meio de forgcas
ideol6gicas atuando e interferindo neste espaco e nas relacdes que nele se
estabelecem. O marketing dessas empresas, conforme apresentado nos capitulos
anteriores, tornou-se sofisticado e ao mesmo tempo sutil, pois, aspira a vender, nao
mais uma marca, mas uma identidade; ndo um distintivo social, mas uma
personalidade. Segundo o velho principio do individualismo que poderia ser

formulado desta maneira: ser € ter.

Por isso devemos temer no presente que a submissdo e o controle
de nossos espiritos sejam conquistados ndo pela forca, mas pela
seducédo, ndo sob ordem, mas por nosso proprio desejo, ndo pela
ameaca da punicdo, mas por nossa propria sede de prazer [...]
(RAMONET, 2002, p. 32).

Héa de se considerar também que a disciplina € a genealogia da sociedade
moderna, estd presente na constituicdo burguesa da igualdade, que gera uma
assimetria do poder e isso faz com que ela seja tdo dificil de ser questionada; e
aparentemente natural, seja vista como a Unica possibilidade de se organizar uma
sociedade. Contudo, ndo serve ao homem, mas sim ao rendimento, a eficacia e,
claro, aos poderosos (FOUCAULT, 1999).

Destarte, percebe-se que técnicas discursivas e praticas centradas no corpo
utilizadas estrategicamente, produzem efeitos individualizantes, manipulam o corpo
disciplinado como foco de forcas cujo objetivo, como em outras sociedades é torna-
lo “[...] util e docil ao mesmo tempo” para consumir. Por outro lado, tem-se a
tecnologia da informacédo cada vez mais onipresente e ostensiva que, por sua vez, e
na visdo de Foucault (1999, p. 297), é centrada nao “[...] no corpo, mas na vida; uma
tecnologia que agrupa os efeitos de massas préprios de uma populagao”.

E, na contemporaneidade os corpos mercadoria deixam-se seduzir em busca
de uma saciedade plena, sem perceberem o enredamento nas teias de intencdes

mercadoldgicas e controladoras existentes em todo o discurso, em prol do culto ao
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corpo cujo padrao, se alcancado, e pelo qual paga-se muito caro por toda sua
cadeia produtiva, leva a promessa do alcance da felicidade onde quer que ela
esteja. E de qualquer lado, ou pela vitoria, ou pela frustacdo, alimenta toda uma rede
de servicos para estimula-los ou acalenta-los, conforme se apresentou em capitulos
anteriores. O corpo torna-se subsumido ao poder de outrem.

E, o poder, independentemente da forma com que se apresente, € um campo
de acdo que se modifica culturalmente no espaco-tempo. Ao analisar a historia,
observa-se que a apropriagdo do espaco para a sobrevivéncia sempre esteve em
posse de determinados grupos, levando a exclusao de outros e assim, a existéncia
se da pela resisténcia e/ou pela coercdo. Fato que se projeta nas academias, haja
vista a supremacia e influéncia politica e econémica dos grandes empresarios e das
grandes Redes, bem como o status conquistado pelos corpos musculosos que
dominam o espaco das academias de ginastica. Foucault (1987) atenta para o fato
de que o corpo esteve em voga em diversas sociedades anteriores e sempre envolto

e limitado por relagcdes de poder. Segundo o autor

Ndo é a primeira vez, certamente, que 0 corpo é objeto de
investimentos tdo imperiosos e urgentes; em qualquer sociedade, o
corpo esta preso no interior de poderes muito apertados, que lhe
imp8em limitacdes, proibicdes ou obrigacbes (FOUCAULT, 1987, p.
71).

Sob este ponto de vista, enfatiza-se que as academias de ginastica tornam-se
lugares especializados para atender esse mercado, um l6cus para a producao
desses corpos, envolvendo-os enquanto identidades individualizadas e subjetivas,
gue se formam e/ou se percebem no ambito de um pensamento coletivo proprio.
Neste sentido, diversos poderes entrelacam-se em uma relacdo histérica e dialética
gue s6 pode ser entendida em sua interdependéncia, em aspectos materiais ou
sutis, externos e internalizados, haja vista, o individuo em sua esséncia absorver as
transformacfes das quais participa enquanto membro de uma sociedade, por meio
de experiéncias unicas, de acordo com suas percepcdes e em constante movimento
influenciado pela cultura que o cerca e como ‘ser’ reagente a ela. Nesse sentido
Arendit (1985) aponta que:

O “poder” corresponde a habilidade humana de ndo apenas agir,
mas agir em unissono, em comum acordo. O poder jamais é
propriedade de um individuo; pertence a um grupo e existe apenas
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enquanto o grupo se mantiver unido. Quando dizemos que alguém
esta no “poder’, estamos na realidade nos referindo ao fato de
encontrar-se essa pessoa investida de poder, por um certo nimero
de pessoas, para atuar em seu nome. (ARENDT, apud SOUZA,
2016, p. 80).

Corroborando o enunciado, nas academias de ginastica, o corpo malhado,
suado e em movimento € sensual e remete a varias formas de poder e de prazer; e
muitas vezes, ao prazer de pensamentos e desejos sexuais pelo corpo
‘empoderado’. Porém, ndo existe controle sobre as reagdes instintivas do corpo e
muitas vezes nao se consegue reprimi-las. Para Foucault (1988, p. 16) o discurso
sobre o poder consegue alcancar as condutas individuais, e os caminhos que
permitem atingir “[...] as formas raras ou quase imperceptiveis do desejo, de que
maneira o poder penetra e controla o prazer cotidiano”.

Nessa direcao, o filosofo aponta caminhos que autorizam a interferéncia do
poder-saber na sexualidade dos sujeitos, controlando os seus corpos de modo
eficaz, impedindo-os de seguirem as suas proprias pulsbes ou 0s seus impulsos
biolégicos. Para ele, a relagao de poder passa “[...] por nossa carne, nOSSO COrpo,
nosso sistema nervoso” (FOUCAULT, 1999, p. 151). Ele acredita que a sexualidade
do individuo é suscetivel aos poderes discursivos das ciéncias, pois estes controlam
os desejos e corpos dos ‘sujeitos’ chamando a atencgao para o significado do termo,
gue para ele, pode ser sujeito a outro pelo controle e dependéncia ou estar preso a
uma identidade prépria, por uma consciéncia ou autoconhecimento. No que se
percebe que “o poder € uma forma de subjugar e sujeitar o individuo” (FOUCAULT,
2010, p. 235).

O autor esclarece que o poder € um direito do individuo e que esta inserido
na sociedade, no tempo histérico em que se vive, e nesse sentido, torna-se
necessario entender a logica do discurso que o legitima no momento presente, pois
estad baseado em ideias e condicdes de mundo em que grupos ou sujeito procuram
legitima-lo de acordo com seus interesses. A sociedade € regida por leis com a
finalidade de sermos disciplinados, e nesse sentido, o autor define poder como
verdade estabelecida em discursos que sdo mensurados por meio de
comportamentos, linguagens e valores estabelecendo-se relacdes de poder, que

podem ou néo, aprisionar e condicionar individuos.
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6.3 A producao de discursos nas academias de ginastica e as percepgoes dos

sujeitos sociais

Nesse contexto, as academias de ginastica sdo reflexos do momento atual
em que se vive. Palcos dos mais variados discursos da sociedade cultura do
consumo. Esses discursos sao internalizados e impregnados de tal forma pelos
diversos atores que atuam nesses espacos, que é possivel constatar crencgas
incoerentes com a realidade apreendida. Portanto, devem ser pensados em seus
processos histérico-sociais de constitui¢do, pois, 0s enunciados sociais e ideoldgicos
possuem existéncia em um contexto, repleto de contradi¢cdes e relagdes de poder.
Apenas dessa forma podem ser interpretados e compreendidos.

Destarte, a unidade do discurso constitui-se por um conjunto de enunciados e
dos efeitos deles recorrentes em um espaco contextualizado que lhes possibilite a
existéncia na atual sociedade, por meio da midia e outros aparatos ideolégicos.
Portanto, € essencial para o processo de interpretacdo das unidades discursivas,
entender o contexto na qual estéo inseridas, pois, a nocao de sentidos € dependente
da inscricéo ideologica da enunciacado, do lugar historico-social de onde se enuncia -
logo, envolve os sujeitos em interlocucdo. De acordo com as posicdes e percepcdes
dos sujeitos envolvidos, a enunciacdo tem um sentido e nao outro.

Posto isso, este estudo neste momento propde-se a analisar a partir da
percepcdo dos entrevistados, que formaram uma amostra de um nucleo comum
enquanto sujeitos participes do espaco “academia de ginastica”, de que forma o
culto ao corpo padréo e objeto de poder, desejo e seducdo, em sua subjetividade é
constituido em uma formacédo discursiva e assumido na pratica de acordo com o
senso comum e pela ideologia dominante. Procurou-se apreender nas falas, a
esséncia dos discursos sobre corpos esculpidos com a pratica dos exercicios fisicos,
como agente promotor de saude, bem estar, autoestima, sucesso, qualidade de vida
e consequentemente facilitador de relacfes pessoais e profissionais em espacos
fisicos e virtuais no cerne de todas as transformacdes ocorridas no ambito do
capitalismo vigente.

Torna-se importante enfatizar que a sociedade contemporanea que esta em
analise passa por varias transformacées em um curto espaco de tempo. Com a
globalizacédo, esses processos adquirem uma velocidade cada vez maior. E, como

exemplo, as maiores transformacfes ocorreram a partir do século XXI, com a
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proliferacdo das midias sociais e de seus players aproximando produtores e
consumidores, mas, também favorecendo o individualismo e o narcisismo, bem
como, o comércio de substancias consideradas ilicitas pelos sujeitos discursivos
atuantes no setor esportivo e comercializadas antes, apenas no chamado mercado
negro.

O material para esta analise foi coletado em entrevistas diretas e informais,
por agendamento ou no intervalo de treinos que ocorreram de acordo com a
disponibilidade de tempo coincidente entre pesquisadora e pesquisados, abordando
especialmente os aspectos acima citados. No que concerne a caracterizacdo da
populacdo, do ponto de vista da amostra, ndo houve preocupacdo com o tamanho,
nem com a sua representatividade, e sim, com a possivel variabilidade discursiva,
elencando-se sujeitos de diversas categorias como sexo, idade, estado civil,
ocupacao profissional, funcdo, entre outras, em academias de perfil socioeconémico
privilegiado e localizacdo diferenciada. Nessa direcdo, apresenta-se um quadro
norteador dos sujeitos que foram entrevistados por meio de agendamento e,
portanto, existem informagcdes que podem referencia-los. Esclarece-se também que
algumas questdes foram interpeladas durante o treino, e por se buscar a percepc¢ao
acerca do fato, as respostas precisaram ser imediatas e sem tempo para
identificacdo e estruturacdo do pensamento para as respostas. Para melhor

compreensao das falas dos sujeitos que constam no texto, vide Quadro 3.

Quadro 3 — Perfil norteador dos sujeitos entrevistados.

Referéncia no texto Categoria Origem, faixa etéria/ano da
entrevista.

Entrevistado 1 Professor/PT Goiania, entre 20 e 30 anos (2017)

Entrevistado 2 Gestor Rio de Janeiro, entre 30 e 40 anos
(2016)

Entrevistado 3 Gestor/PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2016)

Entrevistado 4 Gestor/PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2016)

Entrevistado 5 Gestor/PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2018)

Entrevistado 6 Professor/PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2017)

Entrevistado 7 Aluna Goiénia, entre 30 e 40 anos (2019)

Entrevistado 8 Professor/PT Goiania, entre 20 e 30 anos (2016)

Entrevistado 9 Empreséario (proprietéario de | Goiania, entre 40 e 50 anos (2019)

academia independente)
Entrevistado 10 Professor/PT Goiania, entre 20 e 30 anos (2012)
Entrevistado 11 PT Goiania, entre 20 e 30 anos (2012)
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Entrevistado 12 Professor/PT Goiania, entre 20 e 25 anos (2017)

Entrevistado 13 PT Goiania, entre 35 e 40 anos (2017)

Entrevistado 14 Professor/PT Goiania, entre 25 e 35 anos (2012)

Entrevistado 15 PT Carol SP 2017

Entrevistado 16 Aluna Sdo Paulo, entre 20 e 30 anos
(2016)

Entrevistado 17 Aluna Rio de Janeiro, entre 50 e 60 anos
(2017)

Entrevistado 18 Professor/PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2018)

Entrevistado 19 Aluna Goiania, entre 30 e 40 anos (2017)

Entrevistado 20 Aluno Mato Grosso, entre 40 e 50 anos

(2017)

Entrevistado 21

Empresério (proprietario de
academia independente) PT

Goiania, entre 35 e 45 anos (2018)

Entrevistado 22

PT

Goiania, entre 30 e 40 anos (2017)

Entrevistado 23 Aluno Goiania, entre 45 e 55 anos (2017)
Entrevistado 24 Professora Goiania, entre 35 e 40 anos (2018)
Entrevistado 25 Professor Goiania, entre 30 e 40 anos (2018)
Entrevistado 26 PT Goiania, entre 30 e 40 anos (2018)
Entrevistado 27 Aluno Goiania, entre 40 e 50 anos (2018)
Entrevistado 28 Aluno Goiania, entre 40 e 50 anos (2016)
Entrevistado 29 Aluna Goiania, entre 20 e 30 anos (2017)
Entrevistado 30 Aluna Goiania, entre 20 e 30 anos (2018)
Entrevistado 31 Aluna Goiania, entre 40 e 50 anos (2018)
Entrevistado 32 Aluna Goiania, entre 20 e 25 anos (2016)
Entrevistado 33 Aluna Goiania, entre 25 e 30 anos (2017)
Entrevistado 34 Aluna Goiania, entre 30 e 40 anos (2017)
Entrevistado 35 Aluna Rio Grande do Sul, entre 20 e 30
anos (2017)

Entrevistado 36 Aluno Goiania, entre 30 e 40 anos (2019)
Entrevistado 37 Aluno Goiania, entre 15 e 20 anos (2019)
Entrevistado 38 Aluna Goiania, entre 35 e 45 anos (2019)
Entrevistado 39 Aluna Acre, entre 35 e 45 anos (2016)

OBS: professor: atua na sala de musculacéo e/ou aulas coletivas. Personal Trainer (PT).
Gestor: ocupa ou ocupava a época da entrevista algum cargo gerencial.

Fonte: Pesquisa de campo. Organizacdo: Regina Maria Jord&do (2019).

Mesmo considerando a riqueza do contetudo das 150 entrevistas e a presenca

de falas com diversas informacdes, apresentam-se as entrevistas selecionadas por
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blocos, buscando abstrair a esséncia das que se repetem, considerando o0s
seguintes conteudos:

- Aspectos organizacionais das atividades nas academias de gindstica,
destacando o papel dos professores nesse contexto;

- Academias de ginastica e o culto ao corpo;

- Culto ao corpo e sexualidade nas academias;

- Academias de ginastica enquanto espacos de sociabilidade, e

- Academias de ginastica nos shopping centers.

6.3.1 Os aspectos organizacionais das atividades nas academias de ginastica e

a centralidade dos professores

No contexto da economia capitalista nas ultimas décadas, especialmente, a
partir do século XXI as transformac¢des ocorridas no mercado de trabalho como um
todo, atingiram também as academias de ginastica. E, nesse contexto, o aluno virou
cliente, as praticas de atividades fisicas enquanto mercadoria passou a ser vendida
e o professor se transformou nesse ambiente em vendedor de produtos. E, assim
criou-se uma cadeia entre professor-vendedor e aluno-cliente, em um ambiente
onde a mercadoria exerce uma funcéo sedutora de atracdo e conquista.

Com a expansdo do setor a competitividade tornou-se ainda maior e 0s
discursos acerca da cultura organizacional, gestdo de processos, padrdes de
gualidade no atendimento ao cliente se tornaram ferramenta essencial para o
encantamento ao aluno cliente. E, todos precisaram se adequar aos novos tempos,
adaptando-se as inovac¢des na forma de gestdo e mudancas no perfil profissional do
educador fisico. Nesse contexto, percebe-se o cunho empresarial nas falas que
corroboram e se identificam demonstrando a mudanca de foco do espaco ‘academia
de ginastica’.

A partir da sistematizacdo preliminar das entrevistas, pode-se aferir que
diante de todas as transformacfes que ocorreram em sua estrutura organizacional,
as academias de ginastica, na contemporaneidade em sua maioria ndo se
constituem mais apenas um espaco para a promocdo da saude e da estética,
transformando-se em locais de pessoas como facilitadores de relacdes pessoais e
profissionais e realizadores de sonhos. Os enunciados, obtidos na consulta aos

entrevistados, contemplam os depoimentos e as consideracdes teoricas que
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pautardo a reflexdo acerca da mudanca e da heterogeneidade dos discursos nesses

ambientes. No enunciado 1 fica claro que as academias estdo com uma nova

roupagem:

Nos treinamentos nos passam: somos uma empresa de pessoas que
tem como foco superar as expectativas e encantar o cliente [...]
Cobramos da Administragdo formas de fidelizagdo do cliente.
(ENTREVISTADO 1).

Com a expansao do setor e 0 aumento da competitividade esses espacgos

precisaram se reinventar e agregar valor a mercadoria vendida. Criou-se um

marketing de que na atual concepcao precisava haver uma nova linguagem para

encantar, fidelizar e aproximar os clientes.

Nos enunciados 2, 3, 4 e 5 percebe-se o cunho empresarial nas falas que

corroboram e se identificam com o primeiro enunciado que demonstra a mudanca de

foco e de significado do espago ‘academia de ginastica’ tanto enquanto, estrutura e

cultura organizacional, quanto no que tange a necessidade de adequacdo dos

profissionais que atuam na area.

Entdo, [...] nas unidades de franquia, o franqueado tem todo o
suporte da holding, do departamento de marketing. Existe um diretor
de franquias que oferece um suporte técnico através de nés, entdo
eles tem toda a infraestrutura, todo o backoffice da holding, todas as
diretrizes para suporte ao franqueado (ENTREVISTADO 2).

A gestdo submete-se a matriz no Rio de Janeiro e existe um
supervisor regional que visita a academia periodicamente. Ele é o elo
entre a geréncia local e a matriz (ENTREVISTADO 3).

Sobre a nova forma de administracdo gerencial das academias 0s
cargos gerenciais nem sempre sdo ocupados por professores de
Educacdo Fisica e sim por administradores. Nos cursos ndo tem
essa disciplina nas grades curriculares. Podem fazer cursos de Poés-
graduacdo que oferecem especializacdo em gestdo empresarial,
onde véem gestdo financeira, entre outras disciplinas necessarias.
Os professores sentem dificuldades com a parte de Gestdo de
Recursos Humanos e Gestdo Financeira. Aprendem com a pratica
(ENTREVISTADO 4).

Em uma consultoria em grupo para atuacdo como personal trainer o
facilitador nos fez entender primeiramente que falar de dinheiro néo
era antiético, afinal somos profissionais oferecendo um servico para
0 qual nos capacitamos. Em segundo lugar, ensinou a agirmos como
profissionais. Sermos pontuais, entregar resultado (sendo devolve o
dinheiro), cumprimento de metas estabelecidas. E também, que o
relacionamento professor/aluno, ndo é pessoal. Deve ser uma
relacdo profissional como qualquer outro trabalho. “O valor pago nao
€ caro se vocé entrega o que o cliente espera” (ENTREVISTADO 5).
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Percebe-se que os enunciados acima destacados formam uma unidade
discursiva, que demonstra de forma subjetiva um fragmento do discurso afinado a
ideologia neoliberal (com influéncia americana e europeia) oriunda da politica
econdmica estabelecida pelo Estado gestor no Brasil a partir especialmente dos
anos 1990 em que os conceitos e terminologias utilizados pela atual gestao
empresarial ocuparam os mais diversos setores.

O aluno da academia virou cliente, o coordenador virou gerente, 0 espago em
si, deixou de significar um ambiente de cunho ‘académico’empresarial para a pratica
de exercicios fisicos, passando a servir a uma visdo mercadoldgica trazida por toda
a aparelhagem ideologica do novo momento politico e suas consequéncias e
transformacgdes econdmicas. Podem-se abstrair alguns pontos positivos como maior
organizacdo do setor, bem como negativos, em que se constata que a técnica
profissional fica subsumida aos novos discursos administrativos.

Nesse sentido, nos enunciados 6, 7, 8, 9 e 10 pode-se compreender melhor a
forma de adaptacédo dos profissionais da area de Educacéo Fisica ao novo modelo,

bem como a avaliacdo do aluno nesse contexto.

Os professores que atuam em sala de aula sdo mal remunerados o
gue nao incentiva financeiramente a um bom atendimento ao cliente.
A meta é trabalhar como personal. A Atrio (que funcionava antes da
BodyTech), quando abriu em 2001, pagava R$ 10,00 a hora aula ao
professor. Em 2016, a academia atual pratica 0 mesmo valor
(ENTREVISTADO 4).

Existem atualmente profissionais que s6 dao consultoria on line. Dao
dicas por sites. O aluno passa os dados por e-mail e o personal, com
base nas respostas, passa um treino que € trocado mensalmente. E
uma tendéncia [..] Entdo, muitas vezes é melhor ficar 08h
trabalhando em casa do que em pé na academia (ENTREVISTADO
6).

O discurso é que aqui pelo porte e padrdao da academia o
atendimento € melhor. Porém alguns professores nem olham pra
gente. Falei isso perto de um personal que respondeu: “claro.
Ganham super mal.Tem é que dar aula de PT.” E eu pensei: isso ndo
esta certo. Eles assinam contrato com a academia e eu pago um
valor com a promessa de receber um bom atendimento como
diferencial (ENTREVISTADO 7).

Quando o professor entra na academia recebe como pagamento um
teto minimo entre R$ 10 e R$ 11,00 pela hora aula. A hora aula em
sala de aulas coletivas é de R$ 25,00 podendo aumentar de acordo
com o tempo de casa e 0 sucesso da aula. Este valor hora aula da
por més em torno de R$1.200,00. Tem também os incentivos a
capacitacdo profissional do mesmo. A empresa paga em dia e 0s
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valores recebidos, para mim, ndo € o que importa mais. Acho que
quando um profissional aceita um trabalho, independente do valor,
ele tem que dar o seu melhor. Assim, 0 sucesso vem de maneira
espontanea. O reconhecimento dos alunos pelo meu trabalho é
retransmitido no quesito contratacdo de aulas de PT que supre tudo
isso. Alguns professores passam sua desmotivagdo aos alunos, o
gue reflete da mesma forma, negativamente (ENTREVISTADO 8).

A hora aula do PT em 2003: de R$ 30 a R$ 40,00. Atualmente varia
de R$ 60 a R$ 150,00. O professor assina com a academia um
contrato de sublocacdo do espaco. O valor depende do porte da
academia. No caso da Bodytech é cobrado do professor inicialmente
R$ 23,00 por aluno (mensal) e vai diminuindo dependendo do volume
de alunos. Professores da academia tém desconto. O contrato é
renovado automaticamente. Existem academias que cobram um
valor mensal do aluno. Cada aluno custa R$ 80,00 por més, por
exemplo. A academia Flex comeca com R$ 100,00. Nao existem
critérios padrao (ENTEVISTADO 4).

Formando também no contexto geral uma unidade discursiva, percebe-se
nessas falas a conexdo com o enunciado anterior no que tange as mudancas
organizacionais reforcando as estratégias de sobrevivéncia e competitividade de
mercado. Nesse sentido, ndo se pode deixar de oferecer um produto que 0 seu
concorrente oferece. Pode-se perder o cliente, bem como, para pagar as despesas
pessoais e profissionais, torna-se necessario buscar maneiras de aumentar o
rendimento. Contudo, muitos ja fazem o curso pensando em dar aulas de PT.

Mas é importante considerar que quando este profissional surgiu no mercado,
no final da década de 1990, a concorréncia era pequena. Havia poucos PTs
atuantes no mercado. Quem estava nas academias nesse momento, presenciou a
‘guerra’ entre eles para conquistar os alunos a nova tendéncia. Ouvia-se mais a
frente que todos eles tinham ‘carrdées’. Segundo um empresario do setor, formado
em Educacdo Fisica, proprietario e diretor presidente de uma grande academia

independente, referéncia em Goiania:

A entrada do personal trainer foi a pior coisa que poderia ter
acontecido ao setor. Os professores perderam o interesse pela sala
de aula. Mas falo, eles precisam entender que podem ganhar muito
mais com as aulas. Se forem bem realizadas, se trouxerem e
mantiverem clientes na academia, podemos ser parceiros. Fazermos
outros acordos. Mas, nao entendem. E se acomodam, nao tem mais
tempo para estudar porgue atendem a muitos alunos. E o que vemos
aqui no Brasil ndo é bem o conceito de personal que existe nos EUA.
L& eles acompanham o cliente em sua rotina diaria e fazem com que
0 mesmo va se adaptando a rotina de treinos aos poucos, de acordo
com suas necessidades. Vai encantando. De tal forma, de que nédo
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deixa mais a atividade. Aqui, passam o treino e o aluno ndo tem
tempo de gostar, de se adaptar (ENTREVISTADO 9).

Percebe-se pela fala acima que séo varios olhares sobre a mesma questao
gue precisariam ser mais bem avaliados por todos os interessados, pois, nessa
variedade de ideias e conceitos, de formas de encarar o negécio, perdem-se todos:
o aluno, os professores, gestores e empresarios. Nem sempre o discurso é um
alinhamento a realidade vivenciada que é essencial que seja percebida.

Abstrai-se também dos demais enunciados que esses empreendimentos
continuam sendo espacos em que na atualidade testemunha-se a néo valorizagao in
loco do profissional de Educacdo Fisica, pois, entre outras praticas algumas
disponibilizam o uso de programas on-line especificos de aulas coletivas e
personalizadas desenvolvidos pela propria empresa, no ‘discurso’, como mais uma
opgao benéfica ao aluno, na ‘pratica’, para gerar lucro. Os personal trainers por sua
vez, aderem aos apelos virtuais e ja dao consultoria montando planilhas de treino
também on line para seus alunos clientes, onde, estes ao executarem 0s exercicios
nao contam com a presenca do profissional. E, 0 pre¢o € um ‘pouco’ mais acessivel
do que a hora aula presencial.

Também se pode apreender que o ‘melhor atendimento’ inserido no pacote
vendido, ndo se concretiza completamente na rotina diaria da academia. Constata-
se que depende da responsabilidade do profissional atuante como professor no
espaco, bem como de ter a visdo ampliada demonstrada na fala do Entrevistado 8
gue percebe a importancia do comprometimento com a empresa e da funcdo que
assumiu sob contrato, bem como, da visibilidade que um bom atendimento pode
render profissionalmente. E, nesse cenario é perceptivel que o novo modelo (ainda
atrelado ao velho?) ndo consegue agradar a todos os envolvidos no processo, pois,
o bom atendimento, mesmo na nova concepc¢ao, ainda € inversamente proporcional
a lucratividade.

Algumas falas acima denotam a tendéncia do distanciamento corpo a corpo
entre professor e aluno. Constata-se presencialmente nas academias que alguns
professores gravam videos com a execucao correta dos exercicios para envia-los
aos alunos de consultoria, as vezes em outros Estados, mas elas ndo ocorrem
apenas de forma on line. Algumas vezes o PT passa o treino, acompanha a primeira
vez para demonstrar o exercicio, mas, depois o0 aluno treina sozinho. A questéo é

gue como se lida com a saude do corpo, um detalhe incorreto na execucao interfere
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em todo o processo, bem como, pode causar uma lesdo. Outra observacao, é que
alguns professores quando sao contratados para aulas de consultoria, prometem
determinados servicos, como avaliagcbes periddicas, e que na realidade nao
cumprem.

Posto isso, a relagdo entre professores e mercado de trabalho pode ser
apreendida a partir de um conjunto significativo de falas, especialmente, quando
indagados sobre o que mudou de quando comecou até agora neste mercado?
Nesse contexto, apresentam-se os enunciados 11 e 12.

Estou na area desde o ano 2000 [...] Quando comecei a treinar, 0
conceito de exercicio estava focado na musculacdo para ganho de
massa corporal, o culto ao fisiculturismo. Com o passar do tempo, a
cultura foi se transformando para o exercitar-se em busca de
qualidade de vida. Trabalho com musculacédo, Pilates, Ginastica
Funcional, TRX. Pratico todos esses exercicios, bem como, a corrida
(ENTREVISTADO 10).

Atuo na éarea desde 2001 [...] No inicio a musculacdo sofria
preconceitos, especialmente pela area da saude. Eles achavam que
as pessoas lesionavam muito, ndo havia muitos estudos acerca da
execucdo dos exercicios. O exercicio que era bom, 0 que néo era.
Tinha muito mito. O exercicio vai causar mal para a pessoa. Era uma
pratica condenada por muitos profissionais, principalmente
ortopedistas [...] embora, seja a minha area, existem muitos
profissionais com pouco estudo que passam treinos inadequados, a
pessoa se machuca, chega ao ortopedista e conta a sua maneira,
que se machucou no exercicio... Mas, a minha visdo hoje é de
encarar a musculagdo como um tratamento em qualquer patologia do
sistema 0sseo bio articular. Qualquer pessoa que tenha problema na
coluna, no ombro, no joelho, est4 apta a se exercitar desde que com
uma carga adequada na qual ela possa evoluir progressivamente
(ENTREVISTADO 11).

Abstrai-se das falas acima que em 12 anos, ja que essas entrevistas foram
concedidas em 2012, alterou-se o0 conceito acerca da pratica de exercicios fisicos
vislumbrando-se novas possibilidades e modalidades, bem como elas se tornaram
mais seguras. E, que existem profissionais que estudam e que se preocupam em
oferecer seguranca ao aluno. Questionado sobre o que mudou na préatica dos
exercicios em termos de conceitos, forma de execucao, de |4 (desde quando ele se
formou, em 2003, até os dias atuais) outro entrevistado registrou sua resposta no

enunciado 13,

Mudou bastante [...] O nivel do profissional melhorou muito porque,
mesmo o salario ndo sendo tdo bom nas academias, as aulas de
personal permitem, financeiramente, ganhar mais, fazer cursos de
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capacitacdo na area, melhorando o nivel técnico e aprimorando
conhecimentos. E, em relacdo a academia, a musculacdo mudou
porque ela ganhou mais movimentos, mais exercicios, 0s
equipamentos hoje sao estudados biotecnicamente, h& varios
estudos antes de serem colocados no mercado, sdo mais
confortaveis, com cargas bem ajustaveis, Vvarios conceitos sao
agregados aos aparelhos para se ter um melhor rendimento do
treino. E, ndo so conceitos cientificos, conceitos estéticos também. O
aparelho tem que ter uma apresentacdo bacana; esses conceitos
mais estéticos tiveram uma boa entrada nas academias. Na area dos
coletivos surgem varias modalidades novas, uma série de novos
aparelhos; o Pilates que entrou com grande forca no mercado, 0s
exercicios funcionais, o jump, varias modalidades de danca, a zumba
uma danca latina que virou modalidade das academias, as varias
modalidades de luta que atualmente n&o tem um apelo competitivo.
Sao repassadas as técnicas e visam o gasto calorico; ndo tem
combate. As aulas sdo adaptadas de forma a que o aluno ndo se
machuque. A preocupacdo com a seguranca do cliente foi
repensada. Existem duas Leis, uma estadual e uma municipal que
fazem com que a pessoa tenha que apresentar um atestado médico,
entdo uma série de coisas foram agregadas, varias informagdes para
que o cliente possa ser atendido de forma adequada dentro da
academia (ENTREVISTADO 4).

Os enunciados 14 e 15 complementam estas ideias:

Formei em 2014. Comecei como estagiaria, hoje atuo como
professora na sala de musculacdo e dou aula de PT. O mercado
mudou muito. Quando comecei o curso, me falavam que eu ia morrer
de fome, que ndo dava dinheiro. Muito preconceito em relacdo a
profissdo. Nesses anos cresceram muito a preocupacdo com a
estética e a qualidade de vida. Enquanto estagiaria vi a grande
procura pelo personal trainer. Atualmente somos bem mais
respeitados (ENTREVISTADO 12).

Senti mudancas a partir de 2002 (fazia faculdade de educacéo fisica,
mas ja trabalhava em salas de ginastica e musculacdo). A area nao
era bem vista. Mais conhecida pelo halterofilismo. Hoje existe maior
profissionalismo. Tive um professor que ja vislumbrava esse
crescimento e dizia “essa area vai sO crescer’. E, que esse
crescimento seria percebido dali a 10 anos. A midia, os estudos
cientificos, a busca por uma maior profissionalizacdo da éarea, a
importancia dada a salude e ao bem estar (estética como
consequéncia) contribuiram para esta transformacéo facilitando as
estratégias e ferramentas utilizadas em sala de aula para o repasse
do conhecimento aos alunos. Mecanismos também, como maior
investimento de empresarios no setor de academias, clinicas de
estética e afins, alavancaram o mercado (ENTREVISTADO 13).

Percebe-se nessas falas, um alinhamento ao que foi dito anteriormente,
porém, trazendo novas informacdes no que tange a legislacdo para propiciar maior

seguranca ao aluno e a empresa, bem como, a maior profissionalizacdo do setor,
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pois, anteriormente ndo existiam estudos cientificos suficientes para embasar a
pratica. E, especialmente no ultimo enunciado, a utilizacdo informal de varios termos
formais utilizados pelos preceitos da gestdo estratégica, o que se leva a constatacao
da insercdo dos mesmos nas atividades diarias.

Também neste bloco questionou-se sobre os critérios para aceitar um aluno e
a forma de trabalhar do que se podem destacar as seguintes falas que representam
0s enunciados 16, 17, 18 e 19:

Quando o aluno me procura, pe¢co exames fisicos que demonstrem a
atual situacdo dele, ou seja, seu estado atual de “saude” para a
pratica de exercicios. Um bom resultado vem da combinacéo de
exercicios com uma boa alimentacdo. E muito importante o que se
come antes e depois do treino. Cada pessoa tem um ritmo de vida
proprio: trabalha, busca filhos na escola, tem compromissos
pessoais, e ndo tem como um atleta, o devido tempo para descanso,
etc. Procuro adequar o treino ao estilo de vida do aluno
(ENTREVISTADO 10).

Gosto de treinar, gosto do que faco, e por isso, procuro sempre
inovar para estimular meus alunos. Sinto-me gratificado, pois, mudei
os habitos de muitos deles. Alguns estdo comigo ha muito tempo.
Tenho um aluno que treina comigo a treze anos, desde que
trabalhava como estagiario (ENTREVISTADO 5).

Para mim o mais dificil é identificar o nivel de condicionamento do
aluno. Ndo ha uma formula para isso, um teste especifico. E mais na
conversa que se tem com a pessoa, 0 seu historico, se ela ja fez
algum tipo de exercicio, h4 quanto tempo esta parada, se sente
alguma dor articular, se tem ou ja teve alguma lesao. Prefiro iniciar
com exercicios com cargas bem suaves e progredir por sessao de
treino. Eu aumento a carga em toda a sessdo, s6 ndo aumento se
estiver com dor muscular, ou ndo executar bem o movimento, pois o
aluno tem que ter uma execucado impecavel (ENTREVISTADO 11).

Basicamente procuro descobrir qual o real objetivo do cliente. Se
guer ganhar massa, se quer emagrecer, se quer um personal porque
nao gosta de treinar sozinho, ou por status. Entdo tem uma série de
coisas agregadas. Tem aquele que ocupa uma posi¢do importante
na sociedade e quer um personal para que as pessoas vejam. Entédo
vocé tem que descobrir o real motivo. A partir dai verifico a
disponibilidade de horério, faco uma anaminese completa para saber
se a pessoa esta 100% saudavel, ou ndo, se ela tem alguma
restricdo que pode prejudicar o treino. Se houver disponibilidade de
horario compativel, apresento valores. Questionado sobre o fato de
cobrar resultado dos alunos, ele diz que cobra resultado,
especialmente ao que tange a melhora da saude. Todos os meus
clientes de personal sdo a minha vitrine. Sao 0 meu marketing. Se eu
nao consigo que eles tenham melhora, estética e principalmente da
saude, mesmo que néo tenha da estética, mas melhorando a saude
a melhora da estética € uma consequéncia, se ndo consigo que eles
tenham disciplina e continuidade, pois a atividade fisica €
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desgastante, se eles ndo se sentem motivados, eles ndo véo
continuar o personal e saem (ENTREVISTADO 13).

Percebe-se nessas falas que cada profissional tem um perfil, que se delineia
em um conjunto de ideias que pela continuidade das respostas sobre varias
guestbes vai se confirmando. Mas, o importante é constatar que todos tém um
cuidado com o cliente, bem como, um foco mais especifico. Percebe-se que a
relacdo PT/cliente é construida na base da confianca e ao mesmo tempo, o cliente
da visibilidade ao profissional, sendo seu cartdo de visitas. Em alguns casos fazendo
marketing do professor, o que é uma pratica comum, por meio de toalhas, camisetas
e garrafinhas de 4gua personalizadas, entre outros.

Em campo, por meio da observacdo mais detalhada, percebe-se quem é
aluno de quem. Cliente e profissional quando estdo juntos ha algum tempo,
adquirem determinados padrdes que um olhar mais atento consegue perceber.
Existe uma PT, cujas alunas (s6 mulheres) possuem marca registrada: o mesmo
perfil fisico, a mesma forma de se vestir, e todas se parecem com ela. Os que
treinam continuamente na academia, ja identificam e até brincam com isso.

Em relacdo aos maiores problemas, atualmente para o bom resultado do

treino, relatou-se por meio dos enunciados 20 e 21 que

Alguns profissionais da area ndo se preocupam com os limites do
aluno. N&o se preocupam em perguntar como foi o seu dia, se esta
bem alimentado, se dormiu bem; preocupam-se em passar a ficha do
treino estabelecido para aquele dia. Em ficar conversando assuntos
desnecessarios com os alunos, em fazer fofoca, enfim...Tem
momentos em que é melhor mandar o aluno de volta para casa. O
treino ndo vai render (ENTREVISTADO 10).

Ainda falta uma maior preocupacdo e seriedade por parte dos
profissionais da area com a execug¢do do movimento. Ela acha que
existe uma preocupagdo maior com a explicagcdo do exercicio e a
carga que sera colocada do que com a execugdo motora. A
execu¢cdo do movimento € um critério que eu acho primordial
(ENTREVISTADO 11).

Apreende-se por meio das falas acima a preocupacdo com o bem estar do
aluno, o cuidado em respeitar seus limites, bem como com a execuc¢éo do exercicio.
Torna-se relevante destacar que em 2012 ndo era tdo latente, por parte dos
professores que atuavam a época como PT, o alinhamento ao discurso da gestédo
estratégica, pois, muitos ndo se referem ao aluno como cliente e nem utilizam

termos gerenciais.
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Sobre as questdes relativas ao mercado das academias, alguns professores

relataram os seguintes aspectos que em resumo constam nos enunciados 22 e 23

Enquanto, coordenador de Musculacdo, em relagdo aos problemas
que enfrento na academia com os professores, posso dizer que o
mercado ainda € muito informal. Acredito que a Bodytech e outras
grandes empresas trabalham com um mercado formal. Entdo em um
mercado que é praticamente informal, o profissional aprende a
trabalhar de uma maneira informal. Isso € o mais dificil de lidar. Na
questdo da Legislacdo, quando acontece alguma coisa, a academia
procura cumprir e o funcionéario aceita. E tem também a questdo da
formagdo. Quando fiz o curso havia dois cursos em Goiania o meu
(ESEFEGO) e o da Federal. Hoje sdo onze cursos: duas publicas e
nove particulares, onde a mensalidade € muito cara e o retorno é
muito demorado. E um curso que sai por uns cingiienta mil reais e o
profissional comeg¢a ganhando no mercado em torno de R$ 600,00 a
R$ 1.000,00. A discrepancia é muito grande. [...] Aqui no Brasil pela
legislacao todo o profissional que da aula de personal teria que ter
curso superior pela propria promulgacdo da Lei. Quando a Lei foi
criada existiam pessoas trabalhando na é&rea que ndo tinham
formacgédo superior. Essas pessoas foram enquadradas na Lei como
provisionadas, ou seja, aqueles que trabalhavam na area antes de
1998, a mais de quatro anos e comprovaram, ganharam o direito de
exercer a profissdio mesmo sem ter o curso superior. Essas pessoas
s6 podem trabalhar na area em que ja atuavam. Por exemplo, se
dava aula de natacdo, s6 podem atuar nessa area, enquanto o
profissional com formacdo superior pode atuar em qualquer
segmento. E, hoje as academias, especialmente no mercado aqui em
Goiania, ndo admitem os profissionais provisionados. A gente soO
aceita profissionais graduados, pelo nivel da academia e pelos
servicos ofertados (ENTREVISTADO 4).

Nas academias 0 ego € muito alto. Competicdo entre professores. Se
ele cobra x, outro cobra menos, valorizando o trabalho dele. E dificil
colocar um piso salarial. Alguns professores copiam o exercicio que
se esta fazendo, mas ndo tem a humildade de perguntar. A sala de
aula ainda paga pouco. Desvalorizacdo do profissional. O profissional
formou, tem que ficar uns dois anos em sala de aula para praticar,
aprender na pratica e depois captar alunos. Hoje ser personal é uma
das profissdes mais emergentes e todos querem ja sair da faculdade
e atuar como personal. Nao valorizam o personal mais antigo, mas
ele continua estudando. Sdo mandados embora por serem mais
velhos. Os novinhos, bombadinhos é que sédo considerados bons,
mas nao tem no know-how. O mercado fithess é muito ingrato. O
considerado bom é o mais saraddo, fortdo. Vocé vende a imagem,
claro. Mas néo é assim. Hoje estd muito assim. Maiores problemas
gue eu vejo: competicdo muito grande. O ambiente de trabalho tem
que ser mais corporativo. Ter um minimo de valor hora aula. Tem
aluno para todo mundo. O aluno é que vai escolher. Os alunos saem
da faculdade ja pensando em ser personal. Consideram a profissao
do futuro. Precisam ter pratica. Fora de Goiania ninguém paga mais
de R$ 50,00 a aula. Em Goiania é diferenciado (ENTREVISTADO
13).
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Sobre as deficiéncias na formagéo profissional, destacaram-se 0s seguintes

enunciados 24, 25 e 26

Aprender a gerenciar financeiramente a profissdo e a se valorizar
como profissional. Falta um maior entendimento da importancia do
educador fisico para a sociedade. Esse profissional € como um
médico, diz ele. Cuida do corpo, promovendo um bem estar geral no
individuo. E em alguns casos, o treino especifico, auxilia a curar
problemas de coluna, joelhos, entre outros, levando a pessoa a uma
melhor condicdo de vida. Muitas pessoas gastam com saidas,
jantares, mas acham caro pagar um profissional que vai gerenciar o
corpo dele. Comparo o corpo com uma empresa: bem gerenciado, se
obtém resultados. Se vocé néo trabalhar ndo ganha dinheiro; se ficar
parado, ndo obtera resultado. Exijo continuidade dos alunos. E
também que se exercitem nos dias que ndo tém aula comigo
(ENTREVISTADO 10).

Eu acredito que o principal, que ndo seria s6 para o0 curso de
Educacao Fisica € como se relacionar com as pessoas. Vocé nunca
aprende isso como algo processual na escola, vocé aprende depois
na préatica profissional. E uma dificuldade muito grande lidar com isso
e durante toda a vida profissional vocé vai lidar com pessoas. Como
se portar, como vocé passar uma mensagem e se fazer entender,
acho que é a grande dificuldade de qualquer profissional em
qualquer area. A comunicacdo. A forma de dizer que nédo deixe a
pessoa constrangida e que ela te entenda bem é um papel chave
(ENTREVISTADO 4).

Aprendi com a pratica o controle de caixa, a gestdo de carreira.
Tenho blog, cartdo de visita, uso redes sociais. As técnicas de treino
para estética ndo aprendi na escola. Vou desenvolvendo e
aprendendo com os alunos também (ENTREVISTADO 14).

Constata-se pelas falas o que se discute em outros capitulos desta tese. O
profissional que sai da faculdade ndo esta preparado para a gestao. E, até hoje, nos
dados demonstrados no Quadro 2 (no segundo capitulo) acerca do perfil profissional
dos proprietarios de academias apresentada pelo Sebrae em parceria com a ACAD
Brasil, € uma deficiéncia, pois, estdo acostumados a serem mais técnicos e nao
administradores. Por isso, a tendéncia a contracdo de profissionais da area de
Administracdo de Empresas para os cargos gerenciais. Também aparece a questao

de saber lidar com o aluno/cliente, que faz parte do mesmo pacote.

6.3.2 Academias de ginastica e o culto ao corpo

Nesse quesito, partiu-se da percepcao de que 0 corpo em seu contexto

historico e social, enquanto objeto de consumo, torna-se a confluéncia de todos os
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enunciados que produzem unidades discursivas, pois, por meio deles se
estabelecem todas as relagdes de ‘poder’ sobre si mesmo, a partir da autoestima e
da seguranca e sobre o outro a partir da seducédo, admiragédo, e controle. “Os
enunciados, diferentes em sua forma, dispersos no tempo, formam um conjunto
guando se referem a um Unico e mesmo objeto” (FOUCAULT, 2007, p. 36).

A nocédo de identidade apresentada por Hall (2003) e Bauman (2005),
contribui para a nogéo de heterogeneidade na andlise dos discursos,

[...] porque estes autores tratam-na como plural e fragmentada, o que
colabora a compreensdo da constituicdo do sujeito discursivo, uma
vez que a existéncia do “eu” se da pela constituicdo de multiplos
fragmentos do outro. Assim, o sujeito esta deslocado de seu espaco
sociocultural e também de si mesmo (FERNANDES, 2008, p. 30).

Os enunciados obtidos nas consultas aos entrevistados contemplam os
depoimentos e as consideracdes tedricas que pautaram a reflexdo de como o
discurso sobre o culto ao corpo se encontra heterogéneo e as vezes difuso em sua
materialidade. Harvey (1989; 2001; 2014) associa 0 consumo a imagem, e neste
sentido, constata-se que o corpo ideal, segundo alguns entrevistados, aumenta o
poder do individuo nos circulos e redes sociais dando-lhe maior visibilidade,
fazendo-o conquistar mais seguidores. Percebe - se pela analise das entrevistas,
diversas interpretacoes que designam um discurso regulador que promove efeitos
sociais distintos e importantes que demonstram nesse sentido influéncias
discursivas da coletividade. Percebe-se o esquecimento das tradicbes, a falta de
uma identidade definida, um exaltar a exibicdo narcisista e aos modismos. Isso pode

ser ilustrado por meio dos enunciados 27, 28 e 29

Acho que esta acontecendo uma inversdo de valores, no qual as
pessoas preferem o ter do que o ser, querem ter um corpo bonito,
muitos seguidores nas redes sociais, ter fas, ter gente imitando seu
estilo, ter, ter, e ter e esquecem do ser, ser filho, ser amigo, ser feliz!
Fazem um tudo no culto do corpo e colocam essas coisas como
felicidade, mas séo sozinhas, solitarias e individuais. Ndo vejo ou
nunca pensei no corpo belo como uma questdao de poder, mas o
corpo belo pode sim abrir portas ou contribuir de alguma forma
(financeiramente, relacdes pessoais, exposi¢do) A rede social virou
uma necessidade social (ENTREVISTADO 15).

Usam a rede como personificagdo do que ndo conseguem na vida
real. As pessoas estdo mais preocupadas em tirar do outro do que
em doar. Ndo estdo preocupadas em criar elos. Exibicionistas. E o
Plano selfie. Paga a academia para tirar foto (ENTREVISTADO 4).
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Muitos frequentam academias elitizadas para conhecerem
determinadas pessoas e terem maior Vvisibilidade social nas
redes...para arrumar marido rico... (ENTREVISTADO 1).

Percebem-se nas falas algumas controvérsias, pois alguns acreditam que
tendo um corpo bonito e sarado alcancardo a felicidade. E, sabe-se que isso é
utopia. O corpo bonito pode abrir portas, mas ndo é o Unico requisito para a
realizacdo pessoal e profissional. Aparece também a exibicdo e o novo tipo de
sociabilidade por meio das redes sociais, em que muitos exageram e focam em
determinados objetivos, muitas vezes inventando novas identidades e se
esquecendo da vida real e dos valores que a fazem valer a pena. De forma
subliminar aparece no ultimo enunciado que alguns estdo em busca de relacées por
dinheiro, por status. E ndo percebem as politicas sociais reguladoras que o0s
submetem a tais ac¢des por meio de determinados discursos, fortalecendo o poder
do capital.

Segundo Le Breton (2006), o corpo como um dos ‘objetos’ que assume
valores simbdlicos relevantes na atualidade, e que desperta grande interesse das
pessoas e da midia, pode ser interpelado, também, pela logica da cultura do
consumo corroborando as falas anteriores. Enquanto objeto de desejo, custa caro.

Essa assertiva pode ser confirmada nos enunciados 30 e 31:

Conheco uma pessoa que gasta mais de trés mil reais por més em
suplemento. Influéncia da midia. Uma inversdo de valores. Achar que
s6 assim conquistara alguém (ENTREVISTADO 16).

Sem generalizar, as mulheres aqui estdo muito a mostra. Tipo, eu
invisto a semana toda e preciso arranjar alguém. E uma troca.
Sabem que sO vao pegar as gostosonas se estiverem bem
(ENTREVISTADO 17).

Percebe-se que na completude dessas falas encontra-se uma unidade
discursiva tradicionalista na contramao de um discurso social de modernidade, de
igualdade de género, de liberdade da mulher desde a década de 1970. Ainda é
consenso, mesmo que de forma subjetiva, mesmo que néo dito abertamente, que as
mulheres para se sentirem bem e felizes devem estar acompanhadas de alguém,
devem ser amadas, pois, sozinhas sdo ainda vistas na cultura brasileira e
especialmente na tradicdo goiana e goianiense - como pessoas incapazes de
conquistar alguém, como pessoas desvalorizadas, mal amadas, solteironas. E, elas

préprias se percebem dessa forma, pois esses discursos sado oriundos de ambos o0s
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géneros. Porém, muitas vezes, o objetivo € se unir ndo com a pessoa, mas com o
dinheiro e o poder que de ela emana. Constata-se que para esta tradicado vinte e
poucos anos ja € ‘velha para casar’.

E, também se apreende que s6 as ‘bonitonas’ e ‘gostosonas’, tém a chance
de conseguir e conquistar alguém. Percebe-se um reforco a sociedade machista,
pois, a referéncia é especialmente as mulheres. Entdo, elas investem na academia e
no personal trainer especializado em estética, para terem um resultado de melhoria
da aparéncia fisica e dessa forma, estarem aptas a conquista.

Um professor relata que

Trabalho com alunos que buscam estética. Metodologia de trabalho:
modelagem, estética, praticantes de fisiculturismo. Dificil separar
estética de saude, mas ndo trabalho com o foco em melhoria de
algum problema de saude ou para condicionamento fisico. Meus
treinos sdo para quem estd a fim de treinar pesado. Fago uma
avaliacao fisica com o aluno e ele passa pela nutricionista parceira;
e faco também avaliagcdo estética com fotos. De frente, costas e de
lados. Vejo o que precisa melhorar no corpo e o0 que nao se
consegue s6 com exercicio busco auxilio da nutricionista que
trabalha comigo ou de outro profissional se for o caso de algum
desvio, etc. Faco marketing pessoal. Os alunos treinam com
macacdo com meu nome. E a minha marca. 95% dos alunos sdo
mulheres. As pessoas me procuram pelos treinos pesados. Nao
posso receber qualquer aluno. Nao trabalho condicionamento e sim
estética, modelagem e o treino é forte, pesado. E claro que tem esse
trabalho de base, mas nédo € o foco. O que eu considero para treinar
0 aluno: Avalio o aluno todo dia. Se um dia o aluno chegar e néo
estiver bem, muito estressado, mando embora para descansar ou
altero a programacéao do dia (ENTREVISTADO 14).

Pela porcentagem de mulheres apresentada na fala do profissional, corrobora
os demais enunciados que demonstram que a aparéncia fisica, neste sentido, da o
poder de seduzir. Percebe-se também que o homem nédo aparece objetivamente o
gue pode significar que agumas mulheres valorizam outros requisitos na escolha de
um homem. O estar bem neste sentido, o gastar com suplementos, com PT em
busca da estética leva a crer em um discurso coletivo de que existe uma
comunidade que valoriza esses padrées e que s dessa forma € possivel construir o
corpo ideal.

Ouvindo a conversa entre dois homens de uns trinta e poucos anos que
revezavam entre si um equipamento de musculacdo, em uma das academias
pesquisadas apreende-se que ainda existem, em pleno século XXI, na visdo deles,

mulheres para ficar e mulheres para casar. “A: Cara... Por que esta fazendo isso
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com a Mariazinha? B: Mariazinha é uma chata, ndo larga do meu pé... A: N&o faz
ISSO ndo... ela é moga pra casar’” (ENTREVISTADO 17). Os requisitos para fazer
parte de um ou outro grupo, ndo ficaram claros.

No entanto, para Bauman (2001), a comunidade € somente uma amostra dos
processos identitarios de individualidade, sendo consumida tanto quanto qualquer
identidade na modernidade liquida. Percebe-se, que se por um lado o culto ao corpo
aumenta a autoestima e a qualidade de vida o que se constata no enunciado 32:

Bem, quanto ao corpo, falo por mim, experiéncia prépria que facilita
sim as relacdes sociais e afetivas, pois é notdrio que quando
estamos bem, ficamos mais animados e se propondo a melhorar
cada vez mais, porém isso também acaba por gerar um afastamento
social. As pessoas acabam se isolando em prol do corpo (ndo posso
comer isso, ndo posso comer aquilo, tenho que dormir) entédo
acabam ficando bitolados e vivendo em fun¢édo do corpo. Isso eu ja
critico. Do que vale um corpo belo, lindo, se vocé ndo faz nada
tornando as pessoas mais egocéntricas e isoladas, tendendo a gerar
uma depressao ou até mesmo a pessoa partir em busca de um tudo
em prol do corpo (uso indiscriminado de suplementos e
anabolizantes). Enfim, a questdo gera um longo debate
(ENTREVISTADO 15).

Por outro, a geragao que se rotula culturalmente ‘geracdo saude’ esta cada
vez mais so, dependente de dispositivos eletrénicos para se comunicar com 0 outro,
em busca de facilitar as relacdes afetivas, pois, alguns se dizem incapazes de se

expor ‘olho no olho'’. Isso pode ser exemplificado por meio dos enunciados 33 e 34:

Prefiro me relacionar pelas redes sociais, ndo sei o que falar
pessoalmente, fico nervoso, inseguro... (ENTREVISTADO 1).

As pessoas hoje estdo muito carentes, buscam as redes sociais para
se socializarem e as academias para se aproximarem de pessoas e
tentarem ter visibilidade nas redes em grupos de semelhantes ou a
que querem pertencer... (ENTREVISTADO 9).

E, existem aqueles que se percebem discriminados por si mesmo (nunca

estdo satisfeitos) e/ou pelos outros como demonstram os enunciados 35 e 36:

Tenho uma aluna que perdeu 7 kg antes de vir para a academia.
Sente-se discriminada. Que por ser gordinha todos ficam olhando
paraela... ENTREVISTADO 18).

Tenho obsessao pelo meu corpo. Treino, treino e acho que nunca
estou bem. Minha ansiedade com isso é tdo grande que quase
acabou com meu casamento. Nao podia viajar para ndo ficar sem a
academia. N&o podia ter vida social para n&o sair da dieta. Procurei
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ajuda psicolégica e hoje estou me tratando com medicamento tarja
preta e estou me sentindo melhor (ENTREVISTADO 19).

Entdo... Presenciei certa vez um personal dando bronca na aluna.
Ele se excedeu e levantou a voz: “Pelo amor de Deus, para com isso.
Vocé néo precisa”. Quando a aluna se afastou, fui a ele e perguntei o
que houve. Ele disse que a menina, que era linda, eu vi, de rosto e
de corpo, nunca estava satisfeita e que disse que ia fazer cirurgia
plastica. Foi a gota d’agua para ele (ENTREVISTADO 17).

Estes enunciados demonstram uma unidade discursiva, que expressa 0
preconceito aqueles que estdo acima do peso, bem como, a nossa prépria
percepcdo desse preconceito, pois, as vezes o mesmo parte de ndés mesmos. O
outro ndo esta preocupado, mas, a nossa percepcao € que nos cobra e nos regula.
O meu terapeuta me disse certa vez “[...] vocé nao é o centro das atencgdes. Pare de
achar que todos estdo olhando ou comentando de vocé” (ENTREVISTADO 17). O
enunciado também demonstra as contradicdes, pois, 0 proprio sujeito se cobra,
dentro de suas ideologias e padrfes culturais, nunca estando satisfeito. Deixa de
perceber 0 que é um corpo ‘vivo’, saudavel, bonito e capaz de se comunicar com
outros corpos. Para alguém que ndo se importa com estes padrdes disseminados
pela midia e pela sociedade de consumo, e que ndo se preocupa em estar em
forma, este discurso vai parecer algo doentio e sem sentido. Como algumas pessoas
abrem mao de determinados prazeres gastronémicos entre outros, apenas para ter
um corpo magro e esguio? Quem disse e afirma que € isso que traz a verdadeira
felicidade? Outros também, nessa direcdo, valorizam a competéncia do professor

pela idade e aparéncia. Vide os enunciados 35 e 36.

Em relacdo aos mais velhos, na nossa profissdo as pessoas veem
muito a imagem. Teria que desconstruir, pois o professor é o espelho
do aluno. Diferentemente de outras, a profissdo tem prazo de
validade. Muitos escolhem o professor pela aparéncia, pela idade
(ENTREVISTADO 6).

Presenciei e reivindiquei juntamente com outros poucos alunos, a
favor de um professor que ficava na sala de musculacdo e que foi
demitido por estar completando trinta anos e ser meio timido (embora
competente) em virtude da entrada de outro (nhdo fomos atendidos)
mais novinho e ‘bombadinho’ que ficava desfilando pela sala, se
achando (ENTREVISTADO 17).

Constata-se, que esses fatos sao passiveis de ocorrer pela cultura
internalizada na cultura da sociedade. Fica dificil perceber onde esses discursos

comecgam, mas, constata-se que ganham forca porque encontram um terreno fértil.
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As pessoas nao valorizam a competéncia, a expertise, mas sim a imagem. Da status
estar ao lado de um personal “boa pinta”. E também notério que o discurso de uma
vida saudavel ndo é cumprido na pratica, pois, muitos dizem que se exercitam para

ingerir bebidas alcodlicas, conforme evidenciam os enunciados 37 e 38:

Aqui, muitas pessoas malham para a noitada. Para poderem vestir
uma roupa, aparentarem que estdo bem e irem para o bar beber.
Botam a felicidade na aparéncia. Mas a gente vé em Goiania muita
mulher bonita, sozinha... (ENTREVISTADO 8).

Faco acompanhamento com um nutrélogo... Meu resultado poderia
ser melhor, mas néo fico sem um calice de conhaque todos os dias...
(ENTREVISTADO 20).

Percebe se que existe uma unidade discursiva, em que se podem apreender
duas questdes: as pessoas em Goiania gostam de beber e novamente a questéo
machista de que a mulher € bonita, mas esta sozinha em um bar bebendo.

Outros entrevistados afirmam usar chips de testosterona e outros esteroides
anabolizantes, para acelerar os resultados ou atenuar a frustracdo da insatisfacao
permanente com o corpo, sabendo que os mesmos podem ter efeitos colaterais

negativos, conforme explicito nos enunciados 39, 40, 41, 42 e 43:

O problema é usar sem acompanhamento médico ... muitos acham a
consulta cara e preferem comprar e usar por conta prépria, haja vista
esses medicamentos estarem ‘bem’ disponiveis, ao alcance de
qualqguer um e sdo comercializados nas academias
(ENTREVISTADO 21).

Os pobres usam mais anabolizantes (ndo humanos) porque ndo vao
ao médico. Estive com um ex-namorado meu, super bonito, malha
muito... Estd em depresséo por causa dos anabolizantes. Quero ver
como estardo essas pessoas no futuro. Quem toma bomba. Monte
de homem bonitdo brocha e depressivo (ENTREVISTADO 16).

O publico mais jovem tem como primeiro objetivo a estética e depois
a sociabilizagdo. Quanto ao estilo de vida regrado é mais discurso do
gue pratica. Aqueles que alcangam maiores resultados em sua
maioria utilizam subterfagios anabélicos. O consumo exagerado hoje,
inclusive prescrito por médicos, € um problema social. A partir dos
trinta anos ja possuem objetivos reais de manter a saude
(ENTREVISTADO 4).

Tomam anabolizantes. Faz o efeito desejado, param. Quando
voltam, a dose anterior ja ndo faz mais efeito. Ai tem que ser uma
mais forte e mais e mais... hoje em dia est4 mais facil. Se quiser ser
atleta de fisiculturismo bastam dois anos de treino! (ENTREVISTADO
3).
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Se quiser ser atleta tem que tomar hormonio (ENTREVISTADO 22).

O mercado de suplementacdo e anabolizantes é muito forte em
Goiania. Nado sou contra, mas ndo é a minha linha. Hoje sé&o feitos
em consultérios de endocrinologistas ciclos hormonais para
intensificar o desempenho daqueles que buscam resultados rapidos
ou que tem objetivos mais radicais. Alguns ttm mesmo necessidade
de reposicdo de alguns hormonios. Atletas de alto rendimento se
expdbem a treinos exaustivos. Segundo ele, todos usam
anabolizantes e estimulantes. Usam corticoides na competicdo para
driblar a dor. O dopping intensificou a fiscalizacdo, porém nao
conseguem pegar 0s ciclos hormonais que s&o0 muito bem
realizados. Passaram a aparecer nos treinos dos atletas sem avisar.
Tenho um aluno que é atleta do Goias Esporte Clube e falo por
experiéncia (PROFESSOR 13).

Nesse contexto, percebe-se que o culto ao corpo esta cercado por
agentes indutores que antes ficavam as sombras, no mercado negro, atualmente,
esta disponivel para quem quiser usar. Discursos e mais discursos e praticas
opostas!!! A fala de um professor que confirma o discurso e se percebe que a
alimentacdo saudavel esta bem ali... e é possivel através dela e com a pratica
constante de exercicios fisicos se conseguir bons resultados. Mas, de um corpo
‘normal’ e vai levar um tempinho... a saude e o bem estar ndo necessitam de

atalhos. O narcisismo sim.

De uns cinco anos para c4, mudou bastante a relacdo das pessoas
com a alimentacao. Criou-se toda uma gama de produtos associados
a atividade fisica e parcerias profissionais foram sendo realizadas.
Parceria do personal com nutricionista, por exemplo, para obtencao
de resultados efetivos no treinamento. Hoje as pessoas sdo mais
cobradas e existem muitas opc¢bes saudaveis saborosas e
acessiveis. Encontram-se produtos em empoérios, redes de
supermercados, até mesmo em mercadinhos de bairro quando existe
demanda. E também virou modismo ser saudavel, comer de forma
saudavel, etc... (ENTREVISTADO 4).

Bauman (2001) afirma que “[...] os conceitos de ‘dieta saudavel’ mudam em
menos tempo do que duram as dietas recomendadas simultanea e sucessivamente”
(p. 102). E, acrescenta-se que as redes sociais, assumem papel relevante nesse
processo com varias dicas de dietas e em outros modismos, conforme apresentado

nos enunciados 44 e 45:

Hoje é moda isso. Abre o Instagram quando acorda e tem gente que
ja correu 12 km. Meu Deus, deixa eu ir também! O acumulo de
informacgfes é muito grande. Se vocé acompanhar ndo consegue dar
tempo de ver resultado. Postam o dia inteiro. Comida, exercicio
(ENTREVISTADO 16).
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Tem aluno que ja traz o cardapio de treino pronto da internet. SO
para o professor seguir. E acha ruim se o professor orienta, diz que
ndo é bem assim... Que cada um tem as suas especificidades,
limitacdes, genética... Mas quer aquele treino, que o (a) blogueiro (a)
postou e quer ficar com aquele corpo (ENTREVISTADO 1).

Quanto aos padrdes de beleza do corpo na atualidade, percebe-se que € uma
guestdo subjetiva. Ndo d& para se conceber contraditdria, pois, a percepcao do que
€ belo é algo pessoal. A industria do culto ao corpo ndo vai conseguir uniformizar um
consenso padrdo. Esta € uma parte interessante, pois, as concepc¢des internalizadas
pelos construtos culturais e sociais ndo sdo mutaveis para todos. De acordo com 0s

enunciados 46 e 47:

Os padrbes de beleza mudaram muito. A aceitagcdo da mulher
musculosa. Hoje estd na moda. Se vocé ndo tem um corpo
trabalhado as pessoas nao te aceitam. As pessoas ao redor cobram
e Vocé se cobra ainda mais como profissional da area
(ENTREVISTADO 22).

Vou a academia para espairecer. Gosto da mulher magra sequinha,
definida. Homens podem ter mais musculo. Com saude. Acho que é
bem por ai. Procuram seus pares. Hoje em dia as pessoas tem muito
esse culto ao corpo. O homem quer a mulher pela aparéncia fisica o
que o transforma numa pessoa futii. O homem se ama demais.
Narcisista. Nao presta atencéo no outro. A mulher se preocupa com
outras coisas. Admiro a disciplina do homem. Sé que vira sé isso.
Vive pra isso (ENTREVISTADO 16).

Sou de Salvador (BA). Sinto que em Goiania os alunos sdo mais
preocupados, atenciosos e rigidos com a estética. Especialmente as
mulheres sentem necessidade de mostrar para a sociedade. Muitas
fazem atividade fisica por modismo, para ficar bem para a temporada
do Araguaia, para caber em uma roupa de festa, etc... Acho que tem
a ver também com a questdo de que em Goiania existem muito mais
mulheres do que homens. Proporcdo de 06x01. Tenho 20 alunos de
personal, 17 mulheres e 03 homens. Atendo o0s alunos na mesma
academia, onde também ministro aulas de cicle in door. Na sala de
aula tem 20 bicicletas. Pela manha uma média de 19 mulheres e 01
homem; Final da tarde, 14 mulheres para 06 homens. Noto que 0s
homens sentem-se mais incomodados, constrangidos nas aulas de
ginastica coletiva. Partem mais para a musculacéo, como se as aulas
fossem coisa de mulher; sentem-se menos masculos. Mas, para mim
este dado é percebido em cenario nacional (PROFESSOR 13).

Apbés a apresentacdo dos enunciados transcritos e analisados, pode-se
constatar a existéncia de varias unidades discursivas que dialogam entre si em
nuances semelhantes e contraditorias. Percebe-se, que com toda a evolucdo da era
digital, em alguns aspectos determinados conceitos internalizados pelas demais

sociedades que a antecederam, ndo se modernizaram e ndo séo flexiveis, como
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preconceitos, estabilidade, diferencas de género, entre outros. Pois o0 corpo tornou-
se mercadoria em varios sentidos, e passa a ser comercializado de acordo com a
imposicao do capital. A “produgao” do “corpo perfeito” € o simbolo da intervencéo da
midia no cotidiano da sociedade. E, alcanca seus objetivos pelo o fato da fragilidade
e capacidade de alienagcédo do ‘ser’ social. Porém, uma alteragdo que se percebe
benéfica em relacdo a praticas mais antigas € a maior insercdo do publico
considerado ‘idoso’ nas academias de ginastica. Atualmente, com o aumento de
tempo e qualidade de vida, bem como, com auxilio de medicamentos ingeridos sob
prescricdo médica, torna-se possivel, mesmo aqueles que nunca praticaram
exercicios, conseguirem bons resultados.

Percebem-se também os varios medicamentos prescritos, muitas vezes sem
necessidade. Torna-se necessario esclarecer que, existe um ramo da medicina,
considerada anti-age que atua nesse segmento. E, também, que nem todos se
deixam seduzir pelo discurso da aparéncia como centralidade absoluta. Consta-se o

fato nos enunciados 48, 49, 50 a seguir

Acho que aumentou o niumero de pessoas mais velhas e que hoje
tem maior consciéncia que precisam malhar em busca de mais
salude. Cada aluno deve ter atencdo adequada por parte do
professor. Eu tenho problema na lombar e direcionei meus treinos
para o fortalecimento da area. Faco alongamentos orientados por um
ortopedista. Utilizo o método Mackenzie neozelandés. Estou ha 03
anos sem crises e me sinto hoje estabilizado. Tomo édmega 3, 9
cdpsulas por dia. Citoneurim. Tribullus terrestres, magnésio, e
vitamina b 6. L acetil carnitina (ENTREVISTADO 23).

N&do acho que o corpo bonito facilita vocé se sentir mais feliz e
amada. Coitada de vocé se a Unica coisa boa que tem pra chamar a
atencdo for seu corpo. As pessoas envelhecem. Tem que valer
outras coisas. Nao adianta um cara bonito se ndo sabe conversar.
Ainda é uma minoria que malha (ENTREVISTADO 16).

Sempre houve essa busca por anabolizantes. Hoje se tem muito em
voga a Medicina anti age (anti-idade) para um corpo bonito e
saudavel. Tem pessoas que usam produtos que nao sao para
humanos. Mas, a medicina tem uma linha. Eu s6 atendo mulheres e
sempre falo para elas que o treino ndo rende se o corpo nao estiver
em equilibrio. Quando detecto algum distarbio indico um nutrélogo,
pois um trabalho interdisciplinar € muito importante. Acho que tem
que trabalhar junto com o médico. Nada contra o medicamento
saudavel. Se os hormonios estdo ok, alimentacdo, ok, o treino vai
render e divulgar meu trabalho (ENTREVISTADO 22).
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N&o existem férmulas e treinos magicos, que cumpram a promessa de estar
com o corpo ideal em dois ou trés meses de treino com uma ajudinha extra. O corpo
mercadoria, ndo é uma mercadoria qualquer. E a sua esséncia a sua histdria que
envelhece e lhe traz rugas. Na atualidade, com o avanco da ciéncia, € possivel
manté-lo forte e bonito por muito tempo. O Entrevistado 23 falou que chegou a pagar
um pacote de quase R$ 5.000,00, prescrito por um nutrélogo, e com todo o gasto
sucessivo, acaba um, compra outro ele estava adoecendo, tomando coisas
desnecessarias, até que foi a um que acertou. Hoje, toma os suplementos que
descreveu acima, que juntamente com uma dieta equilibrada aliada a exercicios

fisicos o fez encontrar maior qualidade de vida.

6.3.3 Culto ao corpo e sexualidade nas academias

Dando continuidade, apresenta-se 0 pensamento dos sujeitos participes
desta etapa: professores e alunos, acerca da opinido de cada um sobre a relagao
entre academia e sexualidade levando em consideragdo o0 corpo enquanto maquina
biologica e as relacdes estabelecidas dentro das academias. A partir dos discursos

dos professores foi possivel identificar que:

Pela minha percepcdo diante da sexualidade ligada a atividade
fisica, de modo geral, eu ndo acho que as pessoas procuram a
atividade fisica, ou irem para a academia, por exemplo, em prol de
melhorar a performance sexual, melhorar o poder de sexualidade,
de lidar com a feminilidade, mas sim, eu acho que ocorre uma
descoberta com a melhora, porque a atividade fisica é inegavel, é
cientificamente provado, do condicionamento cardiorrespiratério, das
taxas hormonais, quando ela é bem praticada, sem excessos, pois
com excesso tende a se chegar ao overtraning que faz as taxas
hormonais despencarem e levam a fadiga, e ai, l6égico, ndo vai
gerar um conforto ou melhora na hora de se mostrar sexualmente
ativo e tudo mais. (...) O aluno ou a aluna, eu observo que entram na
academia primeiramente por estética, depois € a questdo da
gqualidade de vida e bem estar, e terceiro, no decorrer do processo,
eles comecam a observar que estdo tendo melhora nas suas
relacdes sexuais, na sua vida cotidiana e é ai que ocorre o despertar
e a importancia da atividade fisica também para o meio sexual, e
para a rotina diaria de trabalho de vida, para viver e VIVER...
(ENTREVISTADO 13).

Na fala do Entrevistado 13 percebe-se bem consolidado o discurso
contemporaneo que alia a pratica dos exercicios fisicos a qualidade de vida, saude e

bem estar. Essencial para se viver bem e com a continuidade promove uma melhora
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na vida sexual. Uma industria, como ja demonstrado nos capitulos anteriores, que
movimenta milhdes de reais em toda a sua cadeia produtiva, na qual se inclui
alimentacdo e varios outros habitos ditos saudaveis. Habitos e produtos que as
pessoas consomem pelo discurso midiatico e ndo necessariamente pelo valor
nutricional ou pelo fato de que aquilo vai Ihe fazer bem. Nesse sentido, Foucault

enfatiza que:

A prética do regime enquanto arte de viver € bem outra coisa do que
um conjunto de precaucdes destinadas a evitar doencas ou terminar
de cura-las, é toda uma maneira de se constituir como um sujeito que
tem por seu corpo o cuidado justo, necessario e suficiente
(FOUCAULT, 1984, p. 98).

Questionado se acha que tais questbes afetam mais as mulheres, o
Entrevistado 13 esclareceu que possui mais alunas do sexo feminino e conhece
mais a realidade delas na academia, mas, acredita que a influéncia dos beneficios
da pratica de atividades fisicas para a sexualidade, seja para ambos 0s sexos.
Relatou que esteve recentemente em Salvador, e que |4 os homens principalmente,
mas, as mulheres também treinam para exibir 0s corpos na praia e serem admirados
por isso. Percebe-se que existe uma relacdo intrinseca entre o poder sexual
emanado do corpo ‘malhado’ e a pratica de exercicios fisicos. E, aliados de forma
imediata a locais praianos em que a exibicdo do corpo € mais latente. E, dessa
forma, contraditorio a pratica relacionada a saude e bem estar.

Porém, para outra professora, em contrapartida,

A mulher goiana se preocupa muito com o corpo. Preocupa-se em
ficar tAo ou mais bonita que a amiga para se manter dentro de um
determinado grupo. Fiz faculdade em Santa Catarina, lugar de
mulheres bonitas, mas no sul as academias nao sao tao lotadas. Em
Goiania se preocupam bem mais com o fisico. Os padrdes de
beleza mudaram muito. A aceitagdo da mulher musculosa, por
exemplo, hoje estd na moda. Se ndo tem um corpo trabalhado as
pessoas ndo te aceitam. As pessoas ao redor cobram e vocé se
cobra ainda mais como profissional da area (ENTREVISTADA 22).

Percebe-se na fala da Entrevistada 22, que também d& mais énfase as
mulheres, que € uma caracteristica da mulher goiana se preocupar com a beleza
fisica mais do que mulheres do sul, por exemplo. E, também que o padréo de beleza
corporal mudou, que atualmente, tornou-se um corpo mais musculoso e que também
as mulheres sao cobradas por isso. Ela complementa sobre sexualidade nas

academias de forma mais detalhada:
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Acerca da sexualidade, acho que vaidade excessiva com o fisico
atrapalha. Acho que as pessoas que estdo estafadas, estressadas,
nao tém energia para fazer muita coisa. Nunca ouvi relatos de
pessoas que ndo fazem sexo para ndo perder energia para a
malhacgdo. Acho que é uma doenca. Deixar de viver pelo fisico. Nao
faz parte da minha realidade. A mulher que ndo esta bem consigo
tem uma baixa autoestima. O homem exige muito isso da mulher.
Alguns caras sdo muito egocéntricos e na hora do sexo ficam se
olhando no espelho. J& ouvi isso, mas também ja ouvi relatos de
pessoas que depois de comegarem a malhar tiveram melhora na vida
pessoal e sexual (ENTREVISTADA 22).

A entrevistada corrobora a fala do colega, mas acrescenta algumas
percepcdes em relacao a vaidade excessiva com o corpo, que chega ao narcisismo.
Também aparece a questdao do machismo em que o homem exige a beleza fisica da
mulher. Para Foucault (1984) tudo que se faz de forma prazerosa, sem cobrancas e

sacrificios exagerados, reverte-se em saude e cuidado de si. Segundo ele

As iguarias, os vinhos, as relagbes com as mulheres e com o0s
rapazes constituem uma matéria ética analoga: eles instauram forcas
naturais, mas que tendem sempre a ser excessivas: e tanto uns
como 0s outros colocam a mesma questdo: como se pode e como
convém se “servir’” dessa dindmica dos prazeres, dos desejos e dos
atos? Questdo do bom uso. Como diz Aristételes: “Todo mundo, em
certa medida usufrui do prazer da mesa, do vinho e do amor, mas
nem todos o fazem como convém” (FOUCAULT, 1984, p. 50).

Essa justa medida para se lidar com os prazeres cotidianos € dificil de
alcancar, haja vista, algumas emocdes sobrepujarem de acordo com as
especificidades e necessidades de cada um, este controle emocional. O stress, a
ansiedade, a paixdo exacerbada por determinadas coisas, entre outros males da
modernidade, atrapalham o alcance do equilibrio e da satisfacdo plena, fisica e
mental. Outra professora, em sua entrevista também enfoca mais a questéo da libido

e das alteracBes hormonais nas mulheres.

Entdo, eu acho que a questdo da sexualidade com a academia
primeiramente, é a questdo da pessoa com a autoimagem dela,
primeiramente vai ser muito bom para a autoestima dela. Os
exercicios fisicos, ndo s6 por questdes fisicas, estéticas, mas por
disposicéo, melhora da qualidade de vida, e ai, consequentemente,
tem a melhora da estética sim, e isso vai ajudando muito, a pessoa
vai emagrecendo ou aumentando a massa [muscular], enfim, e isso
vai influenciando positivamente, na vida dela como um todo. E,
inclusive na sexualidade, e também acho que, apds essa questao,
que influencia muito na sadde, pode ajudar na questdo hormonal,
gue é uma coisa que atrapalha muito as mulheres, € muita mudanca
hormonal, muita descarga de horménios diferentes, entdo pode
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ajudar a regularizar isso também e com certeza vai ajudar nesse
processo da libido. Outra coisa que eu acho que influencia bastante
€ a consciéncia corporal que a gente adquire na academia, uma
coisa boa também é a danca, ndo vou falar s6 de musculacéo, mas
qgualquer atividade, danca, pilates, ioga, a prépria musculacdo, a
gente adquire muita consciéncia corporal, do seu corpo como um
todo, do que é pesado para ele, do que €é leve, entdo eu acho que
também, é um estimulo para conhecer o seu corpo, ajuda muito, faz
muita diferenca, principalmente para a vida da mulher
(ENTREVISTADA 12).

Questionada acerca de uma referéncia maior as mulheres em sua entrevista,
explicou que além de ter mais alunas mulheres, ela acredita que o sexo feminino é
mais suscetivel as alteracbes hormonais e emocionais. Que observa que as
mulheres sdo mais influenciadas pelo ambiente e pelos resultados da pratica de
atividades fisicas no corpo e para a sexualidade no que tange a autoestima e a parte
emocional. Se a mulher ndo esta bem com ela mesma, ndo consegue disfarcar.
Para ela o homem é mais racional. Sua opinido sobre a danca é enfatizada pela
Entrevistada 24

A zumba mexe muito com o corpo, € um exercicio aerbbico
misturado com danca, em que 0s movimentos sdo muito femininos e
isso acaba mexendo com a autoestima da mulher. Quando mexe
com a autoestima isso aumenta a libido, entdo percebo, e as
mulheres ja me relataram que melhora a vida sexual porque elas
eliminam ali stress, elas mexem com o corpo, elas tém esse contato
com elas mesmas, isso acaba aumentando a autoestima e a
disposicdo para a sexualidade em decorréncia disso
(ENTREVISTADA 24).

Ela também falou que sentiu isso em relacdo a ela mesma, quando comecou
a dar as aulas. Disse que a maior parte dos praticantes sdo mulheres, e que 0s
movimentos em que também se misturam passos da danca do ventre, levam a um
conhecimento maior da sensualidade do corpo. Outro professor de zumba deu o

seguinte depoimento:

[..] Existem turmas que s6 pedem funk brasileiro, ‘proibidao’,
musicas extremamente sensuais e, digamos, até sujas. E pasmem:
sdo as turmas com a maior quantidade de homens dentre as turmas
convencionais. (...) Assim como existem muitas alunas que pedem
funk, existem as que evitam dangar esse ritmo. Por incrivel que
possa parecer, mulheres religiosas de todos os niveis e religides
participam das aulas. Algumas aproveitam para se soltar e outras
simplesmente param ou inventam um motivo para parar. Isso vai
desde motivos pessoais, religiosos, a autoestima mesmao.
Dependendo da coreografia, ainda que sejam mulheres, se for muito
complicada ou sensual na primeira aula da aluna, ela ndo volta. Ela
pode se constranger. Raramente se encontram homens em aulas de
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zumba. E, quando acham um ou outro perdido, ou é homossexual
ou é o que chamam hoje de "desconstruido"”, fora do padrdo social.
(...) Certa vez uma aluna enviou uma mausica arabe e disse que um
amigo arabe dela pediu que ela aprendesse a dancar tal muasica
para ele na camera. Entdo tem de tudo (ENTREVISTADO 25).

Pela fala do Entrevistado 25, pode-se apreender, por um outro viés, a
diferenca entre homens e mulheres até mesmo pelo gosto em relacdo a musica mais
‘suja’ e pelo objetivo das aulas. Também considera a questéo religiosa e seu poder
de controle, bem como as relacdes por cameras de redes e aplicativos sociais, cada
vez mais comuns. O professor confirma que as aulas de zumba contam com a
preferéncia feminina e aparece aqui alusdo aos homossexuais e aos
‘desconstruidos’ (fora do padrao) que também aderem ao estilo. Fortalecem-se aqui
os discursos muito enfatizados por Foucault (1984) e ouvidos por todo o sempre nas
sociedades ocidentais acerca do homem enquanto sexo ativo (homem macho néo
rebola e se o0 faz que seja em ritmos mais ousados) e a mulher enquanto sexo
passivo atende aos desejos masculinos. Para o autor nos remete também a questéo
dos prazeres comedidos, e, nesse sentido, alguns ritmos sensuais incorporados pela

zumba, afloram e incitam os desejos carnais.

[...] porque existem musicas que por seus ritmos sdo capazes de
enfraquecer a alma, porque existem espetaculos que sao capazes de
tocar a alma como um veneno e porque tal perfume, tal imagem, séo
de molde a evocar a “lembranca de coisa desejada” (FOUCAULT,
1984, p. 40-41, grifo do autor).

Muitas pessoas vao para a academia para arrumarem parceiros. O ambiente
€ propicio. Existem academias de varios portes socioecondmicos, e especialmente
as mais elitizadas, de grande porte, sdo frequentadas por artistas de varios
segmentos, por profissionais estabelecidos no mercado nas mais diversas areas e
muitas mulheres frequentam esses ambientes com essa finalidade. A fala de um

professor demonstra o fato.

Quando um cliente entra na [academia] e procura um personal trainer
com o objetivo de arrumar marido, ou é um (a) aluno (a) carente ou
timido (a), eu aceito. Mas, depois de 06 meses o (a) cliente pode nao
ter ficado linda (0), maravilhosa (0), mas tem que ter melhorado em
alguma coisa. Seja autoestima, ou ganho de forca muscular, ou
melhoria da funcéo cardiorrespiratéria. Eu cobro do aluno e gosto de
trabalhar associando o treinamento com trabalhos médicos e
nutricionais (ENTREVISTADO 5).
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Novamente, aparece a mulher no centro das observacdes, o que nos leva a
varias elucubracdes. Existem mais mulheres nas academias? Pode-se considerar a
mulher um objeto de consumo? A mulher se posiciona dessa forma? Diante disso,
complementando, uma professora disse que ja teve problemas com um aluno que se
apaixonou por ela e por ndo ser correspondido, consequentemente deixou de fazer

as aulas com ela.

Prefiro ndo me relacionar neste ambiente. Nem com aluno, nem com
professor. Temos que manter a postura. Quando treino na academia,
evito expor meu corpo. Uso roupas discretas para néo ter problema.
[...] Levo a serio o ditado “onde se ganha o p&o, ndo se come a
carne”. As vezes meus seios tocam no aluno quando vou alonga-lo e
isso € normal. Encaro com naturalidade. NOs profissionais de
Educacao Fisica estamos acostumados a lidar com o corpo. Lidamos
com naturalidade com essa questdo. Temos que ter habilidade para
agir com tranquilidade nessas ocasides. Mas as vezes os alunos
fantasiam (ENTREVISTADA 26).

Ambos os professores demonstram a responsabilidade e a ética profissional
de lidar com o corpo e com a saude dos alunos. Um discurso politicamente correto,
embora se perceba nas entrelinhas que na rotina do dia a dia ndo é tao facil tomar
atitudes coerentes com o discurso. Embora os professores da area tenham uma
relacdo muito natural com seu corpo, o corpo do colega de trabalho e do aluno, nédo
€ tdo simples quando a situacdo extrapola o profissional. No campo pessoal
aparecem as emocoes, 0s instintos, muitas vezes incontrolaveis. E, na academia de
ginastica, mesmo sozinho(a) com fone no ouvido ou concentrado(a) no treino,
enquanto professor ou aluno, o sujeito vé e é visto pelo outro, o tempo todo, e
muitas vezes em uma seducdo constante e silenciosa. Ao nos exercitarmos
sentimos nosso corpo, sentimos uma resposta do corpo, vemos 0 corpo do outro
também se exercitando. A sexualidade esta implicita no espaco e nas relacdes
corporais e sua linguagem nédo verbal. O corpo enquanto maquina € levado
involuntariamente ao gozo em alguns exercicios como repeticdbes de modalidades
abdominais, ou aulas de bike em que a friccdo no banco da bicicleta provoca
sensacoes.

Segundo os alunos entrevistados, ha controvérsias em relacdo a percepcao
deles acerca do tema em discussdo. Um aluno da academia, entrevistado em 2016,
disse que praticar atividades fisicas, especialmente a musculacédo pela definicdo dos
musculos, proporciona mais “poder de transabilidade”. Uma nova palavra que em

nossa analise oportuniza a paquera, a transa, a relacdo sexual (ENTREVISTADO
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27). Outro, na mesma época, disse que Ihe d& poder de escolha quanto a parceira.
O corpo musculoso abre portas para os relacionamentos e ele, no caso, nao precisa
se contentar com qualquer pessoa (ENTREVISTADO 28). Outros, porém, abrem
mao da relacdo sexual e da propria sexualidade para ndo perderem energia e
diminuir a possibilidade de ganho de massa muscular nos treinos.

Conheci um rapaz em S&o Paulo. Muito bonito. Namorada também
muito bonita. Ela contou para uma amiga nossa em comum que eles
nao transavam mais para ele ndo gastar calorias para nao
emagrecer. Se quisesse sexo ela tinha que ficar por cima, com ele
imovel, fazendo todos os movimentos (ENTREVISTADA 16).

Em outro viés, a ENTREVISTADA 29, disse que frequenta a academia ha 03
anos e iniciou a préatica de atividades fisicas para se curar de uma sindrome do
Panico. Hoje pratica por 01h todos os dias e nao precisa mais de medicacéo. Para

ela, academia e sexualidade tém uma relagéo intrinseca. Nas palavras dela:

Na academia em que treino percebo o empoderamento da mulher
gue vai com roupas justas que marcam 0 corpo, justamente para se
sentir vista, admirada, para seduzir. Outro dia uma foi com uma
calca branca, justa, transparente e estava por baixo, de calcinha fio
dental. Até mostrei primeiro para o0 meu marido, pois sabia que ele
iria olhar. N&o tem como. E instintivo. Percebo que entre os homens
existe uma relacdo de poder. Querem se exibir, disputar quem tem o
biceps, maior, 0 corpo mais musculoso... Minha academia tem as
salas separadas por vidros e na hora da aula de ritmos, todo mundo
para e fica olhando da sala de musculac¢éo. E ndo é para aprender a
coreografia, € porque 0os movimentos de alguns tipos de danc¢a séo
muito sensuais e chamam a atencdo. Um conhecido meu, personal
trainer, deixou de ser porque disse que iria acabar traindo a esposa,
haja vista as tentacBes serem muito grandes, entre professor e
aluna e vice versa. Vocé passa 1lh trés vezes na semana pelo
Menos com a pessoa, e o relacionamento fica intimo. A pessoa te
conta a vida dela, os problemas, tem muito toque, muitas mulheres
sdo carentes de toque, de atencdo, e as vezes fantasiam com o
professor. Tenho uma cliente que se separou do marido e esta com
o professor dela. Hoje as relacbes estdo muito distantes e nas aulas,
o professor tem que tocar a aluna, alongar, mostrar a execucao dos
exercicios, e o corpo nado é racional, responde automaticamente,
nao tem controle. Quando V&, ja se envolveu (ENTREVISTADA 29).

A entrevistada, em sua fala, mostra a exibicdo do corpo nas academias de
ginastica e o ‘poder’ que um corpo bonito, desejado e musculoso confere a homens
e mulheres como simbolo de seducdo. Ela complementa que nas aulas do curso de
Fisioterapia aprendem, uns tocando o corpo dos outros. Que o toque no corpo para

os fisioterapeutas, no ambito profissional, € muito normal, porém, é perceptivel para
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a mulher quando o toque esconde segundas inten¢des (ENTREVISTADA 29). Nessa
direcdo, outra aluna também comenta que na demonstracdo ou auxilio para a
execucdo de alguns exercicios, por mais que o professor(a) se resguarde ha as
vezes toque em partes que ndo deveriam ser tocadas. “Mas, se disfarga, a gente
finge que n&o sentiu. Mas fica sempre a duvida... sera que foi mesmo sem querer?”
(ENTREVISTADA 17). Nesse sentido:

Aristételes ainda observa que seria injusto suspeitar de intemperanca
certos prazeres que se experimentam através da superficie do
corpo — como 0s prazeres nobres que, no ginasio, séao
proporcionados pelas massagens e pelo calor: “pois para o
intemperante o tocar ndo é difundido em todo o corpo; sO
concerne a certas partes” (FOUCAULT, 1984, p. 40, grifo do autor).

Alguns alunos véo para a academia para tirarem fotos e sensualizar postando
nas redes sociais. Para eles € importante a visibilidade do que fazem na academia e
demonstrar a opgéo pelo estilo de vida saudavel. Uma aluna entrevistada e gravida,
se fotografava o tempo todo. Questionada sobre tantas selfies respondeu “[...] sou
do grupo dos que se acham. Postamos o tempo todo” (ENTREVISTADA 30).

Na fala da Entrevistada 30, constata-se a visdo do culto ao corpo enquanto
pratica para consumo nas redes sociais. Corpos se mercadorizando, se colocando
na prateleira, anunciando seu valor de uso e negociando seu valor de troca. Outra
situacao é exposta por outra aluna que se relacionava com uma pessoa que treinava

com ela na academia e que tinha 0 mesmo problema:

Acho legal alguém ao meu lado que entenda meus hobbies e me
acompanhe. A primeira vista 0 que atrai é a imagem. Depois vou
vendo se é isso mesmo. Tive experiéncia com um ex que me deixou
traumatizada. O ego é tdo grande, inflama. Estava mais preocupado
com o tamanho do triceps do que comigo. Nao entendo. Nao quero
mais passar por isso (ENTREVISTADA 16).

Percebe-se, um cenario contraditério e para Bauman (2001) o discurso na
sociedade cultura de consumo é da nao repressdo sexual com individuos que
buscam e dispensam parceiros em aplicativos de redes sociais. Segundo ele as
relacbes no mundo fluido, ndo reconhecem valores antes rigidos como constituicdo
de familia e rela¢cdes amorosas, entre outros que atualmente sédo liquidos, entregues
a velocidade obsoleta do tempo, fragmentados e pautados no desejo e na
inseguranca de um possivel fracasso, pois em tempos liquidos nada é feito para

durar.
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Para este autor,

Buscamos a salvagdo nas ‘redes”, cuja vantagem sobre os lagos
fortes e apertados é tornarem igualmente facil conectar-se e
desconectar-se (como explicou recentemente um rapaz de 26 anos
de Bath, “o namoro na internet” é preferivel aos “bares de solteiros”
porque, se algo der errado, “basta deletar”- num encontro cara a
cara, ndo é possivel descartar-se com tanta facilidade do parceiro
indesejado). E nés usamos nossos celulares para bater papo e
enviar e receber mensagens, de modo que possamos sentir
permanentemente o conforto de “estar em contato”, sem
desconfortos que o verdadeiro “contato” reserva. Substituimos os
poucos relacionamentos profundos por uma profusdo de contatos

pouco consistentes e superficiais (BAUMAN, 2005, p. 76).

Porém, Bauman (2005, p. 74-75) enfatiza que como seres sociais,
historicamente falando, “[...] precisamos de relacionamentos, e de relacionamentos
em que possamos servir para alguma coisa, relacionamentos aos quais possamos
referir-nos no intuito de definirmos a nés mesmos”. Nao podemos fugir da nossa
esséncia, por mais que os discursos sedutores nos levem ao distanciamento dela. E,
assim, o embate continua, entre a esséncia e a cultura. O item a seguir caracteriza

gue ainda é possivel.

6.3.4 As academias de ginastica enquanto espacos de sociabilidade

A partir da sistematizacdo das entrevistas, pode-se aferir que as academias
de ginastica, na contemporaneidade, em sua maioria, ndo se constituem mais
apenas um espaco para a promocao da saude e da estética, transformando-se em
facilitadores de relacfes pessoais e profissionais.

Nos enunciados 51 e 52, fica claro que as

Academias hoje mais que fitness € um lugar de pessoas. Conhecem-
se pessoas. Travam-se relagfes pessoais e profissionais. Indicam-se
profissionais, dentistas, nutrélogos, etc. Trabalho em academias de
06h as 22h. Tenho que me relacionar com pessoas na academia.
Saio com alunos e outros professores para sociabilizar. Pessoas que
fazem planos semestrais, anuais, pelo menos trés vezes na semana
estdo na academia. Acho que quem se isola, com fones de ouvido,
etc € minoria. S&0 os famosos que querem ter privacidade. Pessoas
muito bonitas que se blindam das cantadas. Também pessoas com
pouco tempo para malhar. Tem que concentrar (ENTREVISTADO 1).

E, as estratégias que fazem a diferenga para o aluno
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E fundamental a relacdo interpessoal. Um bom professor. E a
interacdo entre professor e aluno. E gragas a Deus aqui, eu tenho um
acompanhamento assim e eu acho que isso é fundamental. Acho
gue a pratica de atividades fisicas ndo agrada a maioria das
pessoas. Para mim ndo é. Entdo ter uma pessoa que faz essa
conexao é fundamental para mim. Mais do que aparelho, mais do
gue espaco fisico, o que é fundamental para mim é um professor
interessado, que te acompanha, que te orienta e que me acompanha
de perto. E, que da& aquela atencéo, aquele acompanhamento e nao
€ sempre que vocé encontra. Porque é dificil. Vocé tem que ter um
professor que tenha talento, que se preocupe e que é seguro com as
pessoas. As salas sdo cheias, tem um nimero maior de pessoas que
0 professor conseguiria atender com qualidade. Ganham mal. Dar
um atendimento diferenciado fica mais dificil ainda. Entdo acho que a
grande sacada, € a pessoa, é o professor. Que goste de gente. Maior
problema. E o professor. Tanto ter o preparo e 0 conhecimento
técnico da area dele quanto ter essa habilidade de interagir com o
aluno (ENTREVISTADA 31).

Neste conjunto de enunciados percebe-se no conjunto da unidade discursiva

gue ndo basta a academia se autodenominar facilitadora de relagdes sociais.

E
necessario que tenha profissionais com o perfl e o talento como disse a
Entrevistada 31 para lidar com pessoas. Se o profissional ndo tem, cabe a

é

administracdo desenvolver estratégias que desenvolvam essa habilidade que
fundamental para a consolidacao do discurso.

A questao da sociabilidade também é evidenciada nos enunciados 53, 54, 55,
56, 57, 58 e 59:

Acho que a academia promove sim a sociabilidade. Converso com
pessoas, com professores, mas ndo travo relagdes mais intimas. Nao
participo de grupos com pessoas da academia. Acho que a
tecnologia atrapalha as pessoas a se relacionarem na academia.
Fone de ouvido, celular, mas também acho que favorece ao timido ir
para esse ambiente. Trabalho e tenho pouco tempo para ficar na
academia. As blogueiras influenciam muito. As pessoas seguem na
internet. Programas de aula (softwares) também facilitam a falta de
contato (ENTREVISTADO 32).

Acho sim que € um espaco de sociabilizagdo. Converso com
pessoas e professores embora ndo faca parte de redes sociais com
pessoas da academia e nem tenha travado relagbes mais profundas.
Acho que guem usa fone de ouvido é minoria (ENTREVISTADO 33).

Acho que a academia promove sociabilidade sim. Participo com
outros alunos e professores de um grupo de futebol no whatsapp.
Encontramos e jogamos sempre. Facilita a paquera, conversa,
encontro pessoas na rua e cumprimento. Acho que os que se isolam
com fone de ouvido e os que cultuam demais o corpo e ficando
tirando muita selfie € minoria (ENTREVISTADO 34).
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Estou em Goidnia ha um ano e a academia favoreceu muito as
relacdes sociais. A Formula [hoje Bodytech] é a terceira academia
que frequento. Estou aqui h4 03 semanas. Acho que tem que gostar
do clima, do ambiente, das pessoas. Achei as outras muito cheias,
ndo davam muita atencdo. Ser no shopping € ideal, tanto pelo
estacionamento, quanto pela seguranca e por poder resolver em um
s6 lugar tudo que preciso (ENTREVISTADO 35).

Tenho 11 alunos homens. Engracado que fui saber que um deles é
meu vizinho no prédio em que moro, aqui na academia durante a
aula de personal. Dois deles ficaram tdo amigos durante os treinos
que se tornaram sécios. (ENTREVISTADO 3).

Gosto dos professores, que era uma falha nas outras que frequentei.
A noite, horario em que treino, a academia é cheia, principalmente de
segunda a quarta. Minha impressédo € de que o publico que treina
neste horario € mais jovem, pessoal que trabalha e vai treinar ap6s o
trabalho. Tem foco. Os alunos tém um bom nivel de treino. Acho que
a academia € um espaco para se socializar. Aos poucos a gente vai
se integrando. A maioria das academias tem muita rotatividade de
alunos e professores. Ai ndo tem liberdade de brincar. Acho que a
estabilidade e os critérios de escolha e treino fazem a diferenca.
Acho que em sala de aula raramente facilita interagédo. Aula de bike,
por exemplo, 0 som é muito alto. Venho sempre num horario rigido,
para ter uma atividade prazerosa, relaxar, fazer ginastica com
tranquilidade sem stress. Foco no corpo (ENTREVISTADO 23).

N&o consegui arranjar ninguém aqui em Goiania. Sou reconhecida
como ndo daqui pela forma de me vestir. Aqui fica tudo muito igual.
As pessoas buscam dinheiro muito fortemente (opinido da terapeuta
dela). Beleza e dinheiro. Ha o poder do dinheiro, do sobrenome, do
fisico. Acho muito diferente mesmo. Tenho um amigo que mora ha
seis anos aqui. Ele acha as pessoas interesseiras. Vivem num
mundo em que vale o dinheiro. Eu jA ndo sinto esse interesse
financeiro. Nao acho que seja s6 aqui. Mas a questdo do corpo é
diferente. A maioria faz personal. Em SP n&o é assim. Aqui é bem
mais barato e € mais a mulher que faz. A gente nota como as
pessoas se arrumam para vir para a academia. E vé que é para
aparecer (centro de convivéncia), lugar de paquera, de socializacéo.
Nao é salude (ENTREVISTADA 16).

Percebe-se pelo que se depura da fala que alguns tém pouco tempo para
estar na academia e ndo tem como objetivo relacionar-se com os outros de forma
mais intima. Em contrapartida, outros participam de grupos e socializam, combinam
encontros fora da academia, bem como se constata que o espaco favorece a quem
vem de fora, conhecer pessoas e fazer amizades ou n&o. E importante destacar que
as falas corroboram o enunciado 1, no que tange ao aspecto de as academias de
ginastica se tornarem espacos facilitadores de relacdes sociais.

Constata-se que nesses ambientes, o individuo se encontra influenciado pela

midia, que dissemina uma cadeia de servicos consumiveis para estimular a cultura
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do culto ao corpo. Percebe-se uma conexao com a fala do Entrevistado 32, no que
tange ao uso dos dispositivos tecnoldgicos dificultando muitas vezes as relagfes
sociais, mas também facilitando aos timidos estarem em interagdo, mesmo que
calados. Porém percebe-se uma contradicdo, pois se a academia promove um
discurso de que é um espaco para promover e facilitar as relagdes sociais, ela ndo
deveria disponibilizar programas (softwares de aula) em que favorece o isolamento
social. Uma determinada academia em Goiania proibe o uso de celular durante a
pratica de atividades fisicas para promover maior interacao entre os alunos.

No que tange a percepcédo dos sujeitos acerca do significado da academia de
ginastica apreendeu-se dentre varios discursos especialmente 0s seguintes

enunciados:

Saude e socializagdo; saude, alegria; trabalho primeiramente, depois
gualidade de vida; ndo gosto, mas venho pela saude; projeto de vida;
paixdo; minha segunda casa; apenas o lugar onde treino; lugar em
gue esqueco de tudo; espaireco e tiro o stress; lazer, saude,
gualidade de vida; preguica, mas venho; saude, relax;
emagrecimento; estética; superacdo; prevencao; o meu momento; fiz
grandes amigos aqui, para a vida toda; saude; fico contando os
minutos para vir treinar; salde e bem estar; saude, etc [...]
(ENTREVISTADOS).

Pelas muitas respostas, apreende-se especialmente a percepcédo de saulde
como unidade discursiva que se sobrepbe as demais. Porém, percebe-se um
discurso ja internalizado se comparado com outras respostas, percepcbes e
observacbes. A estética, a paquera, tdo latentes em outros momentos, foram
superadas pelo discurso midiatico de saude e bem estar. Até mesmo, o0s
professores, em sua maioria responderam de imediato que a academia é um local
de saude e qualidade de vida. Esquecendo-se que prioritariamente € o seu local de
trabalho. Ao mesmo tempo corrobora a percepcdo de a academia ser um espaco
gue propicia a sociabilidade e o esquecimento dos problemas que ficam la fora.

A outra questdo que aparece muito fortemente e apreende-se nesses
espacos é a influéncia das redes sociais sobre as pessoas. E o0 que demonstram os

enunciados 60, 61 e 62.

As pessoas que exageram nos treinos e se privam do convivio social,
entre outras coisas, considero que as mesmas sofrem muita
influéncia da midia da informacéo porque ndo estdo satisfeitas com
elas mesmas. A internet tem um poder muito grande
(ENTREVISTADO 8).



311

As Redes Sociais influenciam. O cara sarado quer mostrar 0 corpo
nas redes. Programas como o Fantastico entre outros incentivam a
pratica ai muitos malham por influéncia da midia (ENTREVISTADO
21).

Ser visto, ser admirado, ser curtido. A maioria busca na academia
(imagem) para postar nas redes. Ai se preocupam com roupa,
maquiagem (ENTREVISTADO 1).

Esses espacos representam uma extensao do lar e da vida das pessoas ou
mesmo um espaco que para elas é real. O ambiente virtual se tornou um espaco de
(des)construcdo de identidades que revela ao mesmo tempo uma inseguranca do
‘ser’ quem sou, aliado a um individualismo e exibicionismo extremados em que ‘eu’
guero passar a sensacdo de que estou ‘muito’ bem, que eu posso tudo, sou
autossuficiente, tenho poder e sou feliz.

Percebe-se, 0 quanto as pessoas estdo dependentes de seus celulares. E
personal dando aula e olhando o aparelho o tempo todo; da mesma forma, alunos
treinando com ou sem professor, e olhando o celular em cada intervalo. Até mesmo
nas aulas coletivas, o descanso é acompanhado pela olhadinha ao colega eletrénico
e raramente ao colega de carne e 0sso. E, tem as selfies; para cada lugar que se

olhe tem alguém se fotografando. Bauman (2005) corrobora estas falas:

E, assim buscamos a salvagado nas “redes”, cuja vantagem sobre os
lacos fortes e apertados é tornarem igualmente facil conectar-se e
desconectar-se [...] se algo der errado, “basta deletar’- num encontro
cara a cara, ndo € possivel descartar-se com tanta facilidade do
parceiro indesejado. E n6s usamos nossos celulares para bater papo
e enviar e receber mensagens, de modo que possamos sentir
permanentemente o conforto de “estar em contato”, sem
desconfortos que o verdadeiro “contato” reserva. Substituimos os
poucos relacionamentos profundos por uma profusdo de contatos
pouco consistentes e superficiais (BAUMAN, 2005, p. 76).

Muitos ndo estdo preocupados em criar relacfes solidas e ndo sentem prazer
na pratica de atividades fisicas. Tem como objetivo a integracdo em determinadas
comunidades nas ‘redes sociais’ em que pode passar uma imagem, a que quiser e
nesse caso, de alguém que optou por um estilo de vida saudavel, que tem
autoestima, mesmo que ndo seja verdadeiro. O objetivo é conquistar visibilidade ou
‘alguém’. De forma subliminar, em seus aspectos psicolégicos, demonstra caréncia

de aceitacao, solidao e inseguranca.



312

6.3.5 As academias de ginastica nos Shopping Centers de Goiania

Como ja discutido em outros capitulos a tendéncia das academias cada vez

7

mais, é instalarem-se em SC. Especialmente, mas ndo em sua totalidade. O
enunciado 63 representa um exemplo de uma academia que se instalou
recentemente no SC Cidade Jardim, mas, ndo faz parte do recorte temporal desta

pesquisa.

O pessoal do shopping esta muito animado. A inauguracdo sera em
12 de maio de 2018. Antes da inauguracdo havera auldo de zumba,
aula de lutas. Querem a academia como atrativo do shopping. Vou
dar aula s6 l4. Quando abri a Cia do Corpo, em 06 meses tinha 600
alunos sem propaganda. Fechei os olhos para a empresa e continuei
dando aulas. Quero agora ser empresario e trabalhar bem em cima
da qualificacdo dos professores. Falta valorizacdo deste profissional
e o salario é muito baixo (ENTREVISTADO 21).

Pode-se constatar a motivacdo do empresario que como professor e PT
entende bastante as dificuldades desse mercado. E importante constatar a sua vis&o
enquanto empresario, pois como profissional da area faz parte dos problemas
enfrentados pela a classe. O enunciado 64 traz a percep¢dao de um professor que

também déa aulas em academia instalada em rua:

Os alunos e o espaco sdo diferenciados, sdo alunos mais exigentes.
Eu evito os apelos de compras, mas, hem sempre consigo. Passo
em frente a uma loja, vejo algo que me chama a atencdo. N&o
compro, mas vou para casa pensando... no outro dia, passo de novo,
até gue néo resisto. Entro e adquiro a mercadoria (ENTREVISTADO
8).

O enunciado acima denota a segregacdo socioespacial que se configura
nesses espacos, dependendo do porte da academia e de sua localizacdo com ja isto
no capitulo anterior. Também a dificuldade de frear o ato de consumo, pois o apelo é
diario, bem como a comodidade de se realizar a compra. A seguir 0os enunciados,
65, 66, 67, 68, 69 e 70 indicam os motivos de os alunos optarem por treinar em

academias instaladas nesses espacos.

A escolha da academia no shopping se deve a localizagdo. Moro
aqui perto e venho a pé. Acho complicado passar no meio das
pessoas com roupa de ginastica. Mas ja acostumei. Porém, acho
bom o fluxo de lojas, entro nelas olho as roupas, sem aquele impeto
de consumir. Também o tempo de trés horas de estacionamento
gratis para quem treina aqui e a seguranca do ambiente que em
academias de rua, as vezes distantes, ndo se tem. Vocé sai do
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treino, ja almoga se quiser... Tinha preconceito com esses espagos,
até fui conhecer outra dentro de SC, mas ndo me senti bem
(ENTREVISTADO 36).

Estudo aqui perto e s6 tenho duas horas de intervalo. Entédo para
mim € pratico (ENTREVISTADO 37).

Quando eu treinava cedo, as 06h da manhd, faia uma grande
diferenca por causa da seguranca do ambiente aqui dentro. Facilita o
estacionamento. Agora venho a tarde, e isso ndo é tdo importante;
aos finais de semana, com o shopping muito cheio € dificil encontrar
vaga (ENTREVISTADO 38).

Tenho duas cafeterias no shopping (Café e lanches). Acho a relacéo
com o shopping muito dificil. S6 pensam neles. A loja que tinha na
rua, fechei. Quanto a seguranca € bem maior, o perfil de clientes
mais elitizado (na rua entra qualquer pessoa, até mendigos); porém,
no SC o aluguel é bem mais alto e € muito dificil conseguir bons
funcionarios para trabalhar. Porém é bem mais seguro. Nao vejo
aumento de clientes vindos da academia (ENTREVISTADO 7).

Economizei muito quando mudei para a academia. Sé tenho tempo
de me exercitar na hora do almoco, horario em que nas academias
de rua, € muito dificil encontrar estacionamento. Para ndo deixar o
carro na rua, optava pela seguranca de um local pago. Esta
academia da ao aluno, 3h diarias gratuitamente para utilizacdo do
estacionamento do shopping, que € terceirizado e nesse tempo
aproveita-se para resolver outras coisas. Considero o custo beneficio
excelente. Subo e desco pelo elevador para resistir aos apelos do
consumo (ENTREVISTADA 39 Aluna, 2016).

Tinha muito preconceito com academia de shopping. Achava que
ficaria muito exposta. Hoje ndo quero outra coisa. Resolvo tudo aqui,
saldo, lotérica, compras, cinema, alimentacéo, etc [...] seguranca e
estacionamento gratis. So foi dificil no primeiro més: estourei o cartdo
de crédito. Agora me controlo (ENTREVISTADA 17).

Apoés analise dos enunciados acima se percebe uma variedade de questdes
gue permeiam as relacdes entre os individuos (alunos, professores e empresarios),
pois a experiéncia é Unica, de cada um, embora 0S espacos sejam 0S mesmos para
todos. Pode-se abstrair ente tantas percepcbes que a maioria frequenta academias
em shoppings especialmente pela facilidade de alguns quesitos para eles
importantes: o estacionamento do shopping que é gratuito para o aluno por um
periodo diario; a seguranca por meio de monitoramento por cameras e de
profissionais especificos oferecidos pelo SC e a praticidade dos varios servicos
publicos e privados, do comércio e de equipamentos de entretenimento e

alimentacéo a disposicao, até mesmo aos finais de semana.
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Percebe-se também que a localizagdo é um fator indutor, principalmente
naqueles instalados em locais de grande fluxo de comércio e servicos. Constata-se
a relacéo fortemente associada ao consumo e nesse sentido, cada um tem a sua
forma e estratégia para conseguir resistir. As lojas séo bonitas, as vitrines convidam
a entrar e conhecer o produto.

Outra questéo, é a relacdo dos lojistas com a administracdo desses espacos,
ao que parece pelos varios depoimentos, varia em maior ou menor grau de
dificuldade, o que se leva a pensar, que como cada shopping center faz parte de
uma incorporadora diferente e tem regras e administracédo proprias, a partir disso, as
relacbes s&o ou ndo mais engessadas e coercitivas.

Cabe também enfatizar as variaveis: tempo e seguranca. Na atual sociedade
o tempo é fator essencial a ser administrado para o cumprimento da agenda diaria, e
esses espacos facilitam, e muito, a sua organizacédo e aproveitamento. Também, o
fator seguranca, pois por meio dele se consegue tranquilidade até mesmo para se
aproveitar o tempo sem precisar se preocupar onde estacionar, se sera assaltado ou
enfrentara alguma outra mazela social existentes nas ruas das cidades. O que nao
guer dizer que esses espacos sdo completamente seguros, pois noticias de assaltos

a SC sao cada vez mais frequentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A producao/reproducdo do espaco urbano no contexto de um sistema
capitalista mundializado materializa um conjunto de mudangas socioculturais,
politicas, econbmicas e tecnoldgicas que levam ao surgimento de novas
configuracBes orquestradas pelo processo mundial de globalizacdo e por propésitos
conjuntos dos poderes publico e privado, seguindo tendéncias, influéncias e
experiéncias externas que visam atender aos objetivos dessas forcas.

A sociedade contemporanea brasileira incorporou a cultura do consumo
constituindo-se em uma sociedade individualista, fluida e fragmentada, voltada cada
vez mais aos proprios interesses incentivados pela politica capitalista articulada e
disseminada em rede por varios setores que, embora diversificados, compactuam
dos mesmos objetivos de lucratividade econdmica. Destaca-se que, enquanto nos
EUA e na Europa a cultura de consumo se iniciou nos primoérdios do século XIX, no
Brasil esse processo se deu na virada deste para o século XX, introduzido de forma
tardia, levando-nos a reflexdo de que em nosso pais a sociedade de consumo &
resultante de um capitalismo dependente dos paises desenvolvidos.

Nesse contexto, as academias de ginastica e os shopping centers (SC), sado
exemplos da légica de reproducéo do capital e da cultura de consumo, fortalecidos
pelo estagio da passagem do setor industrial para o de comércio e servicos,
oriundos dos novos preceitos neoliberais e da acumulacéao flexivel sendo segmentos
gue despertam o interesse dos empresarios do ramo imobiliario, fortes agentes
indutores da privatizacdo do espaco publico. Bem como de investidores de outros
setores, que vislumbram a possibilidade de realizacdo de negdcios lucrativos para a
aplicacdo de seus dividendos e excedentes.

Com foco nas vantagens econdémicas embutidas no discurso da valorizacao
ao consumo volatil, & aquisicdo de bens em alta rotatividade em detrimento da
producdo duravel e consistente, foram aprimoradas as técnicas de atracdo de
consumidores do ponto de vista urbanistico, arquitetdnico e econdmico promovendo
a criacdo de novas formas de lazer, de novos servicos e produtos, enfim, de novas
necessidades a serem satisfeitas sob a égide do capital.

Como consequéncia, observam-se nas grandes metropoles e nas cidades

médias brasileiras, algumas tendéncias capitalistas em expressivo crescimento,
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entre elas, a criagdo e expansdo das academias de gindstica a partir da
transformagdo da ‘mais valia® em capital, que proporciona a acumulacdo e
concentragdo de investimentos, bem como a instalacéo e proliferacdo de SCs que
se consolidam no mercado com pelo menos dois objetivos: incentivar a cultura do
consumo e aumentar os lucros. O espaco urbano cada vez mais esquecido em seu
valor de uso e cada vez mais valorizado por seu valor de troca absorve o ‘corpo
mercadoria’ que é assediado por tais segmentos envolvido por estratégias de um
marketing sedutor, que produz necessidades e oferece condi¢des para 0 consumo
das mesmas.

O fendbmeno que ocorre no sistema capitalista como um todo, atinge o setor
de fitness e as academias de ginastica passam a ser encaradas e administradas
como um negocio altamente lucrativo, transformando-se em empresas geridas a
partir de teorias administrativas com o intuito fundamental de acumular capital e
conquistar o mercado.

Anteriormente, apenas pequenos negocios locais, estabelecem-se
especialmente a partir dos anos de 1990, por todo o Brasil, e em Goiania, lécus
espacial deste estudo, como tendéncia marcante, na forma de empreendimentos
independentes de grande porte. Bem como em redes de academias com presenca
regional e nacional, instalando-se em numeros crescentes em ruas, condominios
fechados, edificios residenciais, supermercados, em SC, centros comerciais, nas
capitais, expandindo-se no conjunto para o interior dos estados.

O movimento de criacdo e expansdo das academias de ginastica € mundial,
seguindo a logica dos fluxos de capital e padronizando-se em redes midiaticas
enquanto necessidade de consumo hegemdnica sobrepondo as diferencas culturais
tornando-se espaco simbolo para o alcance da beleza, saude, bem estar e poder de
consumo. H& toda uma cadeia de produtos e servicos que envolvem e
complementam o setor para as finalidades propostas, custando bem caro na atual
sociedade, pois movimenta uma grande rede de servicos complementares,
destacando-se o de equipamentos e acessorios para a pratica de atividades fisicas
em ambientes publicos e privados, o setor de alimentacdo saudavel, e de
suplementos esportivos, bem como o de roupas e calcados especificos.

O Brasil ocupa o segundo lugar no ranking internacional de academias no que
tange ao numero de unidades, perdendo apenas para os EUA. No entanto,

encontra-se em quarto lugar em numero de clientes e desde 2017 saiu do “Top 10’
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no indice de geracgdo de receitas, ocupando atualmente a 12° posi¢cao. S0 numeros
gue merecem atencdo e estratégias pontuais, pois, ndo se justifica um setor em
franco crescimento da oferta, ndo aumentar proporcionalmente a demanda e néo se
auto sustentar financeiramente. O contexto de crise econdmica delineado no pais a
partir de 2015 pode explicar em parte, esse decréscimo.

Constataram-se a entrada das grandes redes de academias, algumas com
aporte de instituices financeiras que alavancam sua expansao e ampliam a gama
de operagles, entre elas a criagdo de novas marcas no segmento low cost e de
franquias que vem conquistando o mercado pela a qualidade da infraestrutura e a
pratica de precos mais baixos. Cabe-se pontuar que ainda é reduzido o numero de
pessoas que treinam em academias de ginastica estabelecidas como
empreendimentos formais, ou seja, em torno de 1,4 a 4%.

Contudo, o setor encontra-se cada vez mais profissionalizado, tanto no que
tange a cientificidade de estudos comprobatérios do beneficio por meio de novas
técnicas e modalidades de exercicios fisicos, como também pela maior oferta de
cursos de capacitacao continuada para os profissionais da area de educacéao fisica e
pela insercdo de novos parceiros como nutrologos, nutricionistas, médicos aliados
ao esporte, fisioterapeutas que entre outros, promovem maior suporte e seguranga
ao desenvolvimento das atividades.

Ha que se destacar também o papel das associacdes e entidades de classes
gue promovem eventos, ditam tendéncias para o setor, oferecem cursos de
capacitacdo e indicadores para que 0s empresarios possam desenvolver acfes
articuladas para melhoria e crescimento do seu negoécio. Outra questdo versa sobre
a mudanca no perfil dos empresérios, que antes apenas profissionais da area de
educacdo, mais técnicos, atualmente, sdo empreendedores em sua maioria, bem
como investidores de outras areas.

As academias sdo geridas como empresas, com processos e padrdes
administrativos, utilizando-se de nomenclaturas e ferramentas de gestdo que
aprimoraram os procedimentos internos. Porém, muitos reclamam que essa nova
roupagem distanciou empresarios e alunos, e tornou esses empreendimentos mais
burocraticos. Percebe-se também, que no novo organograma dessas empresas sao
contratados profissionais da area de administracdo de empresas para 0S cargos
gerenciais e da area de educacdo fisica para os de coordenacdo setorial que

possuem maior contato com professores e alunos.
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Constata-se, porém, que poucos dominam um conhecimento aprofundado do
setor enquanto sistema o que dificulta a tomada de decisGes estratégicas, bem
como no que no se refere as unidades de rede, a falta de autonomia € um entrave
pela rigidez de processos atrelados a matriz. Fala-se no discurso em gestdo
compartilhada pelos diversos cargos hierarquicos, que na realidade se consolida na
supervisao do negdcio. Outra consideracdo que merece ser destacada € que nesse
sentido as unidades franqueadas investem mais em competitividade e visibilidade da
marca do que as que sdo administradas pela rede. Também as academias
independentes de grande porte que sdo concorrentes diretas dos empreendimentos
citados estdo sobrevivendo no mercado com estratégias proprias e que muitas
vezes por terem os proprietarios a frente diariamente conseguem perceber com
maior perspicacia as necessidades do cliente goianiense.

Com a regulamentacdo da profissdo em 1998, entrou no mercado um novo
player, o PT, com a promessa de um treinamento individualizado que evidencia as
necessidades especificas do aluno. A partir dai, a maioria dos profissionais da area
nao quis mais continuar como professor contratado das academias, atividade em
gue sao mal remunerados até hoje. Com isso, grande parte dessas empresas esta
carente de bons profissionais para atenderem aos alunos; e mesmo alguns daqueles
gue assinam com eles um contrato de trabalho, ndo se dedicam como deveriam,
ocasionando um turn over de professores nesses espacos.

Quanto aos PTs, muitos acumulam um grande volume de ‘clientes’ e acabam
nao lhes dando a devida atencdo, bem como nédo tendo tempo para estudar e se
reciclar profissionalmente. A correria dos horarios espremidos, pois o valor aula &
cobrado por hora, leva também a um rodizio desses profissionais pelo aluno em
busca daquele considerado ‘ideal’. Ndo existe uma generalizagdo no teor do
comentario, haja vista existirem profissionais muito competentes e que se organizam
para a completa satisfacdo do aluno. A légica perversa do capitalismo se reproduz
de forma exemplar, a partir da exploracdo da principal forca de trabalho que
movimenta a acumulagéo de capital no setor.

Muitos alunos valorizam a aparéncia do profissional e o preco cobrado. Ter
um personal da status e promove visibilidade nas redes sociais, ainda mais se for
um profissional conhecido e disputado no mercado. Novos produtos como
consultorias on line, aulas em ambientes ao ar livre, em clubes, edificios,

condominios e outros abrem um leque de possibilidades. Alguns treinam dois alunos
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no mesmo horario, desde que ambos tenham o mesmo objetivo e apresentem mais
ou menos, as mesmas condi¢des fisicas.

Esses profissionais, bem como as academias séo identificados por perfil e
foco. Ha nesse mercado o estabelecimento de caracteristicas que aproximam um
aluno de um professor personalizado como foco em estética, em saude, em
reabilitacdo poOs-operatoria, entre outros. Também o0s empreendimentos s&o
reconhecidos por terem maior foco e aparelhagem voltados para individuos que
treinam ‘pesado’, ou para campeonatos de fisiculturismo, bem como aqueles que se
constituem em um conceito welness que visa mais saude e bem estar. Algumas
academias oferecem atividades para todas as idades, inclusive aquaticas, enquanto
outras sao restritas aos alunos adultos com ou sem atividades na agua, outras para
adultos idosos, bem como existem aquelas especificas para determinadas
atividades como crossFit, artes marciais, entre outras.

Vislumbra-se também o crescimento das academias Studio, menores, com
servicos mais especializados e para uma clientela mais selecionada em termos de
guantidade e outras caracteristicas. Existem alunos que preferem nédo ser vistos,
estarem em ambientes mais privativos, e nesse sentido, os studios de personal
trainer cumprem essa funcdo em um mercado em expansdo com varias
possibilidades.

Enfatiza-se, porém, que existem professores que se mantém em salas de
musculacdo e de aulas coletivas e que sdo muito atenciosos e excelentes
profissionais. A maioria das academias também néo valoriza o bom profissional. Na
década de 1990, até meados dos anos 2000, no auge do sucesso desses grandes
empreendimentos que se estabeleceram a época em Goiania, presenciaram-se
bastante esses fatos, em que as academias trocavam professores por estagiarios, o
gue ocorre até hoje, ndo mais com tanta frequéncia e quantidade porque apds a
regulamentacdo da profissdo, as regras mudaram, e padrdes mais rigidos foram
estabelecidos. Escutam-se também nos bastidores, reclamacdes acerca da troca de
professor em sala de aula sem aviso prévio aos alunos, alteracdo de grades e
horérios sem consulta aos mesmos, enfim, percebe-se que para vender, o discurso
€ de que o aluno é o cliente, que sera muito bem atendido e valorizado. No dia a dia,
o lucro fala mais alto, e os mimos ficam para aqueles que ainda serdo conquistados.

Porém, ja se percebe uma alteracdo no quesito ‘atendimento’, o grande

diferencial elencado pelos alunos entrevistados acerca do modelo da academia
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ideal. Com o aumento da concorréncia, varias academias de redes continuam
incrementando o mercado goianiense, especialmente a rede Blue Fit que entrou hi
pouco tempo, possui duas unidades em ruas e forma filas nos horéarios de pico. Com
preco competitivo e qualidade acima da média para estabelecimentos do seu porte,
este novo negécio vem mobilizando o setor, a meu ver de forma positiva, pois da
uma sacudida na estabilidade dos que se sentem seguros neste mercado.

Alguns empresarios prevéem uma mudanc¢a no modelo da venda casada de
produtos como acontece atualmente, em que o aluno paga uma mensalidade e
desfruta de todos os servigos oferecidos pela empresa (existem planos nas mais
elitizadas que incluem ou nado, dependendo do valor, as atividades aquaticas, por
exemplo). Para eles, daqui a uns sete anos esta estrutura ndo se sustentara pelo o
fato de que manté-la é dispendioso, a concorréncia s6 aumenta, os profissionais
estdo acomodados e ndo se empenham em crescer com a empresa, entre outros;
para um modelo em que o aluno pagara apenas pelo que for utilizar.

Em Goiania, seguindo o movimento nacional, a instalacdo desses
empreendimentos segue a mesma logica de segregacéo socioespacial que originou
a construcado e expansao intra-urbana da capital, sendo implantados como agentes
indutores de novas centralidades atendendo as necessidades das elites, do Estado
e da especulacdo imobiliaria. No entanto, como dito no inicio deste estudo, fatores
imponderaveis, sejam culturais, sociais ou econémicos interferem no planejamento
do espaco urbano desde a sua concepcdo como resultado dos ensejos e embates
promovidos pela sociedade que o habita, sujeito participe de todo o0 processo.
Fatores como habitos, costumes e renda da populacéo favorecem ou néo interesses
especificos nos fluxos dos resultados esperados.

As caracteristicas interioranas de Goiania muitas vezes nao assimilam, por
mais que alguns setores incentivem, a cultura disseminada pelos grandes capitais
embutidos nos discursos desses empreendimentos. Mas, é latente que essa
influencia esta ativa na formacéo do leque de interesses no bojo de determinadas
préaticas, especialmente com o incremento e influéncia das redes sociais em meados
do século XXI, como por exemplo, habitos de consumo e desenvolvimento de
caracteristicas comportamentais relativas a certo contexto social, definindo estilos de
vida e padrbes de beleza.

Em 2012 consolidou-se o movimento de instalacdo de academias de ginastica

de Goiania, das ruas para os SCs, e a exemplo nacional, a grande maioria, unidades
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de redes. A arquitetura dos shoppings e das academias que neles se instalam
(guardadas as devidas proporc¢des) apresenta-se em uma configuragdo que evitam o
lidar com a diferenca, com o conflito, pois, sdo lugares de mercado idealizados sem
grande valor de integragao social.

Constata-se que com excec¢do das aulas de lutas, em que ha o embate corpo
a corpo, os alunos na maioria das vezes nao interagem entre si, mesmo exercitando-
se no mesmo espaco nas aulas coletivas, pois cada um fica no seu préprio espaco
ou em aparelho individual nas salas de musculacdo. O grande amigo é o celular.
Mas, muitos treinam ouvindo musica, outros estdo com a planilha de exercicios
gravada no aparelho e outros simplesmente utilizam a rede wifi da academia. Tem
também aqueles que ndo querem se socializar e colocam fones de ouvido por esse
motivo. Contudo, grande parte busca a academia para interagir e fazer amigos.
Alguns para ‘a vida toda’. Grupos sdo criados e se comunicam por aplicativos e
redes sociais para combinarem o futebol, o encontro apdés o trabalho, outros
encontram o parceiro ideal. Ha também aqueles que tiram selfie e se relacionam no
ambiente virtual.

No que tange aos SCs, em seu interior existe uma gama de comércio e
servicos com a oferta de varios produtos em lojas especificas que atendem aos
clientes que treinam nas academias que neles se instalam com varias opc¢fes nas
pracas de alimentacdo, inclusive cardapios fitness, lojas de roupas esportivas,
cinemas com horarios promocionais, unidades de servi¢os publicos, apresentacfes
culturais gratuitas, entretenimento para criangas, que podem ser usufruidos sem o
‘esbarrar’ nas misérias diarias que existem nas ruas, na falta de locais para
estacionar, entre outras ‘comodidades’, internas e externas que oferece e o torna um
espaco publico democratico e seguro a todas as classes sociais. E um apelo
constante ao consumo, e a pratica de atividades fisicas nas academias de ginastica
aumenta a autoestima, que favorece o consumo nas lojas do shopping. E assim uma
via de mao dupla. Contudo, em conversas com lojistas ndo se comprova 0 aumento
de vendas por parte desses clientes.

Complementando, varios usuarios que foram entrevistados acerca de o
motivo da escolha de uma academia no interior de um SC a maioria respondeu:
seguranca, estacionamento gratuito por determinado periodo e pelos servicos

oferecidos o que colabora com o maior aproveitamento do tempo, pois, da para
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resolver muita coisa l& mesmo. Um namero representativo também respondeu que o
Unico motivo é pela localizagdo, moram ou estudam nas imediacoes.

Acho importante enfatizar que a literatura consultada para a elaboracéo desta
pesquisa em grande parte, apresenta o empreendimento como um espaco
segregado de classes, frio e impessoal. Alguns o tratam como um nao lugar.
Entretanto, como frequentadora assidua de academia de ginastica localizada em um
SC, sinto-me em casa. Ja virou um habito. Chego, estaciono, cumprimento o
seguranca, adentro o espaco que as vezes ainda estad sendo limpo e organizado
para abrir as 10h ao grande publico. A masica é suave, e quando chego mais tarde e
jA& o encontro em pleno funcionamento, varios comerciantes me conhecem, me
cumprimentam e me tratam pelo nome, da mesma forma ao entrar na academia.

Claro que essa caracteristica faz parte de uma relacdo construida e
estabelecida por ambos os lados. Percebe-se uma clientela cada vez mais formada
por familias, talvez pela comodidade dos espacos proprios para criangas como as
brinquedotecas e banheiros familia onde se podem trocar fraldas, amamentar ou
mesmo dar uma papinha. E claro, que em horarios de pico, finais de semana,
feriados e datas comemorativas, o espaco fica insuportavel. Também no horario de
almoco na praca de alimentacdo. Parece um formigueiro. No que tange a academia,
da mesma forma, o horario faz toda a diferenca, tanto para o que quer treinar com
tranquilidade, como para quem busca se socializar e conhecer pessoas.

Constatou-se que a academia e a relacdo com a administracdo do shopping
nao é facil, ja que é considerada como qualquer outra loja e precisa seguir as regras
e padrdes do estabelecimento. Como no horario de entrada dos alunos, a partir das
06h da manha o empreendimento ainda néo esta aberto, as vezes ha problemas de
identificacdo e o aluno é impedido de entrar pelo seguranca. Qualquer operacdo
interna precisa ser realizada ap6s o horario de funcionamento e antes do de
abertura.

Entdo, se chega um novo equipamento, por exemplo, tem que adentrar na
academia no periodo noturno. Qualquer acdo precisa de autorizacdo da
administracdo do SC. Constata-se que o valor cobrado pelo aluguel das lojas e
academias é bem maior nos setores elitizados. Existem pontos positivos e pontos
gue podem ser melhorados na relacdo SCs e academias de ginastica. Contudo,
ambos 0s empreendimentos continuam em expansao conjunta pelo espaco intra

urbano de Goiania.
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Esse modelo de empreendimento, como o0s shoppings se apresentam
atualmente nos EUA e em paises da Europa, jA comeca a dar sinais de
transformacdo. A tendéncia € que esses espacos Se organizem como pracgas
publicas, que promovam a interacdo entre as pessoas em suas paredes e muros,
integrando-as a jogos por meio de tecnologia, praticas esportivas, como escaladas,
enfim promovendo a sociabilidade e aproximacgéao social. Percebe-se que o perfil das
novas geragbes que andam de Uber (n&o querem tirar carteira de motorista) se
reconhecem no atual discurso americano, em que se devem vender experiéncias.
Um novo discurso de consumo capitalista?

Da mesma forma, o movimento das academias ja volta para as ruas em
reintegracdo do espaco privado ao espaco publico. Muitos alunos ndo gostam do
ambiente das academias por estarem fora dos padrdes e se sentirem discriminados;
outros, por trabalharem o dia inteiro em ambientes fechados, preferem atividades
fisicas ao ar livre, e outros, simplesmente porque preferem mesmo um espaco ao
outro. E, esses empreendimentos precisam estar sempre monitorando o mercado e
se reinventando para atender ao cliente, afinal, existe a ‘esséncia’ do ‘ser’ que se
aflora e precisa do contato com a natureza, da qual faz parte.

Constata-se que uma pequena porcentagem dos alunos realmente coloca em
pratica em sua rotina diaria as regras essenciais para o bom resultado do culto ao
corpo disseminado pelas midias e redes sociais que sao: treino disciplinado e
constante; descanso e alimentacdo regrada. Um sem o outro, ndo leva ao resultado
tdo almejado. Porém, a grande maioria treina com foco, mas nao atende a todos os
requisitos, sai da dieta aos finais de semana, confraterniza em alguns momentos
sociais e se sente bem assim; alguns almejam a perfeicdo, mas nao se esforcam.
Outros treinam para poderem beber sem culpa. Goiania tem muitos bares e uma
vida noturna bem agitada. Grande parte vai a este ambiente para se socializarem,
bem como também por prescricdo médica. Alguns entrevistados apontam que 0s
alunos idosos sdo mais carentes; que ficam muito tempo na academia para
conversarem e se relacionar.

E notdrio também que a maioria dos entrevistados, cerca de 150 pessoas,
tem como percepcdo da academia um espaco para a saude e bem estar; outros a
consideram um estilo de vida, ou apenas um lugar para treinar; tém aqueles que a
consideram um espaco de sociabilidade e lazer, bem como alguns a consideram um

lugar em que relaxam em um momento sO seu e esquecem-se dos problemas e da
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rotina diaria. Poucos falaram que vao por estética, contra todos os discursos; bem
como quatro disseram que a academia é uma paixao, segunda casa, que nao véem
a hora de ir para la. Interessante que a maioria dos professores entrevistados nao
lembrou que 14 é seu local de trabalho e j& falaram meio sem pensar: salude e bem
estar.

Diante dos demais assuntos abordados nas entrevistas, acredita-se ser uma
resposta pronta, fruto de um discurso ja internalizado, pois na pratica percebem-se
outras percepcdes e objetivos que sao constatados, como a paquera e 0 narcisismo
presente nas falas e atitudes. Também se percebe com mais frequéncia entre 0s
homens, o estabelecimento de relacdes de poder pelo tamanho dos muasculos. Séo
bajulados e admirados pelos demais. As mulheres elogiam as outras, mas de
maneira natural. Também se percebe que treinam por objetivos temporais (sem
generalizar): para a temporada da praia, para 0 casamento, entre outros. Objetivo
alcancado desaparece da academia.

O perfil socioeconémico do cliente varia de acordo com o porte, estrutura e
localizacdo dos empreendimentos. Porém, a maioria dos frequentadores é formada
por mulheres. Constata-se muito claramente, tanto na teoria quanto na pratica e pela
analise das entrevistas, a dependéncia da mulher pela aceitacdo masculina o que
sempre existiu em todas as sociedades. Antes era a busca por um determinado
padrdo. Atualmente, sdo por varios. Até ha pouco tempo ndo existiam as redes
sociais cujo advento alterou completamente o ambiente relacional do individuo.
Nesse quesito, o discurso feminista estd em voga, mas, o assunto da mulher é o
homem na maioria das vezes.

Grande parte das mulheres goianas e goianienses se produzem para ir a
academia. Podem ndo dizer, mas sua imagem transparece as intencdes. As
relacbes de poder em virtude da beleza do fisico sdo latentes e envolvem o
ambiente do lugar, que so é lugar para alguns, que estabelecem relagdes verbais ou
nao verbais e se afeicoam ou se acostumam com o ambiente, e com aqueles que ali
se encontram, e ndo querem mudar. A maioria segue tendéncias e modismos, e
gostam do ‘oba oba’, de exibir os corpos e terem visibilidade nas redes sociais.
Alguns se queixam de que ndo tem mais assunto olho no olho e que preferem se
relacionar por aplicativos. As selfies se multiplicam e se engana quem imagina que
os individuos treinam e modelam o corpo para o outro. Gostam de serem vistos e

7

elogiados, mas a satisfacdo € narcisista, para agradarem a si mesmos. Alguns
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abrem mao de necessidades basicas para ndo se desgastarem e poderem guardar
energia para o préximo treino. Ndo se permitem prazeres que nao estejam
associados ao rendimento dos treinos. Muitos se utilizam de artificios como o uso de
anabolizantes esteroides para alcancarem resultados mais rapidamente. E, torna-se
importante destacar que atualmente sao prescritos em consultérios médicos,
especialmente por nutrélogos. A saude transformou-se em mercadoria subsumida
aos interesses do capital.

Mas e o ‘ser’, esséncia? Afinal o homem é um ser social e relacional e
necessita de amor, de carinho, de atencdo. Pelo menos, sdo necessidades inerentes
a qualquer ser humano. A sociedade cultura de consumo parece ndo se importar.
Mas novamente, os discursos ndo se concretizam, haja vista, a grande procura por
consultorios terapéuticos, por motivos de solidao, depresséo, entre outros males do
século XXI. Inclusive constatados como causas para 0 indice crescente de
obesidade no pais.

A prética de atividades fisicas em ambientes fechados, privados, abertos, ao
ar livre ou visando a promocao do individuo em ambiente virtual, guardadas as
devidas especificidades e alusdes tedricas, sendo praticadas em seu tempo livre,
podem ser consideradas atividades de lazer e promotoras de saude e bem estar. A
interface entre esses espacos, em equilibrio ajuda a construir identidades e grupos
semelhantes. Percebe-se que esse mercado encontra-se permeado por interesses
capitalistas vinculados a uma rede de consumo que uniformiza padrées culturais
onde o corpo torna-se o centro das relacfes. A cidade de Goiania investe nesse
sentido desde as suas origens e se consolida como parametro de qualidade e como
referéncia em preservacdo de areas verdes. Muitos programas para a pratica de
atividades fisicas sdo desenvolvidos em parques e pracas publicas por agentes
publicos e privados. Crescem os grupos de assessoria ha cidade: corridas, ginastica
funcional, entre outros.

Pode-se também considerar que o culto ao corpo exige o cumprimento de
regras e ndo garante a realizacdo dos desejos pessoais e afetivos dos individuos.
As relacdes interpessoais estdo liquidas, efémeras e quantificadas. Alguns tém
autoestima e motivacdo, outros se exercitam tirando selfies para expor nas redes
sociais capturando momentos vazios, pois se percebe que ndo curtem a emocao de
fazer e sim, de serem vistos fazendo. A imagem disseminada nas redes sociais

conta a estdria que se quer transmitir aos seus semelhantes seguindo padrbes
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ditados pela midia digital em diversos segmentos, e entao o corpo transforma-se em
mero instrumento para a socializagcdo do consumo, e, que nao existe um padréo de
beleza uniforme.

Constata-se que varias unidades discursivas foram identificadas sendo
constituidas por formacdes ideoldgicas distintas, mas, que se unificam nos ditames
do discurso imposto pela cultura do consumo. Tem-se toda a transformacéo
ideoldgica nos aparatos do Estado neoliberal e nos aparatos e conceitos oriundos da
atual administracdo empresarial; tem-se toda a transformacéo ideoldgica transmitida
pela industria fithess nas academias de ginastica e em toda a sua gama de servicos
complementares; tem-se a transformacdo da sociedade no que tange as relacdes
sociais e ao espaco em que tais relacbes ocorrem, mas, todas essas formacdes
discursivas setorizadas se conectam e constituem-se em um unico discurso: o culto
ao corpo enquanto objeto e socializagcdo do consumo.

O discurso da atual sociedade dirige-se ao corpo enquanto centralidade
absoluta, complexa, subjetiva, contraditoria, mas totalmente escravizada aos apelos
do consumo. Este estudo foi realizado com individuos de classes sociais
privilegiadas, mas, 0 que se observa, € que ndo importa a classe econémica, social,
cultural, os individuos pertencentes a sociedade de consumo querem satisfazer suas
necessidades individuais, enquanto, clientes exigentes e insaciaveis daquilo que
acham que os fara felizes. E, as classes menos privilegiadas, dentro de suas
possibilidades seguem o padréo.

E, na contraméo, percebe-se que nessa busca do corpo ideal e da satisfacao
de necessidades materiais a esséncia subjetiva do ‘ser’ é esquecida em detrimento
do ‘ter’. E, fica a questdo que néo quer calar: as pessoas estao sozinhas e carentes.
Algumas mais felizes outras menos. Mas, percebem-se nas entrelinhas, carentes de
aceitacdo. No ambiente das academias de ginastica, pelo que se percebem, poucos
estdo em relacionamentos estaveis.

Constata-se também que a tematica da sexualidade € bem complexa e pelas
discussBes e andlises descritas neste estudo, constata-se pelas falas, que nas
academias de Goiania, a frequéncia maior € do universo feminino em todas as suas
nuances fisicas e emocionais. A mulher goiana se preocupa com 0 cOrpo, com 0
fisico, com a autoimagem, mas nado ficou comprovado que a sexualidade tem a
mesma importancia na sua vida cotidiana. Percebe-se que nesta sociedade em que

0 consumo é predominantemente de signos e de imagens, mulheres e homens
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continuam diferentes em sua esséncia e ao que parece, precisam conversar mais,
olho no olho, sobre as diferencas.

Os discursos que aliam a prética da atividade fisica com saude e bem estar,
encontra- se internalizado nos professores, que numa primeira impressao, parecem
alienados, e se sabe que nao estédo, do que de fato ocorre e motiva muitas pessoas,
inclusive mulheres, a frequentarem esses espacos para treinar, o que ficou bem
claro nas entrevistas com os alunos no quesito acerca da sexualidade nesses
espacos.

Percebe-se que o exercicio fisico, com destaque para a danca, promove um
autoconhecimento do corpo que facilita as relacdes sexuais. E, que nesses
ambientes, apesar da exibicdo externa dos corpos, da imagem convidativa que
transmitem, muitas relacdes estéo interligadas a fatores emocionais e ndo séo tao
profissionais (entre professores/alunos) como querem fazer transparecer o0s
discursos. Percebe-se, que estes estdo impregnados por saberes e politicas gerais
especificas e proprias de cada tempo histérico da sociedade-cultura-do-consumo,
porém, constata-se que o poder de controle sobre si que se quer apresentar nao
atinge as emocdes e os instintos. Podem tentar reprimir, mas, eles estédo la, em
algum lugar esperando para serem liberados.

O culto ao corpo na contemporaneidade ganhou expressividade na pratica de
exercicios fisicos em espacos publicos e privados. Porém, destaca-se que as
academias de ginastica tornaram-se lugares em que as formas de expressao e
relacbes sociais do corporeo se manifestam de maneiras mais significativas,
intensas e contraditorias. Ao mesmo tempo em que a exibicdo do corpo é natural,
percebe-se ainda certo constrangimento e dificuldade ao se falar sobre sexualidade.
O assunto provoca risinhos, expressdo de espanto ou mesmo faltam palavras. A
comunicacdo sexual entre os praticantes de atividades fisicas é ndo verbal, € uma
seducdo continua ou exibicdo do corpo que se manifesta em uma sequencia de
gestos e atitudes perceptiveis por aqueles que estao envolvidos no processo.

Em pleno século XXI, apesar dos movimentos em prol da liberdade de
expressao, falar de sexualidade ainda é um tabu, ou pelo menos, nesse ambiente o
assunto ndo é exposto e conduzido com naturalidade por todos. Sem generalizar,
parece em um primeiro momento, que o questionamento invade a intimidade; e o
individuo, sem perceber, ja fica na defensiva ao mesmo tempo em que pensa e

escolhe bem o que vai dizer.
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Constata-se que na sociedade-cultura-de-consumo em voga o discurso
coletivo imposto e padronizado pelas midias e redes sociais se configura, se
manifesta e se sustenta nas atitudes cotidianas travadas superficialmente nos
ambientes fisicos e virtuais, mas ndo no confronto das opinides e relacées pessoais.
As academias de ginastica enquanto indutoras e facilitadoras da saude enquanto
bem estar fisico e mental, que perpassa pelo estabelecimento de relacdes sociais
saudaveis, devem atentar para o incentivo de atividades que levem os individuos a
interacdo ladica com seus semelhantes no ambiente fisico, privilegiando o mundo
real.

Para finalizar, apds analise da discusséo produzida nos capitulos desta tese,
alguns elementos merecem ser considerados para que se possam produzir
pesquisas futuras aprofundando questfes ndao abordadas/aprofundadas nessa tese.
Assim, destacam-se algumas possibilidades, entre outras, para estudos futuros:

- As academias nas zonas periféricas de Goiania e a dinamica da segregacao
socioespacial;

- A sociedade de consumo frente a tranformacao dos modelos tradicionais de
empreendimentos capitalistas como as academias de ginastica e os shopping
centers;

- Os beneficios da pratica de atividades fisicas a saude do corpo; e

- A propagacédo dos Shopping Centers e academias em cidades meédias,

reproduzem os mesmos padrdes das grandes metropoles?

Concluindo, espera-se que esta tese contribua com outras pesquisas e sirva
como fonte de consulta para os empreendimentos do setor, haja vista, a compilacao
de dados até entdo fragmentados em outros estudos, mas inexistentes enquanto

conjunto, como o que foi aqui apresentado.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO PARA PUBLICAGAO DE
ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA
Instituto de Geografia
Programa de P6s-graduacédo em Geografia
Tese de doutorado
CESSAO GRATUITA DE DIREITOS DE DEPOIMENTO ORAL
E

AUTORIZACAO PARA PUBLICACAO

Pelo presente documento, eu

RG: emitido pelo (a): ,

declaro ceder por meio de entrevista a Pesquisadora Regina Maria Jorddo Cardoso de Castro

sem quaisquer restricdes quanto aos seus efeitos patrimoniais e financeiros, a plena
propriedade e os direitos autorais do depoimento de caréater histérico e documental que
prestei ao(a) pesquisador(a)/entrevistador(a) aqui referido(a), na cidade de

, Estado , em / / , como subsidio a
construcdo de sua tese de Doutorado em Geografia da Universidade Federal de Uberlandia. O
(a) pesquisador(a) acima citado(a) fica consequientemente autorizado(a) a utilizar, divulgar e publicar,
para fins académicos e culturais, o mencionado depoimento, no todo ou em parte, editado ou néo,
bem como permitir a terceiros o acesso ao mesmo para fins idénticos, com a ressalva de garantia, por
parte dos referidos terceiros, da integridade do seu contetido. O(a) pesquisador(a) se compromete
a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha fala com nome ficticio ou
simbolo néo relacionados & minha verdadeira identidade.

Local e Data:

(assinatura do entrevistado/depoente)
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APENDICE B - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA
Instituto de Geografia
Programa de Pds-graduacao em Geografia
Tese de doutorado
Coordenacdo da Pesquisa: Regina Maria Jorddao Cardoso de Castro

Contato: reginajordao5@yahoo.com.br. (062) 994313223

Data:/ /2017

Questionario aplicado em: Academia -------------

1. IDENTIFICACAO
Atividade Profissional:

Sexo:F( ) M( )

Faixa Etaria: () 15-25/() 26-35/() 36-45/() 46-55/ () 56-65/ () acima de 65
anos.

Estado Civil: () Solteiro / () Casado / () Divorciado / () Viavo

Nivel de Instrucéo: () Superior () Médio/ () Fundamental - () Completo ( )
Incompleto

Faixa de Renda: () até R$ 1.000,00 () de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00/ () de R$
2.000,00 a R$ 3.000,00 ( ) de R$3.000,00 a R$4.000,00 / ( () de R$4.000,00 a
R$5.000,00/ () acima de R$5.000,00 () ndo possui renda

Local de residéncia —(bairro/cidade):

1- Por que escolheu esta academia?

a) (...)localizacao (...) indicacao (...) pelas facilidades oferecidas pelo shopping
como segurancga, estacionamento, etc.. (...) outro. Qual?

b) Horario de frequéncia: () matutino () vespertino () noturno

c) Frequenta quantas vezes na semana?

d) Qual o meio de locomocéo utiliza para chegar a academia?
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f)
g)
h)

)

k)

Qual o seu objetivo ao frequentar uma academia?

(...) Socializacéo (...) saude e bem estar (...) gosta de treinar (...) estética (...)
outro. Qual?

Leva uma vida regrada para atingir objetivos com os treinos? (...) Sim (... )
N&o. Por qué?

Acha que esse estilo de vida dificulta as relagdes sociais? (...) Sim (... ) N&o.
Por qué?

Interage com outras pessoas durante o treino/aulas coletivas. (...) Sim (... )
N&o. Por qué?

Usa celular durante o treino. Sim (...) N&o (...). Por qué?
Usa fone de ouvido durante o treino. (...) Sim (... ) Ndo. Por qué?
Fez amizades na academia? (...) Sim (... ) Nao. Por qué?

Relaciona com pessoas da academia em outros momentos fora deste
ambiente ou em redes sociais? (...) Sim (... ) N&o. Por qué?

Participa de grupos da academia em redes sociais?

Tira self enquanto pratica exercicios fisicos na academia? (...) Sim (... ) Nao.
Por qué?

Considera que a academia pode ser considerada um equipamento de lazer?
(...) Sim (... ) Nao. Por qué?

Considera que a academia facilita as relacfes sociais e pode ser considerada
um espaco privatizado de sociabilidade urbana? (...) Sim (... ) Ndo. Por qué?

m) Pratica alguma atividade fisica ao ar livre? (...) Sim (... ) Ndo. Qual?

n)

0)

Se positivo, é organizada pela academia ou por algum professor da mesma?

O que a academia representa na sua vida? E prioridade?

Observacdes que achar necessarias:

Obrigada por responder esta pesquisa. Se quiser deixar nome e contato para
entrevistas posteriores, agradeco.
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ANEXO B - GLOSSARIO

Academia studio - especializada em determinada atividade, com ambiente menor e

mais personalizado.

Aeroby technology - tecnologia aerébica, ou seja, acessoérios tecnoldgicos que se

ajusta ao corpo para mensurar frequéncia cardiaca, entre outros.

Backoffice- também chamado de retaguarda, sdo departamentos de uma empresa
gue fazem servi¢cos nao diretamente a um cliente, geralmente a parte operacional ou

gerencial e na area administrativa, sdo os servigos feitos “por tras”.
Bike — bicicleta

Bio HIIT Circuit - a nova modalidade consiste em um treino coletivo com capacidade
para até 36 alunos, realizado em uma area reservada na sala de musculacéo, que
pode proporcionar a queima de até 1.000 calorias em 45 minutos. Durante o
treinamento, os alunos praticam exercicios em formato de circuito com atividades
resistidas, ou seja, que trabalham a resisténcia muscular, e também os funcionais,
focados no condicionamento fisico geral. Além disso, hd o revezamento do treino
cardiovascular realizado nos remos ergométricos e no aparelho eliptico, que simula

0 movimento de uma corrida sem impacto.

Bullying - € uma situacdo que se caracteriza por agressoes intencionais, verbais ou
fisicas, feitas de maneira repetitiva, por um ou mais alunos contra um ou mais

colegas.

Burn Hiit Zone - circuito em formato HIIT (High Intensity Intermittent Training ou
Treinamento Intervalado de Alta Intensidade), elaborado para atender alunos de

diferentes niveis de condicionamento. A academia Burn oferece treinos intensos
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onde o participante passa por quatro estacdes, revezando entre air bike, remo, step
deck e halteres. S&o cinco rounds de 45 segundos de execugdao em cada estacéo e
15 segundos de descanso. A pratica mantém a frequéncia cardiaca elevada,
garantindo queima calérica ao longo do dia.

Care - cuidado

Client — cliente

Ceo — Chef executive officer. Diretor executivo. E 0 cargo que esta no topo da

hierarquia operacional de uma empresa.
Coach - Treinador

CrossFit - a pratica consiste na realizacdo de exercicios funcionais que combinam
forca, resisténcia cardiovascular e respiratoria, agilidade e flexibilidade entre si. Sao
treinos de alta intensidade com tempo médio entre 40 e 60 minutos, levando o corpo

ao seu extremo e desafiando seus limites.

Digital influencer - é a pessoa que detém o poder de influéncia em um determinado
grupo de pessoas. Os influenciadores digitais impactam centenas e até milhares de

seguidores, todos os dias, com o seu estilo de vida, opinides e habitos.

E

Economia de recorréncia - a economia da recorréncia é A economia da recorréncia é
a transformacdo das relacbes comerciais entre consumidores, empresas e
segmentos, baseando o consumo em acesso, nao em propriedade. A economia da

recorréncia € a economia da subscricao (das assinaturas), o “ganha ganha” entre
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empresas e clientes. Empresas como Salesforce, Netflix, Spotify, Sem Parar,
Zendesk, Mailchimp, Zuora, SmartFit entre outras milhares, ja transformam o mundo

através dessa nova economia.
Endorfina - hormonio do bem estar.

Endomarketing - conjunto de estratégias e acdes de marketing institucional, voltadas
para o publico interno (empregados, revendedores, acionistas etc.).

Face 2 face - desenvolvido para proporcionar os melhores resultados no menor
tempo possivel, o Programa Face 2 Face Bio Ritmo se baseia em uma metodologia
de trabalho totalmente individual e personalizada. Com duracdo de 30 minutos e
frequéncia de trés vezes por semana, 0 aluno alcancara o seu objetivo em no
maximo 45 dias. O programa é dividido em cinco etapas, nas quais sdo passadas
orientacdes sobre os exercicios e a alimentacédo, além de ajustes necessarios para
deixar o treino ainda mais personalizado. O Face 2 Face € indicado para alunos em

todos os niveis de condicionamento fisico.

Hard - dificil, pesado

Holding - € uma empresa que atua como controladora de outras companhias,
detendo participacdo majoritaria nas acdes de suas subsidiarias. Holding ndo € um
tipo societario, mas uma forma de administracdo de grupos empresariais que visa
reducdo da carga tributaria, retorno de capital sob a forma de lucro isento e

planejamento da sucessao.

Low cost - baixo custo
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Luminotécnica - Os conceitos basicos de luminotécnica tratam de caracteristicas da
luz, conhecendo-os bem fica mais facil entender as informacfes técnicas
importantes sobre os produtos. A luz artificial deve possibilitar ao olho humano
perceber as cores corretamente, convergindo para o mais préximo da luz natural do
dia, porém nem toda fonte luminosa nos permite enxergar um objeto com as suas

cores reais.

Master - mestre

Microgyms — consideradas o ‘futuro fithess’, sdo academias especializadas em

treinos de alta intensidade e em grupos.
Middle - mediana

Mix - misturar

Personal trainer- treinador pessoal

Player — significa jogador mas que representa as grandes forcas de determinado

setor.

Players - sdo grandes investidores que tem como objetivo mudar a perspectiva de

um segmento ou de determinada regido.

Private equity - € uma modalidade de investimento em que um fundo levanta capital
para adquirir participacdo em empresas ja desenvolvidas e obter lucro a médio ou

longo prazo com a venda.

Race Bootcamp - novo conceito que combina corrida na esteira e exercicios com

halteres, rubber band e atividades calisténicas. Race Bootcmap visa trabalhar o
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corpo de forma global e intensamente com treinos de 45 a 60 minutos, mantendo o
praticante com a frequéncia cardiaca elevada o tempo todo. Isso proporciona
gueima calorica ao longo do dia.

Rankigs- classificagdo ordenada de acordo com critérios determinados.

Retrofit - o termo € pronunciado com grande frequéncia no dia-a-dia profissional de
arquitetos, designers, projetistas, construtores e urbanistas, fazendo referéncia
a renovacdes e atualizacdes no projeto, mantendo as caracteristicas intrinsecas da

obra.

Rubber band - faixas elasticas

Self service - autosservico

Skill Mill - circuito desafiador que possui trés estacdes com esteiras inovadoras (0
proprio corpo define velocidade e intensidade), caixas de saltos e uma area de
kettlebells que proporcionam diferentes atividades capazes de desenvolver desde

forca até velocidade.

Squad Functional Area - mistura de desafio e diversdo, associada a treinos
funcionais completos que exploram movimentos que trabalham forca, resisténcia,

agilidade e poténcia de maneira integrada.

Spa - é um estabelecimento comercial que dispde de um local elegante e com
estrutura especifica para oferecer aos clientes tratamentos de saude, beleza e bem-

estar.

Spinning ou endoorcicle - o ciclismo indoor vem evoluindo muito nas 2 Ultimas
décadas, e chegou para ficar nas academias do Brasil e do mundo. O Spinning foi
idealizado pelo ciclista Johnathan Goldberg, que trouxe para dentro das salas o
conceito do ciclismo outdoor (cadéncia, biomecéanica, fisiologia e técnicas), aliada as

animadas musicas e muita energia em grupo.
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Studio - significa a fusédo entre o que h& de melhor da estrutura da academia com o
melhor do servigo do Personal Trainner em um ambiente mais intimista para se
treinar com mais foco, qualidade, tranquilidade, privacidade, salde e seguranca.
Tudo isso podendo estar associado a outras facilidades como por exemplo: servico
de avaliacdo fisica, nutricionista, cardiologista, endocrinologista e outros

profissionais da saude.

Torqg Cycle Experience - academia composta por diferentes treinos de bike que
proporcionam experiéncias além dos proprios aparelhos ergomeétricos. Em um
ambiente trabalhado e apoiado em tecnologia, os alunos sdo desafiados a partir de
estimulos visuais e sonoros, competindo com colegas e contra si mesmos para

superar limites.

Turn over — rotatividade de pessoal.

Vestiveis - conhecida também como “wearables”, ela contempla roupas e acessorios
inteligentes que, normalmente, utilizam tecidos tecnolégicos. Os itens de tecnologia
vestivel normalmente também estdo conectados em rede com outros equipamentos
ou estdo ligados a internet, enviando dados para softwares que trabalham em

nuvem e que retornam informacdes para 0s USUarios.



