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Introdugao

Este Livro é fruto das experiéncias e dos conhecimentos de
trés Professores de Gestdao do Desporto que tém o desejo de
contribuir para a gestao do fitness. Ja frequentamos gindsios
como clientes, mas também, temos a nossa “bagagem de
vida”, como proprietarios, gestores, professores e académicos.
Por essa razdo, esse cendrio, ndo raras vezes, nos mobilizou a
curiosidade por investigar mais a fundo as relagGes que existem
(e que compbem) esse contexto. Contexto esse que sempre
precisa de atualizagBes e, porque nao dizer, de interpretacdes
que possam enriquecer as ferramentas rumo a uma gestdao mais
completa, que considere aspetos ainda ndo revelados ou ainda
nado tdo conscientes por parte de quem faz “o fitness girar”.

Nesse sentido, o convite para pensar o corpo e as pessoas
se revela um tema importante. A ideia é refletir sobre as
pessoas que estdao mergulhadas em uma cultura e sociedade
especificas, e que por essa razdo sdo, em grande medida,
reflexo e manifestacdo do que é convencionalmente aceite e
determinado pelos costumes e valores do contexto. Assim, a
nossapropostaéconheceremque medidaasrepresentacdesdo
corpo influenciam as inten¢Ges comportamentais de consumo
(corpo procurado) e a oferta de servicos em ginasios (corpo
ofertado). Colocado de outra forma, o foco do Livro é o estudo
das interacGes estabelecidas entre as representagées do corpo
e as repercussdes na procura e na oferta de servicos de fitness,
considerando que atualmente este mercado esta em franca
expansao, talvez devido a crescente demanda do consumidor
por programas de saude e fitness (IHRSA, 2017, 2018, 2020).



Para viabilizar a investigacdo, procuramos compreender os
clientes e o processo de consumo nesse nicho de mercado,
uma vez que essa via proporciona uma série de beneficios,
como um auxilio as organiza¢des na tomada de decisdo e um
direcionamento para os profissionais que lidam diretamente
com o comportamento do consumidor, a criacdo e/ou a
oferta de produtos, bens ou servicos (Mowen & Minor, 2000).

Algo amplamente divulgado e j& de conhecimento geral,
é que o grau de satisfacdo influencia as respostas e os
comportamentos das pessoas em forma de lealdade, de
propaganda oral e mesmo de mudancas de comportamento
(Wong, 2004). Para esse pesquisador, uma pessoa pode
escolher comprar num local especifico porque gostou do
ambiente ou simplesmente porque seu estado emocional
foi positivamente aumentado de alguma forma, o que leva a
crer que construir um relacionamento positivo, envolvido por
entusiasmo entre a empresa e o cliente é muito importante.
A definicdo de satisfacdo é geralmente baseada na avaliacdo
das pessoas sobre o servigco prestado, considerando as suas
principais expetativas (Jones & Suh, 2000; McDougall &
Levesque, 2000). Assim, quando a percecdo do servico é
alta, o resultado é a satisfacdo (Pedragosa & Correia, 2009).

Nos gindsios é possivel encontrar um amplo leque de desejos,
necessidades e objetivos a serem alcangados por parte das
pessoas: algumas buscam ter uma vida saudavel, outras
guerem envelhecer bem, muitas almejam o emagrecimento, a
tonificagdo muscular, o ganho de massa, de condicionamento



fisico, de bem-estar. Ha ainda as que querem conhecer outras
pessoas, fazer amigos, iniciar relacionamentos intimos, adquirir
status e prestigio social e ndo raro essas necessidades estao
relacionadas entre si, seja uma como consequéncia da outra
ou mesmo complementando-se. Ha as que tém diferentes
aspiracdes e formas de lidar com o corpo, e mesmo diferentes
formas de enxerga-lo, seja através de representacdes
espirituais, politicas, afetivas, emocionais, entre tantas outras
que possam ser significativas individual ou coletivamente.

No caso especifico do consumo nos nossos dias, a necessidade
de que as pessoas sejam fisicamente ativas para ter uma vida
saudavel é uma realidade globalmente reconhecida (Bagci,
2017), o que leva a um aumento no numero de individuos
gue participam de programas de atividades fisicas (Sperandei,
Vieira & Reis, 2016). Locais para a pratica estdo constantemente
sendo abertos para atender a crescente demanda (Howat
& Assaker, 2016; San Emeterio, Iglesias-Soler, Gallardo,
Rodriguez-Canamero & Garcia-Unanue, 2016). Por outro lado,
pode-se ressaltar que parece haver a necessidade de moldar
0 corpo a padrles estéticos ditos aceitdveis na sociedade
(Rodrigues & Elias, 2019), bem como uma tendéncia para uma
homogeneizac¢ao de corpo ideal socialmente determinado e
gue efetivamente se tenta “produzir” nos gindsios de fitness
(Andreasson & Johansson, 2014), onde é possivel se falar na
tentativa de construcdo de um corpo forte, bem treinado,
sem gordura, claramente definido e magro e que parece ser
mais ou menos hegemdnico na publicidade e na cultura do
consumidor (Dworkin & Wachs, 2009). Como o consumo é



baseado em representagdes culturais (McCracken, 1990) que
sdo criadas pela comunicacdo, seja ela através dos media,
da moda e dos prdprios ginasios (Owen & Spencer, 2013;
Rojas, 2016; Grogan, 2017), o ideal de corpo, especialmente
o relacionado ao corpo magro, tem elevado os niveis de
insatisfacdo corporal de muitas pessoas que lutam para se
enquadrar neste padrdo social e culturalmente determinado
(Simpson & Mazeo, 2017; Grogan, 2017; Rodrigues &
Elias, 2019; Novaes, Mello, & Telles, 2019). Os programas
televisivos, por exemplo, descrevem frequentemente os
corpos com excesso de grodura de maneiras estigmatizantes.

E neste contexto que muitos individuos, em busca de agir em
seuscorpos, preferemtornar-semembrosdoscentrosdefitness,
em vez de praticar desportos e se exercitar por conta prépria,
particularmente aqueles que ndo sabem como comecar a
atividade fisica, pois os gindsios oferecem muitas possibilidades
ao mesmo tempo (Brown, Volberding, Baghurst & Sellers,
2017). Dessa forma, o papel que a industria de fitness pode
desempenhar na oferta de um ambiente onde as pessoastém a
oportunidade de realizar atividades fisicas é importante para o
bem-estar ndo apenas individual, mas de todo um grupo social.

A relevancia da satisfacdo das pessoas com os servicos de
fitness ndo é um tema novo na investiga¢do, porém, continua
atual e de grande interesse porque estamos na presenca de
uma industria em constante transformacdo, com continuas
inovacoes e alta competitividade. A preocupacdo dos gestores
de fitness deve centrar-se em conhecer os seus clientes e na



forma de potencializar os servicos prestados para fortalecer
as relacOes do sdcio com seu gindsio, pois dessa maneira, irdo
alcancarosobjetivosdaorganizacdo.Visandoatrairclientespara
o fitness, os prestadores de servico precisam ndo s6 entender
como os clientes avaliam o servico, mas também precisam
buscar formas de se diferenciar dos concorrentes, atendendo
as necessidades e as demandas especificas, pois o sucesso
nesse mercado sera determinado pelos servicos oferecidos.
Por sua vez, os estudos fornecem informacdes especificas aos
gestores e contribuem com dados que direcionem para onde
os investimentos precisam ser canalizados a fim de melhorar
o nivel geral do servico que serd percebido pelos clientes
(J. Walker, Farren, Dotterweich, Gould & L. Walker, 2017).

Outro ponto a mencionar, é que a satisfacdo do cliente de
fitness é amplamente determinada pelas caracteristicas dos
colaboradores do local e isso tem um alto impacto preditivo
nasintencdes de compra (Maksimovié et al., 2017). Aaparéncia
das pessoas também é extremamente impactante para os
consumidores do setor de salide, uma vez que, muitas vezes,
ha associagdes reais entre gordura e estigma como forma de
reforcar a credibilidade profissional (Rodrigues & Elias, 2019).
Conforme estudos que datam ja de décadas passadas, o corpo
tornou-se um recipiente simbdélico que indica o valor moral e
social de um individuo (Giddens, 1991; Saguy & Riley, 2005),
justificando porque oinvestimento detempo, energiaerecursos
no corpo de cada um tem se revelado como uma forma de
aumentarostatusecondmico, social e cultural (Bourdieu, 1984).



Considerando que o cliente de fitness tem necessidades e
desejos de adquirir um corpo social e luta com multiplas
habilidades de aptiddo para determinar metas e alcancgar
objetivos, a presenca e o acompanhamento de um treinador
disposto a compreender as representagdes do corpo e as suas
relacdes com aimagem corporal, que seja confidvel e que tenha
credibilidade sera vital, uma vez que o alcance de metas exige
um entendimento compartilhado entre o cliente e o treinador
(Albinsson, Perera & Shows, 2017). Isso pode ser ampliado para
toda a gestdo da organizacdo: na medida do possivel, quanto
mais se conhecer sobre os anseios do cliente, maiores as

chances de minimizar erros e corresponder as suas expetativas.

Um estudo feito por Varghese (2014) releva que o ambiente
nos servicos de fitness é um fator relevante na satisfacdo, na
retencdo dos membros e também na rentabilidade. Assim,
compreender o impacto de qualquer aspeto do contexto do
servico na satisfacdo e na retencdo de clientes é vital para os
gestores de fitness, o que vem de encontro as inquietacdes
gque moveu esta investigacdo, onde se buscou somar uma
pequena centelha ao esfor¢o que se faz necessario no sentido
de compreender este mercado. Além disso, espera-se que as
reflexGes daqui decorrentes sirvam para que os profissionais
gue trabalham no fitness conhecam mais sobre a influéncia
que as representacGes do corpo (que tem relagdes com as
formas como o cliente percebe o seu corpo, influenciando as
suas necessidades e desejos), podem ter sobre o consumo e
a satisfacdo dos servicos. Conforme Smith, Murray e Howatt
(2014), esses sdo temas ainda largamente negligenciados e ao
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mesmo tempo muito importantes para a gestdo dos ginasios,
pois o nivel de conforto que um cliente tem com seu corpo pode
impactar significativamente (de forma positiva ou negativa),
na relacdo entre o servico e a sua percecao de resultados,
em suma, na sua satisfacdo, o que torna investigagdes sobre
essas questdes importantes na compreensao das intengdes
comportamentais de consumo dos clientes de fitness.

Vale a pena destacar que a satisfacdo com o servico de
fitness é uma construcdao multidimensional, que comeca a ser
estabelecida no primeiro contacto da pessoa com o local e vai
sendo moldada em cada encontro com o servico, o que reforca
aideia de que estar continuamente informado sobre os clientes
pode trazer valiosos indicadores para a gestdo. A investigacdo
do comportamento do consumidor ¢é particularmente
importante também para o delineamento do processo de
compra e venda, uma vez que, no ginasio, esse é um processo
baseado em crencas e em promessas a respeito dos atributos
de um produto/servico, que por vezes é tangivel (concreto)
e por outras intangivel (abstrato). As taxas de adesdo afetam
direta e indiretamente as receitas, pois, quando o numero
de associagbes no gindsio diminui, as organizacdes recebem
menos e por outro lado, os custos (e.g., aluguer e manutencao
das instalagGes) tendem a aumentar. Portanto, é imperativo
para a gestdo ndo apenas captar novos clientes, mas manter
também os existentes. Uma das pretensées deste estudo é
contribuir com informacgGes sobre como a gestdo nos gindsios

pode enfrentar essas questdes frente a crescente concorréncia.
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A investigacdo teve dois objetivos:

e Verificar e interpretar o consumo de fitness de acordo
com as representag¢des do corpo;

e Analisar a oferta de servicos de fitness de acordo com
as percegdes dos gestores sobre as representagdes do
corpo dos clientes.

Para o efeito na investigacdo, em primeiro lugar utilizaram-
se entrevistas semiestruturadas com clientes do ginasio (36
entrevistas), com ex-clientes (6 entrevistas) e com pessoas
gue nao frequentam gindsios (12 entrevistas), visando
conhecer “o corpo almejado”. De seguida, realizaram-se 11
entrevistas semiestruturadas com os gestores do ginasio
para se identificar as promessas de venda e a oferta de
servicos no gindsio associadas as representacdes do corpo.

A investigacdo estruturou-se sobre uma metodologia
gualitativa, de estudo de caso, que utilizou entrevistas
semiestruturadas para a recolha de dados, cujos dados
foram submetidos posteriormente a um processo de
analise de conteldo de acordo com Bardin (2011).

O estudo de caso foi realizado num ginasio em Floriandpolis,
cidade que é a capital do estado de Santa Catarina,
Brasil. Quanto a estrutura fisica do gindsio, esta tem
aproximadamente mil metros quadrados distribuidos em dois
andares climatizados, sendo que no térreo ha a rececao e

uma drea para vendas (fechamento dos contratos de ades3do);
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areas abertas e interligadas para a pratica de musculagao,
treinamento cardiovascular, exercicios de treinamento
funcional, abdominais e alongamentos. Nesse espaco, existem
dois banheiros, um feminino e um masculino, bem como
armadrios para uso dos clientes enquanto estdo no gindsio. No
andar superior ficam as salas destinadas as artes marciais (Jiu
Jitsu, Muay Thai e Tai Chi Chuan), a meditacao, Pilates, aulas de
bike, danga e gindstica. Hd também uma sala fechada destinada
a realizacdo das avaliagGes fisicas dos alunos. Para uso dos
clientes, ha dois grandes vestidrios com banheiros, chuveiros
e armarios. As duas salas da direcdo ficam nesse andar, assim
como a sala dos professores e a cozinha dos funcionarios.

A realizacdo da investigacao visou aprofundar o conhecimento
sobre a conexdo entre as intengcdes comportamentais de
consumo e a oferta de servicos de gindsios. Procurou-
se fornecer um contributo para a industria do fitness,
trazendo informagdes sobre elementos significativos. E
esperado assim, que o estudo contribua para ampliar o
conhecimento acerca das varidaveis envolvidas no processo
de captacdo e retencdo de clientes no mercado da industria
do fitness, através do estudo das representacdes do corpo.

Neste estudo, no caso das representacdes do corpo, foram
geradas dimensdes com base na revisdo de literatura,
investigando-se diferentes concec¢bGes sobre o corpo, que
levaram a definicdo de cinco categorias que, a priori,
permitem que se aprofunde os conhecimentos sobre o
corpo na sociedade contempordnea (O’Dea, 2012; Knapp,

13



Hall & Horgan, 2013; Uher, 2016; Koskinen, Ylilahti & Wilska,
2017), a saber: 1. corpo politico; 2. corpo e prazer; 3. corpo
espiritual; 4. corpo magro e forte; 5. corpo e envelhecimento.
A literatura mostra as representagdes do corpo e o consumo
dentro dos gindsios como algo que possui intima relacdo
(McCracken, 1990; Rojas, 2016; Grogan, 2017) e cuja
compreensdo do fendmeno pode contribuir para uma gestao
mais eficiente e promissora desse mercado (Varghese, 2014;
J. Walker, Farren, Dotterweich, Gould & L. Walker, 2017).

O livro engloba a introdugdo, uma primeira parte em que se
aborda o “Consumo e fitness”, uma segunda parte dedicada
as “Representacdes do corpo e fitness” e as conclusdes, que
incluem as sugestdes e os contributos aos gestores de ginasios.

14



Parte |
Consumo e fithess
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1. Comprender o consumo

1.1 Sociedade de consumo

Embora permanecam disputas em torno do quando
aconteceu a sociedade de consumo, as datas sempre variam
entre os séculos XVI e XVIII, periodo que antecedeu e que
acompanhou a Revolug¢do Industrial. Bemingham (2013)
sugere que o consumo moderno ainda é um tépico de
pesquisa relativamente novo e que o mapeamento de sua
histéria permanece em grande parte preliminar. Segundo
a pesquisadora, hd uma série de razdes empiricas para isso,
incluindo a dificuldade em acompanhar a distribuicdo de
bens nos séculos XVI, XVII e XVIII e também a dificuldade em
compreender as relacées de compra e troca do periodo, mas
coloca que talvez o impedimento mais significativo tenha sido
a incapacidade de conceituar o consumo em relagdo ao inicio

da cultura moderna.

Na década de 1980, estudiosos do consumo se propuseram
a debater sobre quando e onde seria possivel localizar o
nascimento de uma sociedade de consumo em que muitos
bens, inclusive desnecessarios, passaram a estar disponiveis
para grandes porgdes da populagdo e onde o “possuir
coisas” passou a ter um significado cada vez maior, definindo
significativamente as relagdes sociais e as identidades
individuais e coletivas (Cinotto, 2015).

Para alguns autores, a sociedade de consumo é aquela
gue pode ser definida como a que engloba caracteristicas
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socioldgicas de consumo de massas, alta taxa de consumo e de
descarte de mercadorias per capita e sentimento permanente
de insaciabilidade (Barbosa, 2004). Porém, o consumo
como um tema em si mesmo passou a despertar interesse
sociolégico somente nas ultimas trés décadas, pois durante
este periodo, as crescentes evidéncias empiricas, bem como
os quadros tedricos em mudanca, alteraram gradualmente a
compreensdo dos padroes modernos de consumo, suas causas
e consequéncias (Ryckbosch, 2015). A atencdo para as questdes
do consumo surge especialmente devido ao reconhecimento
de que todo e qualquer ato de consumo é essencialmente
cultural (McCracken, 1990; Slater, 1997; Barbosa, 2004;
Campbell, 2005; Ryckbosch, 2015), uma vez que as atividades
mais triviais e quotidianas como comer, beber e se vestir, entre
outras, reproduzem e estabelecem mediagdes entre estruturas
de significados e o fluxo da vida social (Barbosa, 2004). Os
objetos, bens e servicos sdo utilizados para mediar as relagdes
sociais, conferir status, construir identidades e estabelecer
fronteiras entre grupos e pessoas (Barbosa & Campbell,
2006). Logo, a ciéncia viu como uma boa oportunidade para
se compreender a cultura de um povo, a compreensdao do
consumo do mesmo, pois o consumo revela a expressdo dos
desejos e das crencas sociais (Barbosa & Campbell, 2006).
Mais do que isso, pesquisadores apontam que o consumo
tem papel fundamental na legitimagao cultural e politica dos
modelos econdmicos de muitos paises (O’dougherty, 2002).

E vélido ressaltar que, de acordo com Mukerji (1983), o
consumismo surgiu antes mesmo do advento do capitalismo,
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e que foi essencial para o seu nascimento. Nesse contexto e
dando prosseguimento histdérico, nos ultimos vinte e cinco
anos do século XVI ocorreu um grandioso boom de consumo,
guando os nobres da Inglaterra comegaram a gastar com
um novo entusiasmo e em uma nova escala, gerando uma
transformacao radical na natureza do consumo ocidental, e
instaurando um nivel de consumo impensavel anteriormente
(McCracken, 1990). O autor destaca que a Revolugdo Industrial
representou também uma Revolugdo do Consumo, que
ocasionou ndo somente uma mudanga nos gostos, preferéncias
e habitos de compra, mas também uma alteracdo fundamental
na cultura do consumo da modernidade. McKendrick,
Brewer e Plumb (1982) afirmam que essa revolucdo que
aconteceu nos modos de consumo era inevitdvel a partir das
novas formas de organizacdao econdmica estabelecidas pela
revolucdo da industria, uma vez que essas mudangas geraram
(e indubitavelmente gerariam) uma transformac&do nos gostos

e preferéncias dos consumidores.

Aquilo que uma vez foi comprado pela necessidade, no
século XVIII passou a ser adquirido sob os ditames da moda,
e muitas coisas que antes ndo eram necessdrias, passaram
a constituir necessidade (McKendrick, Brewer & Plumb,
1982). O consumo teve um alcance social sem precedentes
no século XVIII (Ryckbosch, 2015), e comecgava a se instalar
em novos locais, sob novas influéncias, em funcdo de novas
necessidades culturais e sociais (McCracken, 1990). O autor
coloca que o comportamento social se convertia em consumo
de forma crescente, e o individuo era mais e mais subordinado
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a um papel de consumidor, sendo cada vez mais rodeado por
objetos e bens carregados de sentido.

Dando continuidade histérica, pesquisas mostram que o
século XIX viu surgir novos estilos de vida de consumo, bem
como novos padrdes de interacdo entre pessoas e coisas
(McKendrick, Brewer & Plumb, 1982; McCracken,1990).
Mudangas na ordem cultural, nos costumes e nos gostos
forneceram as bases para a formacdo de um sistema mais
dindnmico e de maior alcance: um dos acontecimentos de
grande relevancia para as modifica¢des foi o surgimento das
lojas de departamentoem em meados do século XIX, o que
estruturou um modelo para o comércio de bens e servigos que
contribuiu para inserir mais pessoas no mundo do consumo
— eram lugares especializados em consumo, onde as pessoas
passaram a dedicar tempo e energia especialmente para o
consumo (Ciotto, 2015; Rocha, Frid & Corbo, 2016). McCracken
(1990) enfatiza que a revolugdo do consumo que se iniciou no
século XVI e se expandiu no século XVIIl era, no século XIX, um
facto social permanente.

InvestigagGes recentes tem mostrado que o consumo, nos
séculos XX e XXI, especialmente nos paises latinoamericanos,
se ampliou de maneira notavel, tanto em termos de bens e
servicos consumidos, como de quem poderia ter acesso a eles
(Pérez, 2017). O autor coloca que esses estudos mencionam
tanto as condi¢Bes materiais e politicas que permitiram essas
ampliacées, como as transformacdes nos imaginarios, nas
identidades e nas relagGes sociais que passaram a permear a

civilizagdo moderna.

19



Nas ultimas décadas, o consumidor e o préprio ato de consumo
tem apresentado relacGes cada vez mais complexas, pois, além
da aquisicdo de produtos, bens ou servigcos, a compra pode
representar também um momento de satisfacdo pessoal
(Cardoso & Pinto, 2009). Conforme Zeithaml e Bitner (2003),
a satisfacdo é uma resposta afetiva do consumidor de um
servico. Oliver (2014) afirma que a satisfacdo é fundamental
para o bem-estar dos consumidores individuais, para os lucros
das empresas baseadas em compras e para a estabilidade
das estruturas econdmicas e politicas. Considerando ainda
esse contexto da satisfacdo, pesquisas apontam que ha uma
relacdo muito estreita entre a importancia do divertimento, do
prazer e da felicidade e o consumo (Holbrook & Hirschman,
1982; Alba & Williams, 2013). Os autores atentam para o facto
de que existe uma visao crescente que considera a experiéncia
de consumo como um fenémeno voltado para a busca de
fantasias, sentimentos e diversdo. Para Baudrillard (2008)
transformou-se a relagao do consumidor ao objeto: ja nao se
refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto
de objetos na sua significacdo total.

De facto, esse ndo é um universo de facil compreensao
(Bemingham, 2013), uma vez que ha iniUmeros processos
internos e externos que influenciam o chamado processo de
tomada de decisdo para a compra do consumidor (Churchill
& Peter, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000; Kotler & Keller,
2006; Solomon, 2014). Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon
(2014) compreendem que o individuo, como consumidor,
sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.
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Churchill e Peter (1998) concordam que ha influéncias sociais,
mas adicionam a importancia das influéncias situacionais.
Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), as variaveis que pesam
no processo de decisdo de compra encontram-se divididas
entre as influéncias ambientais, as diferencas individuais
e os fatores pessoais. Os autores prosseguem, ressaltando
gue o conhecimento dessas varidveis de influéncia sobre o
comportamento de compra é importante para que o mercado
busque qualificar seus produtos e servigos, considerando
efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e
orientando suas ofertas para esse mercado.

Estudos apontam que os fatores culturais sdo os que exercem
as influéncias mais amplas e profundas na decisdo de compra
dos consumidores, principalmente porque os produtos e os
servicos tem um cardter simbdlico e comunicativo (Kotler &
Armstrong, 2010; Bemingham, 2013; Cobra, 2015). Nesse
sentido, ao considerar que um individuo convive com diferentes
pessoas e com diversos grupos sociais ao longo da vida, é
natural que as necessidades e os desejos se modifiquem e que
essas pessoas escolham adquirir, conforme o seu momento
e contexto de vida, produtos ou servigos que comuniquem
seu papel e seu status social (Kotler, Saliba & Wrenn, 1991).
McCracken (1990) reforca que cultura e consumo tem uma
relacdo sem precedentes, uma vez que os bens de consumo,
nos quais o consumidor investe tempo e dinheiro, sdo
carregados de significados culturais, e o consumidor utiliza
esses significados especialmente para criar e sustentar estilos
de vida, construir noc¢des de si e sobreviver a mudangas
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sociais. Quando um individuo reconhece e aceita que precisa
de algo, esta “dizendo” que precisa daquilo para ter um certo
tipo de vida, ser um certo tipo de pessoa, ter certos tipos de
relacGes com os outros e atingir certos objetivos (Slater, 1997).
Baudrillard (2008) complementa ao afirmar que:

Todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram
e consumiram sempre além do estrito necessario, pela
simples razdo de que é no consumo do excedente e do
supérfluo que tanto o individuo como a sociedade, se

sentem ndo so existir, mas viver (p.40).

Complementando, Campbell (2004) defende que o
consumismo é fundamental para o processo pelo qual os
individuos confirmam ou até criam sua identidade. Para o
autor, o que a pessoa compra diz muito sobre o que ela é,
ou mesmo sobre o que deseja ser. Por outro lado, também
reforca a ideia de que as pessoas passam por um processo de
recriagdo constantemente e isso provoca mudangas em seus
gostos e preferéncias, muitas vezes fruto de modismos ou
novas tendéncias, o que se reflete no consumo.

1.2 Conceito de consumo

Tradicionalmente, consumo é definido como o uso direto
e final de bens ou servicos na satisfacdo das necessidades
de seres humanos, e consumidor é o usuario final ou quem
consome esses bens, ideias e servicos (AMA — American
Marketing Association, 2017).
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Nessa perspetiva, ndo é estranho compreender porque
significados positivos e negativos se entrelacam quando se
pensa na forma como as pessoas se apropriam, utilizam e
usufruem do universo a sua volta, ou seja, na forma como
consomem. Essa ambiguidade comeca na prdpria etimologia
do termo: consumo deriva do latim consumere, que significa
usar tudo, esgotar e destruir, e do termo inglés consummation,
que significa somar e adicionar (McCracken, 1990).

O consumo é algo central na vida quotidiana, algo presente
constantemente no imagindrio das pessoas. Consumir é uma
das atividades mais bdsicas do ser humano: pode-se viver
sem produzir, mas ndo sem consumir (Barbosa & Campbell,
2006). Ryckbosch (2015) contribui ao colocar que entender
0 consumismo apenas como aquisicdo de bens no mercado
restringe bastante seu sentido. Para se compreender o
consumo, é necessario ampliar o olhar para o ambito social,
considerando a moda, o lazer, a comida e o desporto, além
de compreendé-lo como uma pratica ativa, que cria valor, em
torno de onde se articulam identidades de classes e dimensdes
politicas (Pérez, 2017). Quando uma pessoa consome algo,
nao reproduz apenas sua existéncia fisica, mas também modos
de vida especificos, culturalmente significativos (Slater, 1997;
Mowen & Minor, 2000).

O consumo de um produto, bem ou servico pode ser
visualizado sob dois prismas. Por um lado, pode corresponder
a uma atitude utilitaria, racional, envolvendo uma compra
feita de forma eficiente (Alba & Williams, 2013). Por outro
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lado, comprar pode constituir uma atividade heddnica que
envolve uma experiéncia multi-sensorial e emocional do
consumidor com os produtos (Hirschman & Holbrook, 1982;
Schmitt, 1999). No entanto, as compras podem ter ambos
0os componentes e pode haver uma fusdao das duas vertentes
(Bardhi & Arnould, 2005), pois muitos atos de consumo sdo
impulsionados por alguma combinacdo de motivos utilitarios
e hedonicos (Alba & Williams, 2013).

Estudos sugerem que se ndo fosse pelas manipulaces e
pelas estratégias empregadas pelo capitalismo, a relacdo do
ser humano com os bens e servicos seria pautada pela légica
funcional e utilitaria de suprir suas necessidades basicas (Falk &
Campbell, 1997; Campbell, 2005). Porém, “consumir, seja para
fins de satisfacdo de ‘necessidades basicas’ e/ou ‘supérfluas’
— duas categorias basicas de entendimento da atividade de
consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas — é uma
atividade presente em toda e qualquer sociedade humana”
(Barbosa, 2004, p.7).

Pode-se reconhecer, a partir dos conceitos apresentados,
importantes aspetos do consumo, como o processamento
de informacgGes culturais e sociais contrastando com
experiéncias baseadas em recompensas utilitarias/funcionais
e emocionais (prazerosas/positivas) de natureza simbdlica.
Esses aspetos demandam reflexdes e dao suporte a diferentes
interpretagdes, e por essa razao, constructos relacionados a
eles (e.g., motivacdo, desejo, crengas pessoais, intensidade da
experiéncia, reacées emocionais, satisfacdo) serdo abordados

a seguir.
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1.3 Intengbes comportamentais de consumo

O comportamento do consumidor é formado por todas as
acdes realizadas pelos consumidores que se relacionem a
compra, ao descarte e ao uso de produtos e servigcos (Mowen
& Minor, 2000; Blackwell, Miniard & Engel, 2001), incluindo
os processos de decisdo que antecedem (pré-compra) e
seguem (pds-compra) essas acoes (Blackwell, Miniard & Engel,
2001; Foxall, 2003). Entre as atividades pré-compra, estariam
a conscientizacdo de um desejo e/ou de uma necessidade,
bem como a busca de informagbes para satisfazé-los; e
entre as atividades pds-compra estaria a avaliacdo do item
comprado durante seu uso (Foxall, 2003). Tradicionalmente, o
comportamento do consumidor é pensado como o estudo do
porqué as pessoas compram, sob a premissa de que é mais
facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores
depois que se compreende seus comportamentos (Blackwell,
Miniard & Engel, 2001).

Kotler, Saliba e Wrenn (1991) afirmam que existem alguns fa-
tores de ordem psicolégica que influenciam as escolhas dos
consumidores, como a motivacdo e as crencas pessoais. Para
os autores, um motivo ou um impulso é uma necessidade que
pressiona ao ponto de levar a pessoa a agir, e a motivagao, por
sua vez, é geralmente embasada nas crengas ou nos pensa-
mentos que uma pessoa tem sobre algo. A motivagdo comeca
com a presenga de um estimulo que impulsiona o reconheci-
mento de uma necessidade (Mowen & Minor, 2000). Assim, a
interacdo desse conjunto (motivagdo e crencgas) é imperativa
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no momento da compra. Caracteristicas de ordem cultural, so-
cial (e.g., grupos de referéncia, familia, papéis e status) e pes-
soal (e.g., idade, ocupacdo, situacdo econdmica, personalida-
de, estilo de vida) também tem importancia fundamental no
comportamento do consumidor (Kotler & Armstrong, 2010).

Foxall (2003) complementa, ao afirmar que o comportamento
do consumidor pode ser definido como um processo cognitivo,
onde uma sequéncia intelectual de raciocinio, avaliacdo e
decisdo acontece constantemente, e onde os insumos desse
processo advém de trés momentos relacionados entre si: (i)
dos dados mais basicos disponiveis do produto ou servico, (ii)
dos estimulos do ambiente e (iii) das conversas sociais (com
amigos ou parentes). Para o autor, o processamento em si
consiste no tratamento mental dessas informagdes, onde
o consumidor as armazena, faz relagbes com suas ideias e
experiéncias anteriores e avalia sua importancia frente a seus
objetivos pessoais, o que resulta em atitudes que adota, e que
caracterizam seu comportamento.

No entanto, ha outros fatores que devem ser considerados na
compreensdo das praticas de consumo, como as percegdes
de satisfacdo dos clientes com os servicos (Zeithaml, Berry
& Parasuraman, 1996; Zeithaml & Bitner, 2003; Pedragosa &
Correia, 2009), considerando a forte capacidade de influéncia
destas na satisfacdo geral do consumidor; o contexto como
um todo (clima do local) e o comportamento dos funcionarios
da empresa (Pedragosa & Correia, 2009), bem como a
intensidade da experiéncia, ou seja, o poder de algo (produto,
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bem ou servigo) suscitar no individuo uma reagdo emocional
(Wong, 2004). Quanto mais forte e positiva for essa reagdo,
mais propensa a pessoa ficarda ao consumo e isso tem a
ver com satisfacdo (Campbell, 2004). Para o pesquisador,
0 consumismo moderno estd mais preocupado em saciar
vontades do que em satisfazer necessidades e a importancia
do conhecimento desse facto se da para a conscientizacdo
de que, enquanto as necessidades podem ser, e em geral
costumam ser, objetivamente estabelecidas, as vontades s6
podem ser identificadas subjetivamente, uma vez que estdo
em nivel de desejo, o que tem mais a ver com sentimentos e

emocoes (satisfacdo).

Atualmente, de modo geral, pode-se dizer que as organiza¢des
de servicos operam num mercado altamente competitivo, onde
é imperativo produzir servicos de alta qualidade que encantem
os clientes, criando relacionamentos fortes e duradouros entre
os consumidores e as empresas (Bolton, Gustafsson, McColl-
Kennedy, Sirianni & Tse, 2014; Cobra, 2015). Kotler e Armstrong
(2010) colocam que a satisfagdo do cliente ocorre quando o
desempenho de um produto (bem ou servico) faz jus as suas
expetativas, mas ressaltam que o verdadeiro encantamento
ocorre apenas quando as expetativas do cliente sdo excedidas.
Cobra (2015) complementa afirmando que o encanto cria
afinidade emocional com a marca, que por sua vez traz como
consequéncia a lealdade do consumidor, o que é bastante
favordvel a uma organizacdo, pois quando a preférencia
racional vem acompanhada por fatores emocionais, a relagao
comercial fica muito mais forte. Para esse autor, a satisfacdo do
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cliente é construida por meio da qualidade e do valor de um
bem ou servico, e é medida por um sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da compara¢do de desempenho
esperado em relacdo a expetativa existente antes da compra.
Robinson (2006) coloca que as expetativas dos consumidores
sao influenciadas por experiéncias passadas, necessidades
pessoais, propaganda boca-a-boca, comunica¢des de mercado/
marketing, preco e imagem. De acordo com esse pesquisador,
consumidores tem dois tipos de expetativas relacionadas aos
servicos que compram: com a qualidade dos servicos e com
a satisfacdo relacionada a eles. As empresas modernas tem
buscado impactar a experiéncia do cliente de forma positiva,
visando influenciar o comportamento desse consumidor,
motivando-o mais e mais ao consumo, pois, de acordo com
McCracken (1990), o desenvolvimento no consumo tem a
capacidade de criar ainda mais circunstancias que estimulam

e ddo origem ao desenvolvimento no préprio consumo.

Pesquisas sugerem que as industrias de servicos devem
direcionar seus esforcos ndo apenas na alta qualidade do
servico prestado, uma vez que as concorrentes também podem
oferecer servicos de alta qualidade, mas focar também nas
pequenas diferencas, nos pequenos detalhes, ou seja, mudar
seu foco, buscando desenvolver uma estratégia centrada nas
diferencas entre ofertas concorrentes, e ndao dar énfase em
atributos que sdo semelhantes (o que em geral acontece),
tendo em vista que as ofertas atuais ja estdo num padrao
relativamente elevado (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy,
Sirianni & Tse, 2014).
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Klaus, Edvardsson, Keiningham e Gruber(2014) complementam
ao reforgar aimportancia de gerenciar a experiéncia do cliente,
que nada mais é do que a abrangéncia de toda a experiéncia
do cliente com a empresa ao longo do tempo, isto é, durante a
busca, compra, consumo e pds-consumo. Essas colocagdes sdo
consistentes com a visdao de que a experiéncia do servico de
um cliente é necessariamente um processo e ndo um resultado
(Yang, Mao & Peracchio, 2012).

Gestores reconhecem que os detalhes podem ter um efeito
profundo e favoravel na experiéncia do servico ao cliente.
Kotler, Saliba e Wrenn (1991) afirmam que a diferenciagdo
da oferta é o ato de desenhar um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
dos concorrentes, e assim, influenciar o comportamento do
consumidor.

Oliver (1999) concluiu, em suas investigacdes, que pequenos
detalhes podem criar niveis muito elevados de satisfacdo do
cliente. Um exemplo conhecido e ja famoso que ilustra essas
colocacbes é a forma de fazer gestdo da empresa Disney,
que ha muito tempo estabeleceu a tradicdo de tratar cada
visitante como convidado de honra, procurando tornar sua
experiéncia inesquecivel. Os gestores “dessa engrenagem”
que é a empresa Disney acreditam que um excelente servico
nao é simplesmente proveniente de uma transacao amigdavel
ou de uma tecnologia util — é o resultado de compreender
verdadeiramente as expetativas dos seus clientes e colocar as
diretrizes e os padrdes de servico adequados para excedé-los.
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Afirmam que quando uma estrutura organizacional coloca o
cliente no seu nucleo, um servico excecional torna-se possivel
em todos os pontos de contacto do cliente e que isso cria maior
intencdo de retornar e recomendar (influi no comportamento
do consumidor), bem como cria uma vantagem competitiva

mais forte (Disney Institute, 2017).

Dessa forma, o consumo pode e deve ser mensurado,
pois essa pratica tem o potencial de fornecer informacoes
importantes (e até vitais) para a salde de um negécio, além da
possibilidade de alavancar vendas, pois as vezes, modificacGes
muito especificas sdo necessarias e tem o poder de refletir
uma grande melhora nos resultados tanto de captagao, como
de conversdo de clientes (Underhill, 1999; 2009). Segundo o
autor, asempresas muitas vezes ignoram aspetos fundamentais
sobre o comportamento do consumidor, pois as vezes
sequer sabem quem sdo seus clientes. Muitas desconhecem
a fundamentalidade de estar atento aos atributos que os
consumidores consideram importantes no momento de decidir
a compra (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni & Tse,
2014), e com isso acabam por ndo valorizar questdes que
fariam muita diferenca em seus resultados.

Vale destacar ainda que a importancia de se compreender o
valor do contacto do consumidor com os funciondrios tem sido
discutida na literatura (Hartline & Ferrell, 1996; Butcher, Sparks
& O’Callaghan, 2002), uma vez que, frequentemente, “como”
o cliente se sente em contacto com os empregados determina
suas respostas/impressdes/comportamentos positivos sobre a
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organizacdo (Wong, 2004). Liljander e Strandvik (1995) afirmam
gue consumidores que desenvolvem respostas emocionais
positivas como fruto do contacto com os funciondrios de
uma empresa terdo um laco de relacionamento mais forte
com ela e mais compromisso com a organizacao. Estudos
mostram ainda, que quanto maior o contacto do cliente com o
funciondrio do estabelecimento, maior a média de vendas, pois
ha comprovacbes que apontam para o facto de que conversar
com um funciondrio tem a propriedade de atrair mais o cliente
(Underhill, 1999; 2009). O autor afirma que essa pratica é vital
nos dias de hoje, quando o mercado se apresenta bastante
competitivo, mas lembra que, no sentido contrario a esse,
muitas empresas estdo preocupadas em diminuir pessoal,
visando reduzir despesas gerais. Cobra (2015) complementa ao
afirmar que para vencer a concorréncia na guerra de mercado,
é preciso oferecer um valor superior por um custo inferior,
ressaltando que, com esse intuito, é importante que todos na
organizacdo estejam imbuidos do espirito de bem-servir, pois
sem um bom atendimento ndo pode haver clientes satisfeitos.

O tempo de espera é outro aspeto que influencia sobremaneira
no comportamento do consumidor, pois esse é um indicador
muito simples de satisfacdo pessoal do cliente: quando tem
gue esperar muito (seja no atendimento ao telefone, seja para
receber alguma informacdo no balcdo de uma empresa), a
impressdo do servigco torna-se negativa, pois as pessoas em
geral ndo gostam de esperar por qualquer que seja o motivo
(Underhill, 1999; 2009).
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Por fim, operar em um ambiente que corresponda o maximo
possivel as expetativas e as necessidades especificas dos
consumidores e buscar conhecer profundamente sobre os
aspetos que influenciam os comportamentos de consumo
parecem ser a garantia de um negécio de sucesso. Mas é
valido também explorar as varidveis que compdem o contexto
do consumo e que procuram conduzir (ou induzir) a ele.

1.4 Varidveis da compra

Ha aspetos que influenciam o comportamento do consumi-
dor e que conduzem a compra, ou, de outra forma, pode-se
dizer que a decisdo de compra é permeada por diversos as-
petos (situacionais, culturais, sociais, psicoldgicos e mesmo
individuais), e essa decisdo é influenciada, especialmente,
por variaveis (sempre relacionadas entre si), como marketing,
promocades, nivel de servigcos, promessas, valor, preco, formas
de pagamento, localizagdo, ambiente, qualidade, satisfacdo e
experiéncias anteriores de compra (Blackell, Miniard& Engel,
2001; Kotler & Armstrong, 2010). Assim, no mundo do con-
sumo, é muito valorizada a importancia percebida pelo con-
sumidor em relagdo a um produto ou servico, o que contribui
para caracterizar o chamado envolvimento do consumidor,
onde a medida em que o envolvimento aumenta, cresce tam-
bém a motivacdo para o consumo (Blackell, Miniard & Engel,
2001; Foxall, 2003). Por essa razdo, o envolvimento tornou-se
um conceito relevante para otimizar o sucesso no mercado e
para o ganho de vantagem competitiva (Gambetti & Graffigna,
2010; Brodie, llic, Juric & Hollebeek, 2013), e seu estudo tem
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contribuido para o conhecimento das necessidades do consu-
midor, bem como para buscar construir relacionamentos for-
tes e longinquos (Earp, Harrison & Hunter, 1999). O processo
de envolvimento do consumidor com uma marca ou com um
produto acontece em diversos momentos e é fruto de uma
construgdo, onde o primeiro estagio ocorre com o desenvolvi-
mento de uma pré-disposicdo de interagdo com a marca/pro-
duto/servico, e de seguida, com o consumidor ja envolvido,
os niveis de compromisso, lealdade, confiancga e satisfacdao au-
mentam (ou ndo), as inten¢des de manutengdo dessa relagdo
(Bowden, 2009).

Inicialmente, vale destacar que produto é qualquer coisa
gue uma organizacdo ofereca a clientes potenciais, seja ela
tangivel (palpavel, visivel), ou intangivel (abstrata, geralmente
associada a servigos). Cobra (2015) complementa que produto
é um objeto com caracteristicas fisicas e funcionais, sindonimo
de mercadoria. A AMA — American Marketing Association
(2017), também define servicos como produtos intangiveis,
gue ndo podem ser tocados ou armazenados.

O facto é que, independente de sua caracterizacdo (tangivel
ou intangivel), ninguém compra um produto, a ndo ser que
haja uma necessidade ou um desejo. Kotler e Armstrong
(2010) sugerem que necessidades humanas sdo estados
de caréncia percebida e que o homem tem necessidades
basicas fisicas (e.g., alimentacdo, vestudrio para frio, calor...),
necessidades sociais (e.g., fazer parte de um grupo e ser
aceito) e necessidades individuais (de realizacdo pessoal).
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Os pesquisadores apontam que os desejos, por sua vez, sao
necessidades humanas moldadas pela cultura e pelo perfil
individual e que as pessoas satisfazem tanto suas necessidades
como seus desejos com produtos.

Blackell, Miniard e Engel (2001) afirmam que os consumidores,
normalmente, passam por sete estagios de tomada de
decisdo para a compra, fruto de interacGes entre diferentes
forgas internas e externas que afetam como os consumidores
pensam, avaliam e agem. S3o eles: 1. reconhecimento
da necessidade, 2. busca de informacgGes, 3. avaliacdo de
alternativas pré-compra, 4. compra, 5. consumo, 6. avaliacao
pds consumo, 7. descarte. Assim, “comprar ou ndao comprar”
constitui a questdo que deve ser respondida no quarto estagio
do processo de decisdo do consumidor denominado compra.
O ato da compra estd associado a muitas razdoes pessoais
e sociais: entre os motivos pessoais, estdo papel exercido,
diversdo, autogratificacdo, conhecimento sobre novas
tendéncias e estimulagdo sensorial; e entre os motivos sociais
estdo experiéncias fora de casa, comunicacdo com outras
pessoas de interesses similares, atracdo por grupos de amigos,
status e autoridade (Tauber, 1972).

Desta forma, parece claro que conhecer a cultura é muito
importante para a definicdo do processo de producdo e
das formas de comercializacdo (compra e venda) de uma
organizac¢do, pois, quando as praticas de uma empresa sdo
adaptadas a cultura do local onde opera, seu desempenho e
seus resultados tendem a melhorar. Além disso, é necessario

34



administrar informagdes sobre o mercado em que se atua,
sobre os clientes, os fornecedores, os concorrentes e seus
resultados, tudo isso visando gerar vantagens competitivas.
Porém, é valido destacar que a cultura consiste em muitos
componentes inter-relacionados e que por essa razdo, o
conhecimento de uma cultura requer profundo entendimento
de suas diferentes partes: vida material, linguagem, formas
de interacdo social, religido, educacdo e sistema de valores
(Kotabe & Helsen, 1998). Esses autores lembram que a cultura
é aprendida e apreendida pelas pessoas, ou seja, ndo é
transmitida biologicamente, mas algo desenvolvido, ndo nato,
0 que possibilita que cada cultura tenha (desenvolva) normas
diferentes para o processo de compra e venda. Conhecer
esses parametros culturais pode ampliar as possibilidades de
saude de um negdcio, na medida em que é vital assegurar que
as necessidades do comprador tenham sido corretamente
identificadas, que a solucdo oferecida tenha sido a esperada,
e, se possivel, que as expetativas do cliente tenham sido
ultrapassadas, mais do que meramente satisfeitas (Donaldson,
2003).

Para grande parte das empresas, a satisfacdo do consumidor
é ao mesmo tempo um objetivo e um fator determinante de
sucesso, onde a satisfacdo de um cliente com uma compra
depende do desempenho do produto sobre as suas expetativas
iniciais: se o desempenho ficar abaixo dessas expetativas,
o cliente ficard insatisfeito; se atender as expetativas, ficard
satisfeito; e se superar as mesmas, ficard encantado (Kotler &
Armstrong, 2010). Os autores prosseguem ponderando que as
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expetativas sdo criadas baseadas em experiéncias de compras
anteriores, na opinido dos amigos, parceiros, familiares e ainda
nas informacdes e nas promessas que sdo feitas no momento
da propaganda e da venda, sendo essa ultima, na maior parte
das vezes, o motor gerador de receita das organizagOes,
por isso, causando impacto direto no sucesso da mesma
(Donaldson, 2003).

Dessa forma, nesse momento da venda, é valido considerar
que o produto ou servi¢co ainda ndo é um valor de uso para
o consumidor: continua sendo uma promessa de certas
satisfacOes ainda ndo realizadas; ou seja, a promessa é que
é vendida (e.g., na propaganda, na venda pessoal) e essa
promessa é feita por meio de aparéncias (Slater, 1997). Nesse
sentido, cumpre aos profissionais envolvidos nesse processo
serem cautelosos e buscarem estabelecer um nivel possivel de
expetativas nas ofertas que fazem, a fim de ndo decepcionarem
o consumidor quando tiver contacto direto e/ou usufruir do
produto adquirido. Em suma, é preciso que o vendedor tenha
consciéncia da responsabilidade de conhecer seus produtos
ou servicos para que faca promessas reais, com possibilidade
de resultados atingiveis (Kotler & Armstrong, 2010), uma vez
gue no contexto empresarial, a atividade de vendas tem um
papel de vital importancia para a sustentabilidade de qualquer
negdcio, tendo como foco estimular o consumo planeado pelo
marketing (Meinberg, Tomanini, Teixeira & Peixoto, 2011).

O marketing possui muitas ferramentas que devem ser
utilizadas em conjunto para se atingir o mercado alvo — entre
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elas estdo as vendas e a propaganda — mas o marketing
deve ser compreendido também no sentido de satisfazer as
necessidades do cliente (Kotler & Armstrong, 2010). Assim, o
profissional de marketing que fizer um bom diagndstico dessas
necessidades, que desenvolver os produtos que atendam a
essas demandas, que tiver precos competitivos e que fizer
uma boa promocdo desses produtos, terd a venda bastante
facilitada.

Ja acompra, por sua vez, é o objetivo final de algo denominado
promogao de vendas, que é definida como o conjunto de
atividades promocionais complementares a propaganda e a
venda pessoal (Faison, 1980). O principal objetivo da promocdo
de vendas é fornecer informacdes sobre determinado produto,
incentivando o consumidor a compra (Mowen & Minor,
2000). Assim, para que haja maior possibilidade de sucesso
nas vendas, sdo necessarios programas de treinamento para
a formagdo de um vendedor de determinado segmento de
mercado, a fim de que ele possa estimular e finalizar a compra,
ou seja, influenciar no comportamento do consumidor (Kotler
& Armstrong, 2010). Pesquisas voltadas a eficiéncia de um
bom vendedor mostram que, apesar das caracteristicas
pessoais terem relagdo com a performance, fatores como a
habilidade, a motivacdo, a experiéncia e o treinamento sao
ainda mais importantes (Blackwell, Miniard & Engel, 2001). A
formacdo de um vendedor deve ser motivo de investimento
e atencdo de uma organizacdo, pois vender é um conjunto
de técnicas de persuasao que permite promover produtos ou
servicos e atender a uma necessidade especifica (Dalto, 2012),
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0 que exige conhecimento desse processo, pois por meio
do posicionamento e da diferenciacdo de um produto ou de
um servico, uma empresa pode influenciar o modo como os
consumidores enxergam esse produto e como percebem as
suas caracteristicas emrelagdo aos concorrentes, possibilitando
sua colocacdao numa situacao de competitividade de mercado
(Mowen & Minor, 2000).

Desse modo, a venda pessoal, que pode ser definida como
predominantemente uma atividade pessoa-a-pessoa, exige
gue o vendedor entenda as necessidades e os desejos do
cliente, e mais do que isso, que esteja preparado para formar
relacionamentos com o consumidor (Kotabe & Helsen,
1998). A venda deve ser sempre focada na construgdo de um
relacionamento de longo prazo, mesmo que a recompra ndo va
se repetirem breve, caso de um servico contratato anualmente,
por exemplo. A manutencdo de relacionamentos tem um
papel fundamental no desfecho do processo de compra e
venda. Isso é chamado de marketing de relacionamento, onde
os vendedores devem assumir a responsabilidade de criar,
desenvolver e manter relacionamentos lucrativos com seus
clientes, e que sejam mutuamente satisfatdrios, para, num
segundo momento, concentrarem-se em como conquistar e
reter cada vez mais esses consumidores, visando atingir os
objetivos da empresa (Donaldson, 2003; Cobra, 2015).

Para que a compra de um produto se efetive, o vendedor
deve: (i) conhecer a empresa que trabalha e se identificar com
ela; (ii) conhecer profundamente os produtos/servicos dessa
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empresa; (iii) conhecer o perfil dos clientes e as caracteristicas
dos concorrentes; (iiii) fazer apresentacdes eficientes, ou
seja, ser treinado para, através da comunicagdo, encantar e
conquistar o cliente a ponto de ele realizar a compra almejada
(Kotler & Armstrong, 2010). A comunica¢do consiste no
uso de um sinal para transmitir um significado e isso é tao
valoroso a ponto de existirem pesquisas que se aprofundam
em modelos de comunicacdo que descrevem as relacdes
entre os fatores que influenciam a eficacia e o impacto da
comunicag¢do (Mowen & Minor, 2000). A comunicacdo eficaz é
uma varidvel da compra que influencia no comportamento do
consumidor, o que exige do marketing moderno mais do que
apenas desenvolver bons produtos, colocd-los a disposicdo
dos consumidores, com precos atraentes: é preciso saber
comunicar-se com o cliente, saber informar aos consumidores
os beneficios desses produtos, o que eles irdo agregar a suas
vidas. Cobra (2015) coloca que uma boa comunicagdo deve
combinar atributos emocionais e motivacionais, procurando
dar personalidade aos produtos.

Os canais por meio dos quais uma mensagem é transmitiada
também podem influenciar a eficdcia da comunicagdo. De
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2001), a propaganda
é uma ferramenta de comunicag¢do importante no processo
de criacdo e manutencao de uma marca, uma vez que é uma
forma de promocdo de massa que apresenta e promove ideias,
produtos e servicos, e se constitui num poderoso meio de
informar, lembrar e/ou persuadir os potenciais consumidores,
realizando uma comunica¢do que procura atingir um publico-
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alvo especifico durante um determinado periodo, cujo grande
desafio é atrair a atencdo, suscitando o interesse almejado
(Kotler & Armstrong, 2010).

Existem outras varidveis influencidveis no momento da
compra, como é o caso das promocgbes, que conforme S.
Peattie e K. Peattie (2003), sdo elementos de persuasdo muito
eficazes. De acordo com os autores, ha quatro dimensdes
de comportamento de consumidores que determinam as
respostas das pessoas as promogdes, a saber:

- Consciéncia de valor: promog&es baseadas em preco e
produto — sdo as mais diretamente dirigidas ao desejo
de valor dos consumidores;

- Suscetibilidade a promocgdes: as respostas das pessoas

as promocdes variam;

- Fidelidade: promogdes podem vencer a fidelidade de
um cliente a uma marca;

- Atitude em relacdo ao risco: as promoc¢des podem
superar o conservadorismo inato dos consumidores
e promover uma reducdo de percecdo de risco,

encorajando a compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2001) sugerem que para alguns
consumidores, o fator localizagdo é determinante para a
decisdo de compra, pois o tempo gasto com deslocamentos,
permanéncia no local e dificuldades de acesso costumam ser
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considerados aspetos de avaliagdo e mesmo fundamentais.
Os pesquisadores afirmam que iluminacdo, ar condicionado,
banheiros, layout, musica, estacionamento e arquitetura
afetam a imagem e a escolha de um local para a compra, uma
vez que o contexto geral pode aumentar as chances de um
consumidor perceber coisas que influenciam na sua decisao
de compra, e mais do que isso, que os atributos fisicos de um
estabelecimento podem expressar a personalidade do local e
causar rea¢des emocionais especificas, como prazer e alegria, o
gue é relevante quando se quer influenciar o comportamento
do consumidor, pois quanto mais sentidos forem acionados e

guanto mais suscitarem emocgdes positivas, melhor.

Por fim, estudos atentam para a relagdo entre valor e preco,
que também é uma variavel que deve ser considerada quando
se busca compreender os fatores que influenciam a compra
e, consequentemente, o comportamento de consumo.
Kotabe e Helsen (1998) lembram que o poder financeiro de
um consumidor é uma consideragdo-chave nas decisdes de
compra: paises com baixa renda per capita tem consumidores
muito mais sensiveis ao preco do que os consumidores dos
mercados desenvolvidos. Os autores afirmam que enquanto
os custos (fixos ou varidveis) de uma empresa determinam o
preco que ela vai praticar, o valor percebido por um consumidor
em relagdo a um produto ou servico determina um teto que
ele vai se predispor a pagar.

Assim, pode-se dizer que a arte de definir precos de forma
bem sucedida envolve chegar a um numero que seja suficien-
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temente baixo, a ponto de representar um bom valor para o
comprador, e suficientemente alto, para permitir a saude fi-
nanceira do provedor do servico (Palmer, 2003). Segundo
Monroe (1973), a percecao do preco é normalmente mais
importante que o preco real, e a importancia dada ao preco
depende muito da natureza do comprador, uma vez que para
cada consumidor, o produto ou servico tem um valor, que estd
intimamente ligado aos seus atributos e beneficios e a base
de uma decisdo de compra estd apoiada na nog¢do de quanto
valor agrega um produto para o consumidor.

Por outro lado, ha indicadores de que os consumidores
preferem precos que estejam dentro de uma faixa aceitdvel
(combinado com outros atributos de sua preferéncia), em vez
de precos que sdo sempre os mais baixos (Blackwell, Miniard
& Engel, 2001). Os autores apontam que um erro comum ¢é
utilizar a estratégia que enfatiza o pre¢co mais baixo para ter
apelo a minoria dos consumidores que valorizam esse atributo,
e deixar de atender a maioria que avalia outras caracteristicas.
Doyle (2003) complementa, sugerindo que a determinacdo
do preco deve ser baseada no valor que a marca oferece
aos clientes, e ndo no custo para produzi-la, pois o que os
clientes estdo dispostos a pagar depende da percecdo do valor
da oferta da empresa para eles, ndo importando os custos
daquele produto/servico para o fornecedor. O autor afirma
gue se a empresa puder diferenciar sua oferta e agregar o
maior nimero de beneficios possivel, obtera vantagem sobre

o concorrente e sobre a decisdao de compra do consumidor.

42



Apds a busca na literatura sobre o contexto do consumo e
suas praticas, é importante para a construcdo desse Livro
caracterizar o mercado do fitness, visando estudar esse
segmento e relaciond-lo ao cendrio investigado, com o
propdsito de embasar a pesquisa e oferecer subsidios para a
discussao dos resultados.

2. Industria do fitness: oferta e procura

2.1 Fitness como produto

Desde a década de 1970, o mundo tem testemunhado uma
transformacdo global e uma expansdo macica na industria
do fitness (Andreasson & Johansson, 2014). Os autores
atribuem, para justificar o crescimento desse mercado, grande
significado ao lancamento do livro Aerdbica, de Kenneth
Cooper, em 1968, que de acordo com os pesquisadores,
resultou em um rdpido desenvolvimento de diferentes formas
de exercicios de fitness pelo mundo afora. Posteriormente,
0 conceito de aerdbica ficou conhecido como uma forma
especifica de exercicio, com o surgimento dos chamados
clubes de saude nos Estados Unidos, cuja justificativa para
0 seu sucesso foi relacionada a uma crescente populagdo
urbana, em que trabalhar fora de casa tinha se tornado
parte de um estilo de vida (Luciano, 2001). Paralelamente
ao culturismo (modalidade historicamente muito presente
no que se refere as praticas de atividades fisicas), mulheres
como a atriz americana Jane Fonda desenvolveram uma
forma especifica de gindstica com movimentos coreografados,
rotulados como workout (Andreasson & Johansson, 2014).

43



Na década de 1980, o fitness e o workout continuavam ligados
a feminilidade (Connell, 1995) e as donas de casa. Fonda
apresentava uma vida onde o fitness era compativel com o
cuidar dos filhos aliado ao trabalho doméstico e seu sucesso
entre as mulheres foi tamanho, que seu primeiro livro vendeu
17 milhdes de copias, o que a tornou uma parte importante da
industria do fitness internacional (Mansfield, 2011). O autor
prossegue lembrando que Fonda lancou ao todo vinte e trés
videos e cinco livros de workout durante os anos de 80 e 90.

Em outras palavras, o interesse pelos temas musculacdo,
técnicas de treino, aerdbica e fitness explodiu na década de
1980; eduranteosanosde 1990, especialmentea partirde 2000,
atraiu mais e mais pessoas para os centros de saude/fitness
(Andreasson & Johansson, 2014). Porém, os pesquisadores
ressaltam que como os elementos que compdem e alimentam
a cultura de um povo estdo em constante transformacao,
muitos dos ideais e objetivos desse contexto do fitness
também acompanham as crencas e os valores sociais. Assim,
na contemporaneidade, as técnicas, as ferramentas e os
exercicios fisicos prescritos nos ginasios de todo o mundo sdo
os resultados de uma cultura fisica desenvolvida e refinada
durante todo o século XX. Para Rojas (2016), o facto da indUstria
do fitness ter sofrido um crescimento explosivo nas ultimas
décadas tem relagdao com a importancia atribuida hoje em dia
a existéncia de um corpo sem gordura, com aparéncia jovem. O
autor complementa que ginasios sdo lugares flexiveis onde se
pode consumir coisas que vao além do desporto ou da saude,
ou seja, as atividades e as interacGes no espaco dos gindsios
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permitem diferentes relagGes sociais, o que também ajuda a
explicar a crescente popularidade desses locais na atualidade.

Atualmente, ir a um ginasio é um ato de consumismo
(Rojas, 2016). Alguns pesquisadores tentam explicar
quais sdo as causas disso, bem como qual a importancia
dessa atividade no tempo atual e também as razdes para
o crescimento dessa industria (Franco, Ayala, J. & Ayala,
C., 2011; Wiest, Andrews & Giardina, 2015; Rojas, 2016).

De acordo com Roble, Rodrigues e Lima (2015), no contexto
da vida moderna, o desejo pelas sensacbes externas como
reguladoras do animo das pessoas passou a ser compulsivo
e talvez como consequéncia dessa constatagdo, um conjunto
pesado de mercadorias e servicos oferecendo estimulos
formou-se nas mais variadas areas da sociedade. Para os
pesquisadores, ndao é de se estranhar, portanto, que a oferta
de atividades fisicas nos gindsios seja movida por essa légica
e que promover sensagdes passe a ser uma palavra de ordem
nesses espagos, especialmente porque esses locais sdo
também associados a um estilo de vida moderno. Concluem
que sob o pretexto de serem promotores de bem-estar e de
saude, esses gindsios prometem toda uma sorte de estimulos,
muitos deles elementos das ldgicas das sensacGes. Rojas
(2016) lembra ainda da importancia dos significados morais,
pessoais, sociais e identitdrios que também contribuiram e
contribuem para o aumento progressivo da busca pelo fitness.
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Nessa mesma busca pela compreensdo da ascensdo do
negacio fitness, os fatores que levam os clientes a continuarem
a usar uma determinada organizacdo tem sido objeto de
uma extensa pesquisa que tem se focado em temas como
qualidade do servico (Olorunniwo, Hsu & Udo, 2006; Hyun
Soon et al., 2014), satisfacdo com o servico prestado (Hyun
Soon et al.,, 2014; Pedragosa, Biscaia & Correia, 2015) e
imagem social da marca (Lassar, Mittal & Sharma, 1995;
Zins, 2001). Embora os fatores investigados possam ser
diferentes, hd um consenso geral de que a fidelizacdo de
clientes é vital para a sobrevivéncia de um negdcio (Seyed
Javadein, Khanlari & Estiri, 2008; Pedragosa & Correia, 2009).

O conceito de retencdo estd intimamente relacionado com
o de lealdade do cliente (Zins, 2001; Pedragosa & Correia,
2009) e, para Ferrand, Robinson e Valette-Florence (2010),
é facto que os clientes leais sdo considerados cruciais para a
rentabilidade e para o sucesso organizacional. A questdo da
retencdo em gindsios é algo que requer atenc¢do especial,
uma vez que os consumidores tem expetativas em cada
encontro com o servico contratado, e é nesses momentos

gue os sentimentos de satisfacdo (ou ndo) sdo formados.

Pedragosa e Correia (2009) complementam que as expetativas
que levam a satisfacdo consistem no que os consumidores
pensam que o ginasio precisa oferecer e isso é algo que vai
sendo construido gradativamente, em cada contacto com
o servico prestado. Considerando que a rotatividade de
alunos em ginasios é uma realidade, e portanto, motivo
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de preocupagdo por parte dos gestores desse ramo de
negdcio, a investigacdo de Pedragosa e Correia (2009) vem
contribuir com esse contexto ao apontar, como resultado
do estudo, que a satisfacdo é uma varidvel que foi relatada
positivamente como algo que tem fundamental importancia
para determinar a lealdade nos gindsios, o que leva a
crer que esse é um constructo que deve ser medido com
frequéncia, visando monitorar as futuras intencbes desses

consumidores no que se refere a aderéncia (adesdo dos
clientes), possibilitando ajustes e modificacGes necessarias.

Os resultados de pesquisas sobre a aderéncia mostram
ainda que as percegdes dos clientes sobre o sucesso ou
ndo dos outros frequentadores parecem ser significativas
para a sua permanéncia e continuidade como consumidor
daquele local especifico (Smith, Murray & Howat, 2014).
Em outras palavras, esses autores colocam que, nos
centros de saude e de fitness, a aparéncia dos clientes e,
em particular, o seu fisico, podem desempenhar um papel
importante, contribuindo para a obtencdo de satisfagGes

essenciais para a permanéncia de um consumidor.

E possivel perceber que o gindsio estd se tornando cada vez mais
umespacoessencialnasociedade contemporanea,ondeabusca
do fisico ideal tem um papel importante para o consumidor.
Portanto, é oportuna e apropriada a consciéncia de como essa
busca pode influenciar a satisfacdo e a lealdade do cliente.
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2.2 Consumo de fitness e inten¢do de compra

De acordo com Lipovetsky (2016), a humanidade nunca viveu
num mundo materialtdo leve, fluido e mével. Conforme o autor,
nos dias atuais, vive-se no tempo do ligeiro, da difusdo de um
ambiente de divertimento permanente e de incitamento ao
gozo dos prazeres imediatos e faceis, tudo muito disseminado
pelos objetos, lazeres, televisdo e publicidade em geral. O
pesquisador continua, afirmando que o pesado e o gordo sdo
desqualificados em todos os grupos e as pessoas se mostram
agora avidas de leveza em matéria de alimentagao, de aparéncia
pessoal, de mobilidade, de comunicacdo e de estilo de vida.

As palavras de Lipovetsky (2016, p.13) convidam a seguinte
reflexdo:

[...] quem, nos dias de hoje, ndo sonha manter um
corpo eternamente jovem e esbelto? Os livros de dietas
proliferam, os produtos light encontram-se nas prateleiras
de todos os supermercados, a lipossucgao tornou-se uma
pratica de massas, os gindsios de fitness florescem, as top-
models apresentam um aspecto «anoréxico», as imagens
do corpo liso e esguio invadem as revistas e os ecras. Nesta
cultura que se tornou lipéfoba, «nada é melhor do que a

magreza», declara o icone da moda Kate Moss.

Assim, na sociedade ocidental contemporanea, tudo o
que possa contribuir para se chegar a leveza almejada, de
preferéncia de forma ligeira, passa a ser motivo de atencao.
Considerando essa dinamica cultural instalada, o ginasio passa
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a ser um local bastante valorizado, quando se deseja adquirir
um corpo desenhado socialmente, o que faz da ida ao ginasio
um simbolo de status social, quase que uma subcultura. A
grande questdo é que, objetivando alcangar uma efetiva
satisfacdo com a imagem do corpo, muitas pessoas buscam
solugdes improvaveis, acreditando em promessas de venda
nem sempre possiveis ou comprometidas com resultados
seguros em termos de salide e mesmo de estética corporal (D.
Alves, Pinto, S. Alves, Mota & Leirds, 2009). Vilas Boas (2006b)
aponta outras questdes envolvidas nesse contexto, quando
afirma que “no mundo do fitness, o caracter expressivo do
corpo parece especialmente preponderante — as poses,
os rituais, o vestuario” (p.101). Para o autor, a atmosfera
dos ginasios tem uma fun¢do de valorizagdo do corpo.

Coleman (2008, p.163) complementa que os corpos sdo
p . . . - ”
conhecidos,entendidoseexperimentadosatravésdeimagens”,
o que os transforma em potencialidades, onde a cultura do
consumidor torna cada um responsdvel pela forma de seu
corpo, e quem nao consegue manté-lo magro e jovem revela a
existéncia de um “eu defeituoso” (Featherstone, 2010, p.195).

A necessidade de ter, e de mostrar que tem, esse corpo
magro e visto por muitos como belo, faz com que as
pessoas se preocupem em registrar momentos e imagens
constantemente, o que justifica o facto das plataformas
de redes sociais centradas na imagem, como Instagram e
Facebook, e aplicativos como Snapchat e WhatsApp, estarem
crescendo em numero de usuarios e de importancia (Tiiderberg
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& Gomez-Cruz, 2015). Esses autores colocam que a chamada
selfie, um autorretrato feito com um objeto reflexivo ou que
possibilite o uso do comprimento do braco, foi selecionada
como a palavra do ano pelo Oxford English Dictionary em 2013.
Tal contexto trouxe um crescente interesse cientifico sobre o
tema, onde inicialmente pesquisas foram conduzidas vendo
os selfies como uma maneira de ter fama (Marwick, 2015).

Um ponto que merece destaque é que o padrdo de vida social
estabelecidonacontemporaneidadetrazumaformadiferentede
ver o corpo, que leva grande parte das pessoas, particularmente
as mulheres, a se sentirem angustiadas, inadequadas e
insatisfeitas consigo mesmas (McRobbie, 2009; Tolman,
2012; Lipovetsky, 2016). Para este ultimo autor, a civilizacdo
do ligeiro pode significar tudo, menos viver de forma leve.

O fitness, por ser uma drea muito relacionada a busca
das pessoas pelo bem-estar, seja ele fisico, emocional ou
psicoldgico, é uma industria crescente em todo o mundo
e procura constantemente maneiras de tentar atender
as expetativas desse publico especifico. No entanto, é
importante entender que o setor de servicos de fitness é
peculiar e diferente de outras industrias de servigos (Chiu,
Min-Seok & Bae, 2015). E possivel encontrar estudos de
caso de diferentes paises apontando para semelhangas e
diferencas no modo como o setor de fitness ganhou sua
identidade nacional e/ou local especifica. Consequentemente,
ha diferencas importantes entre ginasios de diferentes
lugares ou nacbes (Andreasson & Johansson, 2014).
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Resultados de pesquisas (e a prépria vivéncia pratica) indicam
que, como ja colocado, um dos maiores problemas nesta
industria é a fidelizacdo de clientes (Pedragosa, Biscaia &
Correia, 2015; Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon
& Bernal-Garcia, 2016). Dishman, Sallis e Orestein (1985)
relatam que 50% daqueles que iniciam uma atividade fisica
abandonam o desporto no primeiro ano. No estudo de
Bagci (2017), os resultados mostraram que apenas 20% dos
pagantes de planos anuais usam as instalacdes dos gindsios de
forma intensa. Garay, Sperandei e Palma (2014) apontam que
apenas 30% dos usuarios dos gindsios continuam a frequentar
o local por mais de cinco meses. Sperandei, Vieira e Reis
(2016) concluiram que a probabilidade de um individuo ser
um usudrio ativo de um centro de fitness por um més e meio
é de 76%. Os autores afirmam que a chance de um membro
permanecer por mais de dois meses passa a ser de 54%, e a
probabilidade de continuar apds um ano é de apenas 3,7%.
Ao investigar a adesdo aos ginasios, Dolek (2017) registra que
24,40% dos clientes completaram de 1 a 10 treinamentos apds
a associacdo, 37,70% treinaram entre 11 e 50 dias, 19,64%
entre 51 e 100 dias, 8,93% entre 101 e 150 dias, 4,96% entre
151 e 200dias e 4,37% usufruiram 201 ou mais dias. Em estudo,
San Emeterio, Iglesias-Soler, Gallardo, Rodriguez-Canamero e
Garcia-Unanue (2016) concluiram que no final da adesdo, a
porcentagem de usuarios que continuaram sua participagdo
foi de 9,3% e que, curiosamente, o aumento da duracdo da
adesdo e da idade dos consumidores reduziu a possibilidade
de abandono do local. Os autores declaram que os membros
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qgue utilizaram o gindsio com mais frequéncia e também
aqueles que ficaram mais tempo durante cada visita foram
menos propensos a deixar a associagdo. Pode-se afirmar que
em um ambiente onde as pessoas se inscrevem para a adesao,
mas ndo participam (frequentam o ginasio), ha uma chance
muito baixa de que elas renovem sua associacao ao centro de
fitness na época oportuna (Bagci, 2017). O autor afirma que
por essa razao, o monitoramento da frequéncia dos usudrios
do ginasio e o acompanhamento das auséncias sao parametros
importantes para a manutengdo das associac¢des. A repeticdo
da compra de um servico pelo consumidor é fundamental para
umarentabilidade sustentdvel, e asimplesideia de que a pessoa
nao esta recebendo o valor investido por um servico comprado
por uma determinada taxa, tornara dificil para o individuo
repetir o mesmo investimento (Lee, Kim, Ko & Sagas, 2011).

Ha um fluxo muito grande de comprovagdes de que o
impacto da qualidade do servico afeta consistentemente
a satisfacdao geral tanto de clientes novos quanto antigos,
e que essas varidveis (qualidade do servico e satisfacdo
geral) sdo as principais impulsionadoras da lealdade, o
que consequentemente tem relacdao direta com intengdes
de comportamento dos consumidores nesse ramo de
mercado (Yu, Zhang, Kim, Chen, Henderson, Min &
Huang, 2014; Pedragosa, Biscaia & Correia, 2015; Garcia-
Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon & Bernal-Garcia, 2016).

De acordo com Weisheng, Min-Seok e Jung-Sup (2015),
a satisfacdo do cliente dos gindsios foi positivamente
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relacionada ao seu compromisso com a empresa. Para
os autores, é necessario diferenciar os conceitos de
satisfacdo e compromisso, onde satisfacdo é a avaliacdo da
experiéncia, enquanto o compromisso captura a forca do
relacionamento. O compromisso é um apego emocional
gue existe entre o consumidor e a organizacdo (Mowday,
Steers & Porter, 1979), que reflete o desejo constante
desse cliente de manter esse relacionamento valioso com
a empresa (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992).

Algo curioso é que, independente da demanda de novos
clientes, os gestores de gindsios ou clubes de fitness tem
voltado sua atencdao também para a manutencdo dos clientes
existentes, isto devido a alta rotatividade e a grande taxa
de abandono do setor (Franco, Pereira & Simdes, 2008;
Bagci, 2017). Vale considerar que as avaliagbes de servigos
como qualidade, satisfacdo e intencdo podem ndo ser as
mesmas para os clientes novatos e experientes (Mittal &
Katrichis, 2000), e que os clientes de longo prazo avaliam
os servicos de forma diferente, pois tem uma quantidade
maior de informacGes e conhecimentos necessdrios para
avaliar completamente a experiéncia com o servigo,
seus beneficios e resultados (Dagger & Sweeney, 2007).

Ainda de referenciar que as necessidades e as avaliacdes dos
clientes mudam ao longo do tempo (Dagger & Sweeney, 2007;
Bodet, 2008) e que ha diferencas significativas sobre a conve-
niénciadoservico paragénero,idade etemponecessarioparase
deslocarparaocentrodefitness(Lee, Kim,Ko &Sagas,2011; Gar-
cia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon & Bernal-Garcia, 2016).
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Ha estudos que se concentram na possibilidade de os usuarios
dos gindsios ndo renovarem seus planos de adesdo, tentando
prever esse contexto antes dos membros deixarem de ser
sécios (Bagci, 2017), pois é mais dificil persuadir um cliente
a se tornar um membro novamente depois que ele deixou o
ginasio, do que evitar que ele o faca. Complementando, alguns
estudos mostraram que a retencdo de membros existentes
também é mais barata do que captar novos membros (Bodet,
2008; Hill & Green, 2012). Dessa forma, estabelecer afidelidade
de usudrios em um centro de fitness, resultando em renovacado
de contratos serd benéfico para a rentabilidade do negdcio e
a renovacgao da associacdo é uma indicacdo de que a forma
de gestdo estd dentro dos parametros esperados e obtendo
sucesso (Bagci, 2017). A rentabilidade comercial vird junto com
as renovacoes. Por fim, Lee, Kim, Ko e Sagas (2011) lembram
gue os usudrios que estdo menos satisfeitos reclamam
mais e sd30 Menos Propensos a renovar sua associagdo e
que o contrario é verdadeiro, ou seja, os clientes satisfeitos
reclamam menos e sdo mais propensos a renovar a sua adesdo.

Por outro lado, captar clientes novos também é algo
importante. Por isso, os gestores de ginasios estdao sempre
tentando fazer um balanco, fornecendo aos seus membros uma
ampla gama de ambientes para realiza¢do de exercicios fisicos
para que mais usudrios possam usar suas instalacdes de forma
confortavel (Brown, Volberding, Baghurst & Sellers, 2017).

Entre as varidveis para uma empresa ter um relacionamento
duradouro e de lealdade com os clientes, Garcia-Fernandez,
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Galvez-Ruiz, Velez-Colon e Bernal-Garcia (2016) encontraram:
(i) a conveniéncia do servigo, (ii) o valor percebido e (iii) a
satisfacdo. Precisamente, Chang e Polonsky (2012), conside-
rando apenas o setor de fitness, identificaram a convenién-
cia do servico como um fator sobre o qual a satisfacdo do
cliente esta intimamente relacionada e é determinante para
a intengdo futura de continuar como consumidor do gindsio.

Seiders, Voss, Godfrey e Grewal (2007) identificaram
alguns tipos de conveniéncia de servi¢o: a conveniéncia da
decisdo, relativa a decisdo inicial de consumir um servigo;
os beneficios de conveniéncia, relacionados ao tempo e
ao esforco necessarios para experimentar o basico do que
o servico tem para oferecer; a conveniéncia depois que os
servicos foram recebidos (tem a ver com os resultados).

Zeithaml e Bitner (2000) apontam que os sacrificios psicolégicos
podem ser considerados pelo tempo gasto na escolha de
servicos a consumir e no tempo de espera. Conforme Garcia-
Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon e Bernal-Garcia (2016), o
mesmo pode ocorrer com o comportamento dos consumidores
dos gindsios, onde o tempo gasto com alocomocao do trabalho
ou de casa para o local, a acessibilidade ao centro, o acesso ao
transporte, ter ou ndo estacionamento privado e aimportancia
que o cliente da ou a necessidade que tem de ser fisicamente
ativo podem fazer toda a diferenca na intencdo de compra.

Muitos dos que ndo continuam a utilizar os centros de fitness
resumem arazao a falta de tempo para a atividade fisica. Assim,
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ha outros componentes, além do preco, que determinam
o valor da percecdo do cliente no gindsio e que repercutem
na sua fidelidade. No caso do valor percebido, existe um
consenso de que valor é a avaliacdo global do consumidor em
relacdo a utilidade de um produto, baseado na percecao do
que é prometido com o que é recebido/entregue (Zeithaml,
1988). Devido a importancia que essa varidvel estd adquirindo
(valor percebido), tem havido um crescimento no numero
de publicacdes em contextos de organizacOes desportivas,
embora ainda timido, quando se trata de centros de fitness.

2.3 Oferta de servicos de fitness

Com o estilo de vida moderno que reduz as oportunidades de
pratica de atividades fisicas e com o consequente aumento de
doencas relacionadas a esse facto, a necessidade de buscar
0s servicos nos gindsios esta em ascensdo, especialmente
por parte da populacdo baseada nas cidades (Varghese,
2014). O autor afirma que para oferecer um servico de fitness
bem sucedido, uma organizacdo terd que compreender
as expetativas dos clientes e avaliar periodicamente sua
satisfagdo, uma vez que para competir, sobreviver e prosperar
nesse setor, 0 ambiente de servigo precisa estar operando em
um nivel alto. Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Siriani e
Tse (2014) colocam que os clientes ndo estdo preparados para
permanecerem leais com base em pequenas diferencas na
qualidade (ja alta), até porqué podem sequer perceber essas
diferencas. Os pesquisadores lembram que hoje, vive-se a era
do “aqui e agora” e que se os consumidores querem saber
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se estdo ou ndo num bom negdcio, considerando a oferta
de servicos de uma determinada empresa, tudo o que tem a
fazer é executar uma pesquisa no Google para aprender sobre
a oferta de servicos da concorréncia. Weisheng, Min-Seok
e Jung-Sup (2015) complementam que mesmo os clientes
satisfeitos ndo estdo dispostos a ser pacientes (tolerantes)
guando a entrega do servico ndo atende as suas expetativas.

N3o existe ainda um acordo claro sobre o que é importante
no que diz respeito aos servicos especificos de fitness. Porém,
estudos consideram que a qualidade do servico tem relagdo
com a satisfacdo do cliente (Ferrand, Robinson & Valette-
Florence, 2010; Varghese, 2014), embora seja valido destacar
gue nem todos os atributos do servico possuem o mesmo
peso e, portanto, ndo tem a mesma influéncia na satisfacdo.
Zeithaml e Bitner (2003) colocam que a satisfacdo é um conceito
mais global e os julgamentos de qualidade dos servigos sdo
percecées mais especificas, mais focadas nas dimensdes dos
mesmos. Assim, nesse contexto, é fundamental que se faca
esforcos no sentido de proporcionar que os consumidores
vivenciem experiéncias boas o suficiente para que se

criem lagos que permitam a sua manutencao e fidelizacao.

Estudos atestaram que a emog¢do negativa teve impacto
negativo na satisfacdo geral (White, 2010; Biscaia, Correia,
Rosado, Maréco & Ross, 2012; Pedragosa, Biscaia & Correia,
2015), e embora ndo haja um acordo em torno da definicdo
do conceito de emocdo (Jones, Lane, Bray, Uphill & Catlin,
2005; Scherer, 2005), em geral se aceita que uma emocao
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reflete a resposta de uma pessoa a um estimulo (Scherer,
2005) envolvendo componentes cognitivos, excitantes
e motivacionais, que no final tendem a acdo (Robazza,
Pellizari, Bertollo & Hanin, 2008). Nesse sentido, os gestores
de fitness devem tentar minimizar as emogdes negativas
durante as experiéncias de consumo, inclusive considerando
gue as emocdOes negativas podem ser desencadeadas por
experiéncias subjetivas percebidas pelos consumidores como
ruins ou desfavoraveis (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999;
Zeelenberg & Pieters, 2004). Ndo obstante, boas expetativas
dos consumidores sobre a qualidade dos servicos sdo
importantes para desencadear reagées emocionais favoraveis
(Madrigal, 2003). Robinson (2006) lembra da necessidade
de se considerar que as experiéncias dos consumidores
sao influenciadas por vivéncias passadas, por necessidades
pessoais, pela propaganda boca-a-boca, pelas comunicagdes
de mercado e marketing, pelo preco e pela imagem.

No que diz respeito ao marketing em ginasios, é fundamental
gue os profissionais dessa darea utilizem fontes altamente
crediveis em suas comunicacdes e se isso ndo for possivel,
gque usem mensagens positivas e cuidadosamente
concebidas para atingir e afetar sua populagdo-alvo. Roble,
Rodrigues e Lima (2015) fizeram uma pesquisa em 100
sitios eletronicos de gindsios brasileiros e, apds utilizarem
a andlise de conteudo, registraram cinco unidades de
contexto que consideraram capazes de agrupar os principais
resultados e que aparecem nos discursos. S3do eles:
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- Verbos utilizados como promessas: encantar,
se apaixonar, estimular, sentir prazer, relaxar,
concretizar sonhos, cuidar, motivar, conquistar
objetivos, desafiar, curtir, animar, divertir.

- Emogdes e estados emocionais: alegria, felicidade,
amor, bem-estar, autoestima, sentir-se bem, ficar
bem consigo mesmo, bom humor.

- SensacOes: satisfacdo, diversdo, descontracdo,
liberdade, vitalidade, aulas dinamicas, ambiente
agraddvel, familiar, descontraido, acolhedor,
unido, sala climatizada, com musica, TV, ar

condicionado, ducha quente, conforto.

- Conceito holistico: corpo em harmonia e equilibrio,
desenvolvimento integral, cuidar do aluno por
completo.

- Relagdes e projecOes estéticas do ambiente:
estrutura moderna, bem planeada, charmosa,
design futurista. RelagGes e projecdes estéticas
do corpo, que sdo expressas com os termos: boa
forma, em forma, melhorar o “corpicho”, beleza,
estética corporal, bonita(o), corpo atraente,
sarado, jovem, transformacao estética, modelar o
corpo, corpo ideal, estilo, capa de revista.

Os pesquisadores concluem que discursos mais conscientes
e promotores efetivos de salde parecem ter menos espaco
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do que propostas superficiais de prazer, status e diversao
e que a ldgica das sensagdes protagoniza os interesses dos
gindsios, inclusive aparecendo esse contexto muito claro em
seus discursos. De forma consistente com a literatura anterior,
percebe-se uma preocupagdo dos gestores que operam no
setor de fitness quanto a como o seu consumidor interpreta
o valor desse servico, o valor da associacdo (Varghese, 2014)
e como as experiéncias subjetivas vividas impactam em suas
percegdes sobre os servigos oferecidos. Vale destacar que essas
experiéncias subjetivas podem estar relacionadas as perce¢des
guanto aos aspetos tangiveis e intangiveis dos servicos, como as
instalacOes, as atitudes e habilidades do corpo de funcionarios,
atributos relacionados ao custo de participagdo (precgo),
horarios, programacdo das atividades e ambiente, como a
musica, a temperatura, o conforto e a limpeza das instalagGes
(Pedragosa & Correia, 2009; Koenigstorfer, Groeppel-
Klein & Kunkel, 2010; Pedragosa, Biscaia & Correia, 2015).

O estudo de Tharrett e Peterson (2006) refere como relevan-
tes o relacionamento com os colaboradores, a primeira im-
pressdo do local e dos funcionarios, os vinculos emocionais
e o alcance dos objetivos desejados (resultados fisicos). Em
geral, os servigos secundarios oferecidos pelos centros de fi-
tness (e.g., massagem, lanchonete, cabeleireiro, baby-sitter,
estacionamento, servicos de lavanderia...), a0 mesmo tempo
gue podem gerar reagdes emocionais tanto favoraveis como
desfavoraveis (Chelladurai & Chang, 2000), também sao fon-
tes de renda (Bagci, 2017). No entanto, para se obter divi-
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dendos com essas ofertas, é necessario que o usuario venha
ao ginasio com mais frequéncia e passe mais tempo 1a (Hill
& Green, 2012). Por essa razdo, as organiza¢des precisam de-
senvolver inUmeras atividades para garantir que as pessoas
permanegam o tempo necessario para o consumo e usufru-
to do que as instalagdes oferecem (San Emeterio, Iglesias-So-
ler, Gallardo, Rodriguez-Canamero & Garcia-Unanue, 2016).

Uma das criticas mais comuns a gestdo de ginasios e health
clubs refere-se ao foco dado a venda (captacdo de clientes)
em detrimento de criar dindmicas e situacGes favoraveis para
a manutencdo e para a satisfacdo dos que ja sdo associados
(Gongalves, Buchmann & Carvalho, 2013). Varghese (2014)
sugere que um elemento de diferenciagdo disponivel para os
ginasios é oferecer niveis excecionais de qualidade de servico,
uma vez que esse é um aspeto que gera vantagem competitiva
na area e que os itens que compdem a qualidade nesse
setor recebem pouca atengdo na pesquisa. Para o autor, a
qualidade do servico pode ser definida como a diferenca entre
as expetativas de desempenho do servico antes do encontro

com o mesmo e suas percecdes sobre o servico recebido.

Alguns estudiosos criaram instrumentos na tentativa de
contribuir para a avaliacdo dos aspetos de qualidade do servico
na area de fitness. Chelladurai, Scott e Haywood-Farmer (1987)
desenvolveram a Escala de Atributos de Servicos de Fitness
(SAFs), ummodelo que consiste em cinco dimensdes de servigos
defitness que representam a experiéncia dos membros durante
o uso dos ginasios: (1) servicos profissionais de ndcleo primario
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(e.g., numero e variedade de aulas de fitness, motivacdo
fornecida pelo instrutor); (2) servigos basicos (e.g., nimero
e variedade de eventos organizados); (3) servicos periféricos
primarios (e.g., entusiasmo dos rececionistas, localizacdo da
rececdo); (4) facilitadores primarios (e.g., horas de operagdo
do clube, limpeza dos equipamentos, tipo de equipamento de
musculacdo disponivel); e (5) servicos ao consumidor e bens
facilitadores (e.g., area de refeicdo, preco das bebidas no bar,
variedade do menu). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
criaram o modelo SERVQUAL, onde a qualidade do servico é
medida em termos da diferenca entre o que o servico deve
fornecereapercecdodoclientesobre o que oservicorealmente
oferece. Chang e Chelladurai (2003) propuseram um modelo
multidimensional para a andlise da qualidade em clubes
de fitness (SQFS — Scale of Quality in Fitness Services), onde
nove dimensdes foram identificadas. Trés dessas dimensdes
foram incluidas em um momento de relacionamento inicial
(compromisso de gestdo para a qualidade, desenvolvimento
de servigos e servigcos essenciais); cinco dimensGes em um
momento intermediario (interacBes interpessoais com o0s
funciondrios, interagcdes das tarefas com os empregados,
ambiente fisico, contacto com outros usudrios e resolugdo de
problemas) e uma dimensdo em um momento final (servico
de qualidade percebido). Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis
e Grouios (2004) realizaram um estudo na industria do fitness
e aplicaram um modelo de Brady e Cronin criado em 2001,
que avalia a qualidade dos servicos. Os itens avaliados no
referido modelo sdo: (i) qualidade na interacdo (atitude
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dos colaboradores, comportamento e profissionalismo), (ii)
envolvimento fisico (ambiente, design das instalacGes e fatores
sociais) e (iii) qualidade nos resultados (tempo de espera,
elementos tangiveis, valéncias). Os resultados da pesquisa,
conforme os autores, revelaram que o envolvimento fisico e
a qualidade dos resultados influenciam significativamente
a satisfacdo, o que consequentemente tem muita influéncia
na propaganda boca-a-boca e na lealdade dos usudrios.

Goncgalves, Buchmann e Carvalho (2013) realizaram um estudo
em dois gindsios na cidade de Porto Alegre, Brasil, com o
objetivo de conhecer a percecdo da qualidade do servico e a
satisfacdo dos usudrios dos centros de fitness e verificaram que
os itens instalagdes e equipamentos modernos apareceram
como atributos chave para a qualidade dos servicos. Houve
destaque ainda como extremamente importantes, para a
maioria dos sdcios, os atributos conhecimentos técnicos e
cordialidade dos funcionarios. Assim, conforme os autores,
os resultados sugerem que os gestores de fitness devem
manter instalagdes e equipamentos adequados e modernos e
apostar na relacdo dos recursos humanos com os sdcios para
que os servigos de fitness prestados excedam as expetativas
dos usuarios mantendo-os satisfeitos ao longo do tempo.

Quanto aos conhecimentos técnicos e a cordialidade dos
funciondrios, esses sao importantes parametros de qualidade,
pois um staff que nao recebe, nem se relaciona bem com o
cliente vai afetar sua satisfacdo geral com a empresa (Pedragosa
& Correia, 2009). Portanto, estimular que o consumidor externe

63



suas impressdes vai contribuir para a melhoria da qualidade
do servico, bem como da prestacdo de servico como um todo.
Aspetos como a coleta de dados regulares sobre a opinido
dos consumidores quanto as suas experiéncias com o ginasio
podem revelar-se uma importante ferramenta gerencial para
identificar desencadeantes de emocdes positivas e negativas
(Pedragosa, Biscaia & Correia, 2015). Os autores sugerem
que o uso de canais de comunicacdo como entrevistas
informais, caixas de sugestdes online, assim como dentro das
instalacdes, também podem ser importantes para recolher
dados em tempo real sobre as experiéncias dos consumidores.

E vélido reforcar que nos ginasios, geralmente os clientes tem
grande interacdo com os treinadores fisicos ou instrutores
(Campos, Martins, Simdes & Franco, 2017). De acordo
com pesquisadores, o instrutor de fitness tem uma funcao
importante na satisfacdo e na lealdade dos participantes das
atividades dos gindsios. Na andlise das tendéncias mundiais de
fitness para 2017 publicada pelo American College of Sports
Medicine (ACSM), encontra-se como algo muito relevante a
presenca de profissionais de fitness educados, certificados
e experientes (Thompson, 2016, p.12). O autor afirma que o
instrutor de exercicios realizados em grupo ensina, lidera e
motiva individuos. Cabe aqui mencionar que varios estudos
tem sido desenvolvidos buscando compreender o quanto as
caracteristicas dos treinadores impactam na qualidade do
servico dos ginasios (Campos, Sim&es & Franco, 2015; Campos,
Martins, Simdes & Franco, 2016; Campos, Simdes & Franco,
2016a; Campos, Sim&es & Franco, 2016b). Campos, Martins,
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Simdes e Franco (2017) realizaram um estudo em Portugal com
622 participantes do género feminino, de centros de fitness de
Coimbra. O objetivo foi caracterizar e comparar os indicadores
de qualidade do instrutor de fitness, a partir da percecdo
dos frequentadores, avaliada pelo questiondrio Qualidade
de Instrutor de Fitness — Atividades de Grupo (QIF-AG), de
Campos, Simdes e Franco (2016a). Os principais resultados
revelam que no quesito qualidade dos relacionamentos,
cordialidade, simpatia e motivacdo do instrutor estao entre
os itens apontados pelos usudrios como importantes. Numa
perspetivaresumida, essas ideias refletem o papel fundamental
desse profissional no contexto da prestacdo de servicos nos
gindsios. Além da competéncia do treinador, oferecer uma
ampla gama de aulas de fitness, bem como estar sempre
atualizado em relagdo as novas tendéncias desse mercado (e.g.,
Zumba, Crossfit e outras aulas de grupo) fazem diferenca para
aumentar a satisfacdo do consumidor. Alcancar a satisfacdo dos
clientes é vital porque isso leva frequentemente a repeticao
da experiéncia de consumo (Leeweun, Quick & Daniel,
2002; Biscaia, Correia, Yoshida, Rosado & Marbco, 2013).

Varghese (2014)lembraaindaqueachave paraogerenciamento
bem sucedido da qualidade do servico é fortalecer as relagGes
entre clientes e funcionarios de forma geral. Para o autor,
os gindsios terdo de implementar estratégias de recursos
humanos de longo prazo para recrutar, treinar e desenvolver
funciondrios qualificados e isso pode exigir investimentos
adicionais em termos de tempo e custos de treinamento.
Todas as informacgdes coletadas dentro dos gindsios, sejam elas
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advindas de quaisquer lugares e de quaisquer fontes, devem
ser utilizadas em treinamentos de toda a equipa e, assim,
contribuir para aumentar as experiéncias dos consumidores
dentro dos gindsios com as vantagens subsequentes de elevar
seus niveis de satisfagcdo (Pedragosa, Biscaia & Correia, 2015).

O estudo da medicdo dos niveis de satisfacdo em diferentes
parametros e da qualidade do servico em gindsios é relevante
para as organizacGes de fitness, pois fornece uma visdo
sobre a maneira como os clientes consideram os servicos
prestados pela empresa, o que fornece a organizacdo uma
oportunidade de melhorar os servicos oferecidos. Por
fim, o desenvolvimento continuo de pesquisas nessa darea
visa contribuir também para uma melhor compreensao
do fendmeno em contextos reais de gestdao do fitness.
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Parte Il
Representac¢ao do corpo e fitness
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1. Representagdes do corpo

1.1 Cultura e representagoes do corpo

Ao longo da histéria, foi sempre evidente a importancia da
cultura como reguladora do comportamento humano. Com
efeito, dado que oindividuo é socializado no seio de umacultura
determinada, é inevitdvel e perfeitamente compreensivel
que o mesmo partilhe e interiorize um conjunto de atitudes,
crencas, valores e comportamentos, os quais sdo transmitidos
de geracdo em geracdo e comuns a todos os individuos dessa
sociedade (D. Alves, Pinto, S. Alves, Mota & Leirds, 2009).
Pesquisas apontam que as pessoas podem ser percebidas
como parte do ambiente e cada um produz um efeito sobre
o comportamento dos outros (Knapp, Hall &Horgan, 2013), o
gue leva o individuo a ir moldando as suas a¢des em funcdo
daquilo que é expectdvel e aceitavel no seu meio social, na
procura incessante de preencher os requisitos exigidos pela
cultura a qual pertence (D. Alves, Pinto, S. Alves, Mota &
Leirds, 2009; Rojas, 2016).

Assim, pode-se dizer que a forma como a sociedade ocidental
se apresenta nos dias atuais é fruto de toda uma evolucdo
histdrica que é refletida no comportamento das pessoas. Ainda
é importante considerar que os individuos atribuem significado
a suas atitudes, em geral baseadas em crencas e em padrdes
sociais e quando tais atribui¢Ges sao feitas por varios individuos
de maneiras socialmente compartilhadas, os comportamentos
especificos tornam-se sinais comportamentais (e.g., gestos,
linguagem falada), muitas vezes de todo um povo (Uher, 2016).
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Estudos mostram que a expressdo corporal é a forma que todo
ser humano, de uma maneira consciente ou inconsciente, se
manifesta por intermédio de seu corpo e assim, utiliza esse
corpo como um instrumento que lhe permite colocar-se em
contacto consigo mesmo e com os outros (Rodrigues & Elias,
2019). De acordo com Sanches, Ordas e Lluch (2013), o corpo
se converte em uma forma de expressdao a qual o individuo
associa a sua comunicag¢do habitual, o que faz da linguagem
do corpo algo com um grande significado, uma vez que traz
consigo ndo apenas a expressdo fisica de uma pessoa, mas
também as implicacGes psicoldgicas e sociais, oriundas do
contexto em que esse individuo estd inserido.

O desenvolvimento da medicina, especialmente nos campos
da cirurgia plastica e da dermatologia, teve grande impacto na
formacdo de uma nova dimensao cultural do corpo desejado,
um corpo socialmente manipulado e também, em alguns casos,
cirurgicamente reorganizado. Além disso, o menu das medidas
preventivas ou otimizadoras é amplo e estd em constante
crescimento: Alimentagdo, exercicios fisicos, medicamentos,
vitaminas e terapias. Assim, no século XX, a busca por um corpo
socialmente determinado como perfeito, pode ser entendida
como uma idolatria. O capitalismo, por sua vez, estimula o
sucesso como uma forma de competicdo, com a vaidade
tornando o homem cada vez mais egocéntrico, numa eterna
busca por destacar-se dos demais, caracterizando uma disputa
incessante pela atencdo e pela aprovacdo social, refletindo
uma demonstragdo clara da necessidade do sentimento de
vislumbrar a propria vitéria nos olhos dos outros (Rodrigues
e Elias, 2019).
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Respeitando esse contexto, pode-se afirmar que cada
cultura constrdi a sua imagem de corpo ideal. Anderson-Fye
(2012) ressalta estudos que descrevem como as diferencgas
na aparéncia fisica sdo culturalmente elaboradas e como as
estruturas sociais interagem com elas. O corpo, como suporte
da cultura e territério de construcdao de identidades, acaba
por abrigar/tomar para si, a assimilacdo e a incorporag¢do dos
parametros sociais. De acordo com Foucault (1979), o controle
da sociedade sobre os individuos ndo se opera simplesmente
pela consciéncia ou pela ideologia, mas comeg¢a no corpo,
com o corpo. Complementa que a submissdo, a obediénciae a
docilidade do corpo, em muitos momentos caracteristicos do
comportamento do ser humano, é como algo que ao mesmo
tempo em que revela sua aptiddo, também se sujeita as forgas
disciplinadoras: um corpo que muitas vezes desrespeita seu
préprio ritmo para se adequar a outro que lhe é imposto. Assim,
a maioria daqueles que ndo consegue atingir o padrao corporal
socialmente aceito, acaba por sofrer as consequéncias dessa
“ndo adequacgdo”, e isso por vezes se reflete no aparecimento
de doencas, como transtornos alimentares, depressao e baixa
autoestima, entre outras patologias (Lupton, 2013; Grogan,
2017).

Aparéncia e atratividade sdo outros constructos que tem sido
bem documentados como altamente influentes na relagao
interpessoal (Smith, Murray e Gary, 2014). J& em 1972,
estudos apontavam que havia certa positividade presente nas
pessoas fisicamente atraentes, que reforcava o principio “do
gue é bonito é bom” (Dion, Berscheid & Walster, 1972). Outras
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pesquisas complementam esses achados, ao concluirem
que, quando as pessoas se veem como atraentes, tendem a
ter percecdes mais positivas de si mesmas e geralmente sao
vistas como mais simpaticas, mais desejdveis e mais capazes
socialmente (Smith, Murray & Howat, 2014; Grogan, 2017).

Considerando que os corpos sao representacdes ou percecdes
do mundo, pode-se afirmar, nesse sentido, que sdo como
utensilios, instrumentos ou meios que o ser humano utiliza
no mundo, que o possibilita ter acdo e reacdo de acordo
com as suas crengas e valores sociais. Alguns pesquisadores
complementam que o corpo é a expressdo Unica do ser humano
em movimento e que considera-lo como objeto é reconhecer
gue ele é a expressdao mais visivel do eu de uma pessoa
(Carbinatto, Moreira, Nunomura, Tsukamoto & Nista-Piccolo,
2011). Em consonancia com essa ideia, uma concec¢do antiga
e difundida de corpo é a que o considera uma manifestacdo
e uma realizacdo externa do que pensa e sente o individuo.
Manifestacdo e realizacdo essas, que sdao ao mesmo tempo
construidas socialmente a tal ponto em que o significado do
fisico constitui a base da identidade e do autoconceito de
muitos individuos (Sappey & Maconachie, 2012).

Por fim, vale reforgar que o corpo é um reflexo da experiéncia
do que sente, do que Ihe é passado. Assim, a busca incessante
por determinada representacao de corpo tem relacdo direta
com o que aquela pessoa Unica/singular vive, viveu ou ainda
sonha viver. E oportuno ainda destacar que a concecdo de
beleza difere de acordo com a etnia/sociedade a que pertenca
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(D. Alves, Pinto, S. Alves, Mota & Leirds, 2009), e justamente
considerando esse contexto, o corpo pode receber elogios pela
sua forma ou pela fung¢do que exerce, ou pode ser criticado
por ndo corresponder as convengbes sociais. Essas duas
possibilidades se alternam frequentemente, o que acaba por
vezes por estimular a busca por determinada representacao
de corpo social. Nesse sentido, ha conce¢Bes sobre o corpo
que representam um importante ponto de partida para a
compreensdo da forma como o corpo vem sendo concebido
na sociedade contemporanea.

1.2 Meios de comunicagdo e corpo

Nos dias atuais, o que se observa no comportamento das
pessoas jamais foi visto em qualquer momento histérico, isto
é, uma busca constante por ideais inalcancdveis de beleza
e de saude, levando a redugao dos corpos a uma visdao que
desconsidera suas subjetividades e que reduz o corpo ao seu
aspeto puramente funcional (Novaes, Mello, & Telles, 2019).
A televisdo, as revistas e outras formas de comunicacdao
tendem a contribuir com essa forma de ver o corpo, pois,
na maior parte das vezes, retratam corpos idealizados que
tem pouca semelhanga com os corpos que a maioria das
pessoas realmente possui. Assim, pesquisas na literatura tem
documentado relagdes entre a exposicdo deimagensretratadas
na propaganda em geral (e.g., em revistas, na televisdo,
em videogames, outdoors, cinemas...), com a insatisfacdo
corporal, bem como com alguns disturbios alimentares (Owen
& Spencer, 2013; Grogan, 2017; Rodrigues & Elias, 2019).
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A forma como um individuo se percebe é fruto da interacao
entre trés influéncias primarias: (i) influéncia de pares), (ii) in-
fluéncia dos familiares (parentes), (iii) influéncia das formas
de comunicacdo social, especialmente da midia. O desenvol-
vimento da insatisfacdo corporal tdo presente na atualida-
de, é fruto, direta ou indiretamente, do que se resulta dessa
combinacdo. Essa perce¢cdo é mediada por dois processos: a
internalizacdo dos ideais de aparéncia e a comparacao social
da prépria aparéncia com a aparéncia dos outros (Thompson,
Schaefer & Menzel, 2012).

A figura abaixo mostra uma conceptualizacdo desse contexto
social que envolve o individuo:

Internalization
of thin ideal

Body
Dissatisfaction

Comparison

Figura. Tripartide influence model of body dissatisfaction. Fonte: Thompson,

Heinberg, Altabe & Tantleff-Dunn (1999).
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Harriger (2012) complementa que em recentes estudos,
descobriu-se que mesmo uma breve exposicdo aos media
estd relacionada ao aumento dos niveis de insatisfacao
corporal. Seguindo a mesma linha de raciocinio, pesquisas tem
demonstrado relagdes entre o tempo gasto por uma pessoa
na internet e os disturbios na imagem corporal (Fardouly,
Diedrichs, Vartanian & Halliwell, 2015; Fardouly & Vartanian,
2016). Mais recentemente, pesquisas tem se voltado para uma
forma particular de uso da internet, que sdo as redes sociais,
sendo que os mais populares sdo Facebook e Instagram
(Sawamura & Sollberger, 2016; Holland & Tiggemann, 2017).
Estudos comprovaram que o uso do Facebook e do Instagram
esta associado a internalizacdo do ideal de corpo delgado, a
insatisfagcdo corporal e a desordem alimentar (Meier & Gray,
2014; Cohen & Blaszczynski, 2015).

Quando uma pessoa assiste a televisdo, vé um filme, 16 um
jornal, uma revista ou navega nas paginas da web, sempre
processa o que vé corporeamente — sensual e psiquicamente e
simultaneamente, quando alguém vé as imagens da midia, vé
essencialmente imagens de corpos, mesmo que ndo perceba
isso conscientemente. O individuo pode incorporar algumas
imagens com um impacto profundo e duradouro em seu modo
de se ver, bem como de ver os outros (Kyrola, 2014).

Paralelamente a esse cenario, existem estudos que investigam
se ter uma imagem positiva do corpo pode, de alguma forma,
proteger as pessoas de efeitos negativos de exposicdo aos
media (Halliwell, 2013; Tylka & Wood-Barcalow, 2015). Os
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resultados da maior parte dessas pesquisas suportam a
nogdo de que a imagem corporal positiva protege as pessoas
de mensagens negativas de aparéncia externa e sugerem
que a promogdo da imagem corporal positiva pode ser uma
estratégia de intervencgao eficaz.

De acordo com Vilas Boas (2009), a interpretacdo de uma
imagem resulta sempre de uma mescla entre a cultura visual
mais a personalidade de uma pessoa e ndo é de se espantar que
areas como a publicidade tenham, desde cedo, se apoderado
de certos esteredtipos e que os tenham mesmo reforgado ao
servico de seus propdsitos. Para esse autor, o corpo integra-
se, assim, no universo imaginario da publicidade, fabricado
com imagens que representam um mundo de consumo, do
qual qualquer pessoa pode se apropriar. Afirma ainda que o
canone atual de corpo (para as mulheres, face perfeitamente
lisa, cabelo profusamente tratado, seios hirtos e corpo
tonificado; para os homens, corpo magro e musculado) é,
na maior parte das vezes, imposto pela publicidade, pelos
cirurgides e pela industria da moda, o que gera por vezes,
a insatisfacdo de muitos por desejarem ter corpos que
dificilmente serdo conquistados. Conforme Grogan (2017),
0 que se mostra importante é promover a conscientizagdo
social, independente de faixas etarias, de que muitas vezes, a
maioria dos corpos perfeitos difundidos pela midia ndo passa
de imagens manipuladas e artificiais.

Uma das formas de contribuir para a minimizacdo das

questdes referentes a insatisfacdo corporal, oriundas de

75



uma padronizagao cultural amplamente divulgada (e.g. pelos
media), e ainda para a melhora da perce¢do da imagem
corporal, o que, consequentemente, se reflete na autoestima
das pessoas, é a pratica regular e consistente de exercicios
fisicos, uma vez que os exercicios trazem inumeros beneficios
para a salde fisica, como um risco menor de se adquirir
doengas (e.g., obesidade), e também beneficios psicoldgicos,
como reduzir os sintomas de ansiedade e depressao, melhorar
o humor e reforcar uma ampla gama de pensamentos e de
sentimentos sobre si mesmo, incluindo a imagem do corpo.

Atualmente, um local muito procurado pelos individuos para a
realizacdao de exercicios fisicos é o gindsio. A industria de fitness
tem sofrido um crescimento explosivo nas ultimas décadas e
algumas das razes para este facto estdo relacionadas com a
importancia atribuida hoje em dia a existéncia de um corpo
sem gordura e com aparéncia jovem.

1.3 Corpos imaginados e os reais

A ideia do que é belo para determinada cultura influencia
muito as expetativas que os individuos dessa cultura tem
sobre o corpo. Desta forma, a imagem que uma pessoa
possui de seu corpo é um complexo fendbmeno humano
gue envolve aspetos cognitivos, afetivos, sociais, culturais
e mesmo fisicos e motores. Esta instrisecamente associada
com o conceito de si proprio e é influenciavel pelas dinamicas
interagOes entre o ser e 0 meio em que vive, o que acaba por
refletir no surgimento de diferentes representacées sobre os
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corpos. De certa maneira, esses corpos correspondem (ou
buscam corresponder) a forma como aquele determinado
individuo enxerga-se inserido naquela sociedade, naquela
fase ou naquele momento especifico de sua vida e que nao
necessariamente serda 0 mesmo numa ocasiao posterior, pois
os ideais de aparéncia mudam de forma marcante, durante as
diferentes fases da vida.

Vilas Boas (2006b) utiliza uma linguagem particular para
nomear os tipos de corpos construidos socialmente ao longo
dos anos. O autor fala sobre a existéncia dos chamados corpos
desejdveis, onde se considera que o corpo é um elemento
expressivo, que dita os modelos e os padrdes determinados
culturalmente. Para o pesquisador, o uso de mulheres mais
maduras e robustas em campanhas publicitarias americanas,
porexemplo, revela umatendéncia global mais atual dos corpos
desejaveis, inclusive no fitness, onde se apresentam aqueles
corpos sauddveis e robustos, associados deliberadamente a
poténcia fisica, a invencibilidade e a exaltacdo das capacidades
fisicas.

Prosseguindo com as denominag8es desse autor, os corpos
modelares sdo aqueles inspirados no mundo da moda, onde
seus protagonistas (modelos e manequins) apresentam, em
geral, a tendéncia a demonstrar dominio sobre o seu corpo,
de maneira a molda-lo por intermédio do controle de seu peso
corporal. Esses corpos modelares sdo referéncias sociais e por
isso esse comportamento facilmente instiga a vontade das
outras pessoas de agir sobre seu préprio corpo, moldando-o.
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Vilas Boas (2006b, p.111) ao caracterizar o que chama de
corpos sedosos, afirma que ha “um conceito de beleza
corporal extremamente depilada e depurada — adocicada,
abrilhantada, acentuada - [...] onde a imprensa e a publicidade
sdo prédigas nasuavizacdo das peles até ao extremo doridiculo,
convertendo qualquer mulher numa Barbie de porcelana...”.

Os chamados corpos vestidos sdao muito influenciados pelo
mundo do fitness, especialmente na forma dos ginasios.
S30 corpos muito estimulados em nivel visual. E como se o
praticante precisasse sentir-se tal qual o exterior lhe espelha
para inserir-se no ambiente, o qual é fortemente ligado
a tecnologia e a moda, especialmente como elementos
modeladores dos corpos (Vilas Boas, 2006b).

Os corpos coloridos também estdo relacionados a cor e ao
movimento, bem como ao mundo do fitness, onde a cor é
explorada nas suas vertentes mais quentes e dindmicas, em
geral associada a um ambiente de exuberancia e de afirmacao.
Complementarmente, é representado na indumendaria desse
contexto, junto com a alegria da musica e o prazer do corpo
(Vilas Boas, 2006b).

Howson (2013) traz o conceito de corpos vulneraveis e afirma
gue apesar da aparente maleabilidade, o corpo humano
€ muito vulneravel. Esses dois conceitos (maleabilidade e
vulnerabilidade) englobam n3do apenas o que uma pessoa pode
fazer com seu corpo, mas também o como e o quanto imagens
e percecdes afetam as suas experiéncias e as dos outros. As
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imagens associadas ao corpo sdo afetadas no decorrer da
vida pela idade bioldgica, pelo envelhecimento do corpo, mas
também e especialmente pelas experiéncias sociais e culturais.

Ferreira (2019) usa o termo “corpo contemporaneo”,
onde o corpo é visto como um acessério em permanente
construgdo, em que se mistura aparéncia e identidade, algo
constantemente mutdvel de acordo com o desejo das pessoas
e que serd inevitavelmente afetado pela “industria do design

IM

corporal”. E fala em “corpo virtual”, afirmando que ha um novo
arcabouco de valores sociais que lan¢a ao corpo os desafios da

digitalizacdo da vida moderna.

Por fim, independente das diversas concecGes de corpo que
possam existir, a sociedade ndo deve se esquecer dos corpos
reais, os quais sdao aqueles que todos tem. Esses corpos
dificilmente serdo os corpos trabalhados dos atletas, das
modelos ou dos artistas que vivem da sua exposicdo (Vilas Boas,
2006a). Os corpos reais sdo os das pessoas nas ruas, daqueles
que vivem o quotidiano, sem potencializarem seus corpos
para a seducdo e que muitas vezes tem diferentes aspiragdes
e formas de lidar com o corpo, e mesmo diferentes formas
de enxergd-lo, seja através de representacdes espirituais,
politicas, afetivas, emocionais, entre tantas outras que possam
ser significativas individual e coletivamente. Os corpos reais
incluem ainda muitos individuos que buscam simplesmente
0 bem-estar de seus corpos, o que envolve também aqueles
gue desejam ndo apenas ter salde pessoal, mas preparar o
corpo para envelhecer bem e isso estd intimamente ligado a
maturidade e ao estagio da vida de cada um.
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2. Corpos e consumo de fitness

2.1 Corpo politico

Historicamente, o corpo foi conceptualizado muitas vezes,
assumindo desde a forma de sua pureza biolégica até um
meio de controle politico e social (Bordo, 1993). Assim, esse
Livro também contempla uma tentativa contemporanea de
repensar o corpo enquanto instrumento funcional, politico,
visto que 0s corpos ndao sao neutros, mais do que isso, sao
formas de identidade social biologicamente construidas que
sdo adquiridas e aprendidas através de regimes socioculturais
de disciplina e praticas corporais intersubjetivas (Allegranti,
2013). Em outras palavras, o autor coloca que os corpos sdo
fruto de um processo de construcdo bioldgica e social de
influéncia mutua que evolui com o tempo e que o corpo é um
marcador social de identidades, como género, raga, classe,
idade, religido, sexualidade e habilidades.

Sendo assim, ndo raro o corpo foi usado como forma de
se posicionar contra o controle politico, social e contra a
violéncia, atendendo a interesses diversos. Por exemplo, o
corpo foi e é extremamente importante nos movimentos
feministas e nas manifestagdes de género, como forma de
mostrar insatisfacdo com o sistema vigente. Dessa maneira,
pode-se afirmar que o corpo, enquanto instrumento politico,
é repleto de significados. O corpo politico permite ao individuo
reapropriar-se como sujeito, pois, através do desenvolvimento
de certo controle sobre o corpo, é possivel se inventar novas
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relagGes politicas, baseadas em desejos e em reivindicagdes e
ainda se obter uma voz com a qual falar sobre isso (Suleiman,
1985).

Logo, o corpo tem um poder de contestagdo muito grande
e nesse cenario, € um terreno politico poderoso (Harcourt,
2013). Em entrevista com um jovem que compunha sua
amostra de pesquisa, Pitts (2003) ouviu a seguinte frase: "Vocé
pode ter o controle sobre o que quiser através de seu corpo”.
As conclusdes do estudo mostraram ainda que modificagdes
ndo-convencionais no corpo nao apenas criam expetativas
e conflitos, mas também possibilitam novas formas de
manifestacGes e rebeliGes sociais e mesmo politicas, onde
atravésdafigurado corpo pode-seinstigar reflexdes, questionar
valores e paradigmas individuais e coletivos, envolvendo
temas como politicas culturais, controle social e relages de
poder. Esse contexto mostra que o corpo dd ao individuo
uma identidade biolégica, mas também confere a ele uma
identidade social e politica, fruto de toda uma experiéncia de
vida e por isso ha diferentes discursos e formas de linguagem
no corpo politico, que incluem construgdes advindas das
praticas de cuidados recebidos, de parentalidade, de relagGes
intimas e sexuais, de convivéncias sociais, de saude e de
doenga (Harcourt, 2013).

Harcourt (2013) lembra que as pessoas sdo socialmente
julgadas por seus corpos, sua forga, seu comportamento, sua
beleza, sua cor e também por seu sexo (género) e que muitas
coisas sao atribuidas e escritas no corpo através da cultura e
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da sociedade. Para o autor, modernidade, tradicao, religido,
todas tem regras em torno do corpo e levantar questdes para
estimular os siléncios que sdao impostos sobre o corpo é algo
no minimo desafiador.

Sabe-se que os regimes politicos tentam dizer aos corpos como
comportar-se, o que sentir, ou mesmo tentam perguntar-lhes
0 gque sentem, numa tentativa de obtencdao e de manutencdo
de poder, e muitas vezes, visando criar suas estratégias de
acao a partir dessas questdes. Isso mostra necessariamente
um reconhecimento do poder da imagem e da linguagem do
corpo, seja ela fisica ou ndo, considerando que o discurso do
corpo pode mostrar autocontrole, autoritarismo, dominio,
confianca, crencas, valores, desejos, necessidades e na mesma
via, a oratdria usada como instrumento, pode também ser
ferramenta de luta, onde é possivel se usar o corpo, suas
expressdes e suas representacdes como meio para alcancar
determinados objetivos, sejam eles politicos ou nao.

Nao é recente a ideia de que existem relagdes estreitas entre
poder e comunica¢do, uma vez que esta Ultima transmite uma
informacado através de uma lingua, de um sistema de signos ou
de qualquer outro meio simbdlico e desta forma, sem duvida,
comunicar é sempre uma certa forma de agir sobre o outro
ou os outros e a circulacdo de elementos significantes pode
perfeitamente ter por objetivo ou por consequéncia efeitos
de poder (Foucault, 1995). O autor coloca que muitas das
atividades que permitem exercer o poder estdo relacionadas
ao corpo, como técnicas de adestramento, procedimentos de
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dominacdo e maneiras de se obter obediéncia. Nesse sentido,
os meios de comunicacdo, frequentemente, sdo muito
influenciados por questdes politicas e usam de sua forca para
disseminar ideias e ideais (Jenkins & Johnson, 2017). Esses
pesquisadores prosseguem afirmando que as revistas e os
jornais, por exemplo, podem fazer criticas sobre a cultura
popular, usando referéncias diretas a ideologias e escolhas,
utilizando a ironia, a parddia e a recontextualizacdo para
apresentar uma determinada perspetiva, visando apresentar
um padrdo de “como as coisas devem ser”. Dessa forma, o
conteudo da publicidade influencia direta e indiretamente os
individuos e a sociedade como um todo.

Por fim, vale lembrar que seja nos meios de comunicacdo,
digitais ou ndo, seja nas comunidades tradicionais ou em
qualquer outra forma de representacdo social ou cultural, o
gue esta subjacente a interacdo e ao significado das relagGes
humanas é sempre o corpo e que a percecao social do corpo
estd sempre mudando, diacronica e sincronicamente, de
acordo com o tempo e o espago onde o corpo esta inserido,
assumindo diferentes valéncias sociais (Verdi, 2010). O autor
finaliza colocando que é a partir da andlise das contradi¢des
gue o corpo encontra, através das tentativas de racionalizacdo
e de imposicdo de controle social, que ele pode ser pensado
como instrumento tanto do poder politico, quanto do processo
de sua construcdo social.

A dimensao “corpo politico”, enquanto forma de representacao
sobre o corpo, traz a proposta de refletir o corpo como
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possibilidade de expressdo, de manifestacdao do ser humano,
uma vez que 0s Corpos, enquanto instrumentos funcionais
e politicos, ndo sdao neutros. Mais do que isso, sdao formas
de identidade social biologicamente construidas que sdo
adquiridas e aprendidas através de regimes socioculturais
(Allegranti, 2013) e embora ndo seja possivel viver a margem
das influéncias dinamicas dessa construgao social e cultural,
ha, por parte de muitos, a consciéncia do corpo como uma
ferramenta para moldar o seu mundo-vida (Lupton, 2013), bem
como a clareza da possibilidade do corpo ser visto como meio
muito util nas lutas por interesses diversos, como forma de
se posicionar, de questionar, num contexto que abrange todas
as relagdes humanas (Harcourt, 2013), sejam elas politicas,
culturais, sociais, psicossociais e econdmicas. Para parte dos
entrevistados nesta investigacdo, essa percecao aparece de
forma veemente:

“O corpo tem imagem propria, que transmite mensagens.
”

Com certeza

(ndo usuario, género feminino, 40 anos)

84

“Quando vocé comegou a fazer essa entrevista, sabe do

que eu me lembrei? Da abertura da Copa do Mundo aqui

no Brasil, aquela modelo brasileira, a Gisele Biindchen,
atravessando o gramado do Maracand. O que é aquilo,
sendo o corpo politico? O jeito dela andar expressava toda
uma personalidade, uma posi¢éo de quem era dona de si, ela
tinha aquela imposigcdo corporal que traduzia

poder, beleza, inteligéncia, confianca”

(ndo usuario, género masculino, 44 anos)



“Jg utilizei e utilizo sempre (o corpo)... tenho consciéncia que
ele é um instrumento”

(usuario, género feminino, 67 anos)

Essas afirmacbes partem do conceito do corpo como um
utensilio, um instrumento, um meio que o ser humano utiliza
no mundo e que o possibilita agir de acordo com as suas
crengas, valores e interesses. Nesse sentido, percebe-se que o
corpo dd ao individuo uma identidade bioldgica, mas também
uma identidade social e politica, fruto de suas experiéncias
ao longo da vida e por essa razdo, é possivel se encontrar
diferentes formas de linguagem no corpo politico.

“Eu acho que sempre usamos o nosso corpo para tudo:

para conquistar o marido, para apresentar um trabalho
importante, para fazer uma entrevista de emprego, e mesmo
na sociedade, eu acho que sempre a gente estd usando o
corpo”

(ndo usuario, género feminino, 36 anos)

“Claro que quando vocé vai para uma entrevista de emprego,
vocé se arruma... vocé vai conversar com pessoas de maneira
diferente quando a pessoa estd ‘acima ou abaixo’ de vocé. E
tudo isso é consciente”

(ex-usudrio, género masculino, 32 anos)

Nosdiscursos, fica claraa percecdo dos participantesemrelagdo
ao poder que o corpo tem quando usa uma comunicagao
pensada e direcionada a objetivos, ndao apenas de interesse
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préprio, mas como forma de adquirir credibilidade.

“.. nenhuma grande empresa quer vincular a sua marca um
individuo que passe uma imagem desleixada, de que ndo liga
para nada. E muito pelo contrdrio. Vejo muito isso dentro

da minha profissdo: ndo é que é proibido, nada disso, mas
faz toda a diferenca... Todo mundo comeca a perceber que

o cliente ndo quer vincular sua marca com aquele tipo de
imagem. Acontece muito mesmo”

(ndo usuario, género feminino, 40 anos)

Nessa mesma linha, Harcourt (2013) lembra que as pessoas
sdao socialmente julgadas por seus corpos, sua forca, seu
comportamento, sua beleza, sua cor e também por seu género.
Assim, a explora¢do da aparéncia como forma de atratividade
e convencimento para se conseguir alcancar algum objetivo é
algo percebido e utilizado, consciente ou inconscientemente,
por muitos.

“Ndo sei se eu posso responder isso de forma consciente...
(mas) eu trabalhei muito tempo com eventos... e isso (o
corpo) era um pré-requisito para vocé ser selecionada
entre as garotas. Se trabalhar atendendo o publico, em
loja de roupas... vocé sabe que néo vdo colocar uma
pessoa gordinha ou com algum estilo que néo combina
com a loja para atender aquele publico. Entdo vocé vai

se condicionando e vai sim, se modificando para atingir
objetivos”

(usudrio, género feminino, 38 anos)

86



Grogan (2017) afirma que ser fisicamente atraente é
socialmente vantajoso e as pessoas que ja perceberam isso,
esperam, de alguma forma, se beneficiar de sua aparéncia
para, entre outros interesses, atrair pessoas romanticamente,

ser admiradas socialmente e/ou obter vantagens profissionais.

“A aparéncia é muito importante. A aparéncia é 100%, as
”

pessoas vivem de aparéncia

(ex-usuario, género feminino, 47 anos)

‘.. Quando era mais novo esticava o peito, é natural,
principalmente o macho, ele tem uma postura para poder
conquistar a fémea... Profissionalmente a mesma coisa...
Por incrivel que parega, quando vocé tem duas pessoas, uma
mais sauddvel, com o corpo mais bonito e uma sem postura,
vocé vai primeiro acreditar que a mais competente é aquela
que tem uma imposigdo de corpo mais bonita... acredito que
o corpo politico tem tudo a ver com o sucesso nos negaocios,
nas conquistas e mesmo no respeito”

(ndo usuario, género masculino, 44 anos)

Desta forma, fica evidente que o corpo como forma de
linguagem, caracteristica esta que apareceu em diversos
momentos na fala dos entrevistados, é algo muitas vezes
utilizado de forma consciente como instrumento de conquista,
de convencimento, de credibilidade e de disseminacdo de
ideologias e de valores, o que vem de encontro aos achados
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nos estudos de Enli e Skogerbg (2013), quando constataram
que o corpo possibilita a representacdao de multiplos papéis.
Isso mostra que a manifestacao corporal tem um poder de
expressao muito grande, algo também identificado em outras
pesquisas (Railo, 2014; Gerodimus & Justinussen, 2015).

Por fim vale destacar que, no decorrer das conversas, esta
foi a pergunta que se mostrou de mais dificil compreensao
para os entrevistados, quando se expressavam com aparente
repugnancia em relacdo ao termo “utilizar o corpo para
conseguir algo”. Alguns pareceram entender o termo no
sentido de “vender o corpo”, usa-lo de forma vergonhosa:

“Ndo, eu acho que ndo, porque eu tenho essa nogdo de como

as mulheres sdo inferiorizadas e eu ndo quero me colocar

nesse papel para conseguir alguma coisa...

”

(usuario, género feminino, 20 anos)

“Ndo (utilizar o corpo como instrumento social), porque eu

fui para o lado do magistério e fiz concurso. Ndo precisava,

gragas a Deus, ndo precisava nada disso. Vocé so tinha que

mostrar a sua competéncia

”

(usudrio, género feminino, 65 anos)

“Ndo, nunca fiz isso

”

(usuario, género masculino, 75 anos)

Para outros, a expressdo pareceu ser algo mais natural, talvez
pelo contexto em que foram criados, o que vem corroborarde
encontro a ideia de que o corpo como instrumento politico é
repleto de representacdes e valores éticos e morais. Rusticus
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e Hubley (2006), em um estudo realizado com uma amostra
de individuos com idades compreendidas entre 18 e 98 anos,
reconheceram que os ideais de aparéncia mudam de forma
marcante durante as diferentes fases da vida adulta, algo
que foi percebido no discurso de alguns participantes desta
pesquisa:

“Quando novo sim, porque vocé quer estar sempre bem
fisicamente, mas hoje jd ndo me preocupo mais com isso. O
que me preocupa é a saude”

(ndo usuario, género masculino, 67 anos)

2.2 Corpo e prazer

Geralmente se imagina a histéria como uma batalha pela
sobrevivéncia, pelo poder, pela liberdade, pela riqueza e, na
melhor das hipdteses, o mundo da brincadeira e da diversao
fica na margem da narrativa principal (Johnson, 2017). Porém,
como demonstrado a seguir, estudos mostram que a busca
pelo prazer e pelo divertimento sempre teve espaco na vida
do homem.

O livro Homo Ludens foi escrito por Johan Huizinga em
1938, teve grande importancia e repercussao, varias edi¢cdes
publicadas e ainda hoje é referéncia para muitos estudos, seja
tratando do jogo, da brincadeira ou do ludico. Nesta obra,
Huizinga escreveu prioritariamente sobre o jogo e afirma que
ele é algo mais antigo que a cultura, pois a cultura pressupde

sempre a sociedade humana e os animais, por exemplo, ndo
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esperaram que o homem lhes ensinasse a brincar e a se
divertir. Prossegue afirmando que o jogo humano, tal qual o
dos animais, possui elementos essenciais: um certo ritual de
atitudes, gestos, respeito as regras e o que é mais importante,
imenso prazer e divertimento. O autor conclui que o mais
simples raciocinio indica que a natureza poderia ter oferecido
as suas criangas varias formas de descarga de energia excessiva,
de preparagdo para as exigéncias da vida, de compensacao de
desejos insatisfeitos, sob a forma de exercicios e de reagdes
puramente mecanicas.... Mas ndo, ela deu a tensdo, a alegria
e o divertimento (Huizinga, 2009). De forma complementar,
Johnson (2017) coloca que as brincadeiras, por sua vez, sdo
passatempos que os seres humanos criaram para se divertir
e fugir da luta didria pela subsisténcia. Nelas, a pessoa pode
representar algo diferente, ou mais belo, ou mais nobre, ou
mais perigoso do que habitualmente é (Huizinga, 2009). Esse
autor propde ainda uma reflexdao sobre as representagdes
sagradas das civilizagGes primitivas, que eram executadas no
interior de um espaco circunscrito sob a forma de festa, isto é,
dentro de um espirito de alegria e de liberdade.

Porém, é valido ressaltar que pesquisar na literatura e refletir
sobre o corpo que se diverte é algo bastante desafiador, e
por vezes dificil, uma vez que o prazer do corpo ndo é algo
facilmente traduzivel em palavras, pois ele aparece em forma
de reagbes sensoriais, muitas vezes subjetivas e oriundas
de diferentes fontes. Hd& uma gama de sensacdes fisicas e
emocionais que estdao entrelacadas com o corpo individual,
bem como com o contexto social em que a experiéncia
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ocorre. Estados fisicos e mentais se sobrepdem e trabalham
juntos quando se fala em prazer. Fincham (2016) afirma que a
diversao prevé uma identificagdo com um estado afetivo geral
associado ao prazer e a felicidade, sendo que essa Ultima vem
ganhando cada vez mais a atencdo dos estudiosos e é descrita
frequentemente como o objeto do desejo humano, como
sendo aquilo que a maior parte das pessoas almeja, como
sendo o que da propdsito, significado e ordem a vida humana
(Ahmed, 2010).

Seguindo a mesma linha, Layard, Clark e Senik (2012)
argumentam que cada pessoa tem sua prdépria concegdo
genética, mas que a interacdo com o meio ambiente vai
interferir muito em quem essa pessoa se tornard. Para os
autores, juntos, genes e ambiente determinam as principais
caracteristicas da vida de um individuo e essas caracteristicas
determinam o bem-estar dessa pessoa. Defendem que a
felicidade faz a pessoa sentir-se bem e que entre os fatores
denominados externos, os principais determinantes da