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Resumo

Nas sociedades capitalistas actuais, os estilos de vida saudavel, assim como a ideia de “corpo
ideal”, como sinal desses estilos, sdo promovidos através de elaboradas estratégias de marke-
ting. Até que ponto se pode falar em distingdo social entre classes na promogdo destes estilos
de vida? Numa breve reflexdo, baseada em literatura cientifica existente nesta area, discute-se
a questdo da distingdo social na promogédo de estilos de vida saudavel, com especial enfoque na
frequéncia de ginasios.

Num primeiro momento o debate tedrico incide sobre as “sociedades de consumo” e a promogao
de estilos de vida saudaveis. Num segundo momento, apresentam-se e discutem-se estudos em-
piricos que mostram como a distingdo social neste ambito é uma realidade e outros que apontam
para a massificacdo dos produtos e servigos associados aos estilos de vida saudaveis, chegando
hoje a um grande nimero de consumidores com recursos culturais ou econdémicos variaveis.
Conclui-se que a resposta a questdo inicial ndo é univoca, mas que s&o notoérios os esforgos do
capitalismo para que a busca por um corpo perfeito e um estilo de vida saudavel se difunda por
todas as classes sociais.
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Abstract

In today’s capitalist societies, healthy lifestyles, as well as the idea of “ideal body” as a sign of
these styles, are promoted through elaborate marketing strategies. To what extent can one speak
of social distinction between classes in the promotion of these lifestyles? In a brief reflection, based
on scientific literature in this area, we discuss the issue of social distinction in promoting healthy
lifestyles, with special focus on gymnasium attendance.

At first, the theoretical debate focuses on “consumer societies” and the promotion of healthy
lifestyles. In a second moment, empirical studies are presented and discussed that show how the
social distinction in this scope is a reality and others that point to the massification of the products
and services associated to the healthy lifestyles reaching today a large number of consumers with
cultural or economic resources.

It is concluded that the answer to the initial question is not univocal, but that the efforts of Capi-
talism are notorious so that the search for a perfect body and a healthy lifestyle diffuses through
all social classes.

Keywords: consumption, health, lifestyles, social distinction

Introducédo

Em pleno século XXI, vivemos rodeados de
publicidade que apela ao consumo. Consumo esse
que deve ser continuo e regular no tempo. Com esta
publicidade, mostra-se aos consumidores como é

importante consumir para se atingir um certo nivel
de satisfagdo e de felicidade pessoal. Sem esse
consumo, ndo sera possivel ser-se feliz e ter-se um
estilo de vida condigno.

No entanto, vivemos também em sociedades
nas quais se generalizou um discurso, inicialmente
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ligado a medicina, sobre a necessidade de ter esti-
los de vida saudavel, para ajudar na prevencao de
doencas e para melhorar a qualidade de vida das
pessoas (Crawford, 2006, p. 408). Todavia, este
discurso, que era exclusivamente médico, deixou
de o ser. Pensando que o capitalismo é um sistema
econdmico que pde tudo o que tenha valor, como
por exemplo o dinheiro, a trabalhar por forma a
produzir lucro econémico (Delacroix, 2007, p. 390),
este sistema cria novos consumidores, que se mos-
tram cada vez mais preocupados com a sua saude.

Quando surgiu, este discurso comegou pelo
aparecimento de novos produtos alimentares, prome-
tendo contribuir para estes estilos de vida saudavel
tdo difundidos pela medicina. No entanto, comega-se
a promover igualmente a pratica desportiva como
outra forma de ajudar a atingir este tipo de estilo
de vida. De tal forma que o capitalismo, através de
marcas e empresas privadas, com vista a obtengdo
de lucro econdmico, cria formas para que as pessoas
possam cada vez mais ter mais acesso a varios
equipamentos desportivos (como, por exemplo,
roupa desportiva) ou, ainda, gindsios desportivos,
com uma expansao crescente em todos os paises e
com cada vez mais modalidades desportivas variadas
para serem praticadas.

Estdo reunidas as condicdes essenciais para que
0s consumidores se possam tornar mais magros, com
corpos invejaveis e com menor risco de doencas,
ao mesmo tempo que atingem o desejado nivel de
satisfacdo e de felicidade pessoal promovido pelo
capitalismo.

No entanto, sera que esta promocao de estilos
de vida saudavel ndo esta a criar diferengas entre
classes, nomeadamente, entre uma classe alta, que
pode pagar para aceder a esses estilos de vida, e
uma classe baixa, com rendimentos baixos e que
pode ter dificuldades em aceder a esses mesmos
estilos? Este ensaio pretende reflectir e discutir
sobre a possivel distingdo social provocada pela
promocao de estilos de vida saudavel em sociedades
de consumo.

E feita, em primeiro lugar, uma exposicdo
possivel sobre o que se entende atualmente por
“sociedade de consumo”, com os contributos de
alguns autores que se debrugaram sobre esta
matéria, seguida de uma breve exposicdo da
importancia de estilos de vida saudavel para a
salde. De seguida, segue-se uma exposicdo sobre
a promogdo de estilos de vida saudavel nestas
sociedades, sobretudo focando a questdo das idas
ao ginasio. Esta escolha pela questdo do exercicio
fisico prende-se pela (suposta) facilidade que os
consumidores tém em comecar a praticar desporto,
com maior ou menor intensidade. Além disso, e
focando a questdo das idas aos ginasios, estes
espacos tém surgido com muita regularidade nas
nossas cidades, tornando-se, de forma gradual, cada
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vez mais indispensaveis na nossa luta continua por
estilos de vida mais saudaveis. Por fim, chega-se
a devida reflexdo sobre a distingdo social através
da promocdo destes estilos de vida saudavel, apre-
sentando as devidas conclusGes sobre este ensaio.

A sociedade de consumo nos nossos dias

Nas sociedades de hoje, o acto de consumo
é algo que pode ser visto como sendo natural.
Como aponta Barbosa, o acto de consumo € “uma
atividade presente em toda e qualquer sociedade
humana” (2004, p. 7). Ou como Ryan sugere, o
consumo esta associado aos actos tomados pelos
individuos, de forma a colmatar necessidades, com
estes actos a serem desempenhados sobretudo na
sua vida privada (2007, p. 701).

Como tal, o conceito de “sociedade de consumo”
surge como um conceito caracterizador das nossas
sociedades em pleno século XXI. Ou como Lipovetski
afirma: “A ideia de sociedade de consumo soa agora
como uma evidéncia, aparece como uma das figuras
mais emblematicas da ordem econ6mica e da vida
cotidiana das sociedades contemporaneas” (2006,
p. 23). No entanto, definir o que tipicamente se
expressa por “sociedade de consumo” ndo é tarefa
facil, bem pelo contrario (Lipovetski, 2006, p. 8),
devido as varias abordagens tedricas que se podem
tomar. Pode-se mesmo apresentar outros conceitos
semelhantes com o mesmo sentido, como € o caso
de Zygmunt Bauman.

Bauman fala-nos de “sociedade de consumi-
dores”, que para ele “representa o tipo de socie-
dade que promove, encoraja ou reforga a escolha
de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais
alternativas” (2007, p. 71). Esta é uma sociedade
em que ndo ha reconhecimento de diferencas de
idade ou de género (Bauman, 2007, p. 73). Para o
autor, o acto de consumo significa o investimento
na afiliagdo social do préprio consumidor, ou seja,
obtém-se qualidades que ainda ndo se tém ou
melhora as que ja se tém (Bauman, 2007, p. 75),
0 que dessa forma permite sair do constrangimento
de classe, na medida em que o consumidor se torna
um consumidor auténomo.

Ora, esta ideia de consumidor autonomo vem
também ao encontro da ideia de hiperconsumo,
de que Lipovetski fala. Ou seja, ao mesmo tempo
que ficam para tras os constrangimentos de classe,
“os consumidores mostram-se mais imprevisiveis
e volateis, mais a espera de qualidade de vida, de
comunicagdo e de saude, tém melhores condicdes de
fazer uma escolha entre as diferentes propostas da
oferta” (2006, p. 41). O consumo foca-se cada vez
mais nos gostos particulares e individuais de cada
um, em que se procura maximizar 0 seu consumo.
Mais ainda, se pensarmos que os produtos para
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serem consumidos tém uma curta validade (Ryan,
2007, p. 702).

Para se pensar este mesmo consumo, tam-
bém é preciso ndo esquecer o papel importante do
marketing, destacado por Jean Baudrillard. Como
aponta o autor, e embora o consumo seja cada vez
individualizado, as varias publicidades que se podem
encontrar em todo o lado criam consensos entre as
pessoas por forma a que todos sigam os codigos
que estdo a emergir (1998, p. 125). Vivemos em
sociedades em que se promove um consumo conti-
nuo, esperando sempre que o consumidor aumente
mesmo o consumo dos seus produtos favoritos, ou
que comece o consumo de outros produtos que ainda
ndo conhece. Associado com o marketing, e além de
se criar necessidades, cria-se a esperanga, ou seja,
ao seguir o discurso das campanhas publicitarias, é
possivel tornar reais as mensagens veiculadas por
estas nas rotinas dos consumidores (Baudrillard,
1998, p. 127).

Embora com diferentes abordagens a actual
forma de consumo nos nossos dias, todos os autores
convergem no mesmo sentido: As nossas socieda-
des estdo transformadas por forma a consumir de
forma regular e continua no tempo, mas em grandes
quantidades. Além disso, o consumo é feito de forma
individualizada, fugindo aos constrangimentos de
classe, permitindo chegar a um maior nimero de
consumidores. De acrescentar, também, o grande
papel do marketing para chegar aos consumidores
ou potenciais consumidores. Todavia, em paralelo
com este consumo, da-se cada vez mais importancia
a promocao de estilos de vida saudaveis. Esse é o
seguinte ponto a ser discutido neste ensaio.

Importéncia de estilos de vida saudaveis
para a saude

A medicina tem um papel central na regulagdo
da vida social, ao distinguir comportamentos sauda-
veis e ndo saudaveis que devem ser seguidos pelos
individuos (Crawford, 2006, p. 404), chamando a
atencdo dos individuos para a necessidade de se
ter uma vida saudavel, por forma a evitar doengas,
através de discursos para a promogcdo de estilos de
vida saudaveis.

Estes discursos surgem na medicina, em face
do aumento do nimero de casos de obesidade, um
pouco por todo 0 mundo. Surgem sobretudo como
uma necessidade de combater este problema em
particular, ao mesmo tempo que se previnem varias
doencas associadas a obesidade e se promove uma
melhor qualidade de vida.

No caso da Organizacdo Mundial de Saude,
tem havido uma preocupagdao em incentivar os
seus Estados-membros a delinearem e aplicarem
estratégias de promocdo de estilos de vida sau-
davel, através da promocédo de atividade fisica

(Organizagdo Mundial de Saude, 2018, pp. 1- 2). A
OMS chega mesmo a publicar, nos seus relatorios,
recomendacdes sobre como a actividade fisica deve
ser executada, por grupos de idade (Organizagdo
Mundial de Saude, 2018, p. 4; 2017, p. 1). A nivel
nacional e regional, também tem sido adoptado
um conjunto crescente de iniciativas, com base nas
indicagdes da OMS (Fortune et al., 2018, p. 623).

Como afirma Costa, “tudo aponta para a falta
de habitos saudaveis e de um estilo de vida activo
que permitam alcangar o bem-estar, recuperando
a velha maxima mente s& em corpo séo [italico do
autor]” (2008, p. 1). O que se confirma pelos dados
mais recentes num estudo realizado em Portugal?.
Tendo em conta estes discursos, o conceito de
“saude” é descrito segundo as condiges e, possi-
bilidades para se atingir uma vida saudavel, através
de varias solugdes (Crawford, 2006, p. 404), e, por
isso mesmo, € veiculada a necessidade de seguir
estilos de vida saudavel. Este conceito de “estilos de
vida saudavel” tem varias vertentes possiveis, mas,
seguindo o foco deste artigo, uma dessas vertentes
prende-se com a pratica de exercicio fisico.

Dessa forma, este estilo de vida encontra-se
associado ao consumo extensivo de produtos e de
servigos, como roupa e calgado desportivo, dietas,
idas ao ginasio, entre outros (Cockerham, 2007, p.
2061). Como aponta Assumpgcao et al., “sustenta-
-se a hipotese da necessidade de se promoverem
mudancas no seu estilo de vida, levando-o a
incorporar a pratica de atividades fisicas ao seu
cotidiano” (2002, p. 1). Esta ideia prende-se com
o discurso da medicina que “associa o estilo de
vida saudavel ao habito da pratica de atividades
fisicas e, consequentemente, a melhores padrdes
de salde e qualidade de vida” (Assumpgéo et al.,
2002, p. 2). Dessa forma, e mesmo com restrigdes
de tempo, a actividade fisica deve ser incorporada
como uma actividade do quotidiano de cada um de
nos (Beaudoin, Fernandez, Wall & Farley, 2007, p.
2). Os préprios meios de comunicacdo social tém
desempenhado um papel fundamental na divulgacao
da necessidade de habitos mais saudaveis, em prol
da saude (Beaudoin et al., 2007, p. 5).

Verifica-se por isso que é necessario promover
estilos de vida saudavel, que ajudam a combater
doengas que diminuem a qualidade de vida das
pessoas. Dessa forma, os meios de comunicagao
social, mas também o préprio marketing, tém um
papel fundamental na promogdo desses mesmos
estilos de vida, como apontam Dixon et al., que
defendem que sao feitas campanhas por forma a
provocar mudancgas de comportamento associadas
a saude, incentivando a comportamentos mais sau-
daveis (2015, p. 1). Como aponta Crawford, uma
vida saudavel esta reduzida a apenas um problema
de saude (1980, p. 381), e, com a adopcdo destes
estilos de vida, este problema sera resolvido.
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Tendo em conta todos estes beneficios para a
saude, através da adopcdo de estilos de vida sauda-
veis, com a pratica de exercicio fisico de forma regu-
lar, cria-se a necessidade de alargar estas praticas
ao maior nimero de pessoas possivel. Perante essa
necessidade e gragas ao papel que o marketing tem
no nosso consumo diario, o capitalismo aproveita-se
desta situagdo para promover estes estilos de vida,
através do consumo de produtos relacionados com
a pratica desportiva. Situagdo essa que sera discu-
tida no ponto seguinte, focando particularmente a
questdo da prética desportiva, no que diz respeito
as idas ao ginasio.

Promocéo de estilos de vida saudaveis
nas nossas sociedades

Em face da necessidade de promover estilos
de vida saudavel, para prevenir o aparecimento
de doengas, que ameagcam a qualidade de vida
das pessoas, o capitalismo surge como o principal
aliado da medicina para a promogdo e divulgacao
destes discursos. E faz essa promocao de forma
engenhosa, adaptando-se a realidade que surge com
0 aparecimento destes discursos, aproveitando por
exemplo o aumento constante da cultura desportiva
da populagdo em geral (Barbosa, 2014, p. 63). Para
Rojas, ir ao ginasio € um mero acto de consumismo
(2016, p. 277). Verifica-se mesmo o crescimento
de uma pandplia de equipamentos (desportivos e
nao-desportivos) ao dispor do consumidor, como as
lojas de produtos naturais, espagos com aparelhos
de musculagdo, salas para aulas de body-pump,
ginastica localizada, entre outros (Costa, 2008, p. 1).

Esta também é uma forma de permitir a satis-
facdo do lazer, vista como da “maior importancia
para o bem-estar das pessoas enquanto individuos
ou sociedades” (Elias & Dunning, 1985, p. 106).
Com toda a variedade de actividades possiveis de
serem realizadas, estas actividades sao idealizadas
como “votadas ao lazer, no sentido de uma ocupagao
escolhida livremente e ndo renumerada - escolhida,
antes de tudo, porque é agradavel para si mesmo”
(Elias & Dunning, 1985, p. 107). Como defende
Lipovetski, as pessoas encontram “o caminho da
realizagdo pessoal mais nos prazeres do tempo livre
e da vida relacional que no ativismo profissional”
(2006, p. 265).

Percebe-se desta forma que é possivel ter
actividades fisicas, associando a ideia de lazer com
a ideia de promover um estilo de vida saudavel.
No entanto, o capitalismo aproveita esta situagao
para atingir outros objectivos, nomeadamente ao
criar uma preocupagdo em torno dos corpos dos
consumidores, com o surgimento de novos produ-
tos e de novas necessidades, tornando-os cada vez
mais “um produto privilegiado da ldgica industrial”
(Assumpgao et al., 2002, p. 9).
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Criou-se, por isso, a necessidade de os consu-
midores cuidarem a sua imagem corporal. Ou seja,
o capitalismo toldou os consumidores por forma a
que estes olhem o seu corpo como uma imagem a
manter ou a melhorar, se for caso disso. No estudo
realizado por Rojas, aponta-se claramente as idas aos
ginasios como forma de as pessoas quererem cada
vez mais ter um corpo saudavel, livre de gorduras,
associado a ideia de ser belo, enérgico e jovem
(2016, p. 293). Os proprios meios de comunicagéo
social desempenham um papel fundamental neste
caso: “Assiste-se hoje, na televisdo, nos jornais e
em revistas, a uma verdadeira veneracao pelo corpo
esculpido, belo e sedutor. Este padrdo corporal é
produzido e difundido pelos veiculos de comunica-
cdo. Valoriza-se a aparéncia, a seducdo, o fascinio”
(Assumpgdo et al., 2002, p. 9). O capitalismo criou
a ideia do “corpo ideal”, sendo necessario passar por
determinados processos para atingir aquele mesmo
corpo. Hd mesmo uma medicalizagdo do consumo,
em que se pode recorrer a varios tratamentos
médicos para atingir o corpo considerado “ideal”,
se tal for necessario.

No caso da pratica desportiva, nomeadamente
as idas ao ginasio, o que era primeiro visto como
uma actividade de lazer, é visto agora como uma
actividade altamente medicalizada, em que se
procura atingir o corpo perfeito, com produtos que
permitem perder peso, que aumentam o desempenho
desportivo e conservam a juventude, prometendo
ajudar a ultrapassar as dificuldades sociais dos
individuos (Lipovetski, 2006, p. 280). No caso das
mulheres, ha igualmente a ideia do corpo magro e
jovem, no qual a “norma tirénica da magreza leva
as mulheres, em particular, a controlar permanen-
temente o peso e alimentacdo, a querer remodelar
a silhueta a ponto de fazé-las parecer ‘escravas da
aparéncia’” (Lipovetski, 2006, p. 276). H& mesmo
dados para o caso de Portugal que apontam para
esse sentido®.

Como observa Baudrillard, o corpo é comparado
a um territorio “virgem” que é colonizado, no qual
se vdo desenvolver sinais visiveis de felicidade,
de salde e de beleza (1998, p. 131). O corpo é
reapropriado por forma a cumprir os objectivos do
capitalismo, investindo-se nele por forma a obter
uma producdo prépria (Baudrillard, 1998). Além
disso, o trabalho que é feito com o corpo é visto
como essencial para a identidade pessoal de cada
um de nds, mas também como uma forma de atingir
status social (Wachs, 2007, p. 710).

Em face da necessidade de promocao de esti-
los de vida saudaveis, e como forma de contrariar
o alastramento de doencas e de forma a garantir
a qualidade de vida dos consumidores, cria-se um
“corpo exemplo”, no qual se mostra que para atingir
a felicidade é preciso trabalhar cumprindo certas
normas e consumindo determinados produtos. Mas
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os consumidores deixam de controlar o seu corpo,
que passa a ser controlado pelo capitalismo, que
molda os corpos como bem entende.

No fundo, o capitalismo criou a necessidade
de cuidado da nossa imagem, porque essa imagem
reflecte o que sdo os consumidores enquanto pes-
soas. Para se atingir o nivel de satisfacdo e felici-
dade pessoal que o capitalismo promete, é preciso
transformar e cuidar do corpo. S6 assim se pode
atingir a ambicionada felicidade, tdo vastamente
prometida. Como afirma Assumpgdo et al.: “A logica
de mercado determina o estilo de vida considerado
‘saudavel' bem como os padrdes de comportamento
e 0s modelos de corpo que devem ser vendidos e
consumidos pelas diferentes classes sociais” (2002, p.
9). Como aponta a citacdo (“vendidos e consumidos
pelas diferentes classes sociais”), pressupde que
podera haver consumos diferenciados para diferen-
tes classes sociais. Dessa forma, sera que todos os
consumidores poderdo ter acesso a esta felicidade
pessoal, através da transformacgdo corporal?

Para poder praticar exercicio fisico num ginasio
de forma regular, por forma a atingir o “corpo ideal”,
€ necessario um grande investimento financeiro por
parte dos consumidores. Investimento ndo s6 nas
mensalidades do ginasio, como também no equi-
pamento desportivo, nos suplementos desportivos,
entre outros. Investimentos esses que podem nao
estar acessiveis a todos. Esta é a discussdo que
sera realizada de seguida.

Promocgéao de distin¢do social?

Devido ao grande investimento financeiro
necessario para atingir a transformacgdo corporal
necessaria para conseguir a tdo desejada felicidade,
promovida pelo capitalismo, nem todos os consumi-
dores poderao ter os recursos financeiros para atingir
isto. Serad que se pode falar numa distingdo entre
uma classe alta, com elevados recursos culturais e
financeiros que permitem praticar exercicio fisico
num ginasio e fazer outros investimentos associados,
por forma a atingir o “corpo ideal”, e uma classe
baixa, que ndo dispde dos mesmos recursos, e que
por isso ndao tem possibilidade de procurar atingir
esse mesmo “corpo”? Esta € uma pergunta que, a
partida, parece facil de responder.

No entanto, o que se pode entender por dis-
tingdo? Como é que ela se pode manifestar? Holt
apresenta os seus argumentos, afirmando que tudo
aquilo que as pessoas consomem expressa gostos,
ou seja, 0s gostos que as pessoas tém agem como
mecanismos de reprodugdo e distingdo social, repro-
duzindo diferencas entre as varias classes sociais
(2007, p. 1189).

Pierre Bourdieu, na sua obra A Distin¢do,
defende que o conhecimento que temos do mundo
social se serve de esquemas que permitem classifi-

cacdes, ou seja, “esquemas histdricos de percepcdo
e apreciagao que sao o produto da divisdo objetiva
em classes (faixas etarias, classes sexuais, classes
sociais) e que funcionam aquém da consciéncia e do
discurso” (2007, p. 436). Ledo et al., numa pesquisa
no Brasil, identificaram que “parte significativa do
significado atribuido as marcas pelos consumido-
res passa pela compreensdo delas como signos
estatutarios; uma forma de estabelecer hierarquia
entre as pessoas” (2014, p. 89). Para os autores,
é mesmo uma “estratégia de manutengdo de poder
daquelas dominantes sobre as demais” (Ledo et al.,
2014, p. 90).

Podemos por isso definir o conceito de distingdo
social, como apresentado por Williams*, como um
fendmeno social que, baseado em normas sociais
vigentes, promove a diferenciacdo entre os indivi-
duos, através de varios critérios, como a idade, o
sexo, a religido, entre outros (2007, p. 4406). Pode-
-se acrescentar outros critérios, como os gostos,
0 que cada um come, o que cada um veste, onde
cada um gosta de relaxar (Giddens, 2006, p. 322).
Todos estes critérios promovem distingdo entre
os individuos e, por isso mesmo, distingdo entre
classes sociais.

Se pensarmos que o consumo de produtos e
servicos é criado por forma a que seja global, pode-se
mesmo falar em dois niveis distintos de consumo,
sendo que, por um lado, hd um consumo que permite
atingir prestigio e poder, e outro que corresponde a
necessidades sociais (Ryan, 2007, p. 702).

Ora, se pensarmos que a classe baixa tem
uma preocupacgao em suprimir estas “necessidades
sociais”, que se traduzem em necessidades basicas,
como alimentacdo, alojamento, salide, entre outros
exemplos, podera apontar-se entdo para uma
distingdo entre uma classe que procura competir
pelo poder e status, que se materializa através de
um consumo individualizado (elementos de classe
alta), e uma classe que ndo procura poder, mas sim
satisfazer necessidades basicas diarias, que acabam
por ser comuns entre os seus membros (elementos
de classe baixa). No caso dos elementos da classe
alta, poder-se-a afirmar que o consumo surge como
uma necessidade de aumentar o seu status social,
tendo presente a necessidade de se distinguir de
outros actores sociais (Schor, 2007, p. 683).

Cockerham aponta igualmente neste sentido,
completando as ideias dos autores anteriores, ao
afirmar que os estilos de vida sdo baseados nos
consumos realizados, uma vez que o consumo de
determinados produtos ou servigos mostram o status
dos seus consumidores (2007, p. 2061).

Poder-se-ia apontar claramente que sim. Existe
uma distingdo social entre a classe alta e a classe
baixa sobre o acesso a estilos de vida saudaveis
e, consequentemente, ao “corpo ideal” promovido
pelo capitalismo. Um estudo realizado por Bakcken-
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-Ulseth & Seippel, num ginasio, aponta claramente
o rendimento como um factor de distingdo social
entre as pessoas que frequentam o ginasio estudado
(2011, p. 14). No entanto, como ambas as autoras
também reconhecem, existem muitos outros facto-
res que desconhecem e que podem ou ndo causar
distingdo social (Bakcken-Ulseth & Seippel, 2011,
p. 14). Num outro estudo realizado sobre a ida aos
ginasios, Rojas afirma que a ida ao ginasio permite
desenvolver e reforgar a identidade de quem o fre-
quenta (2016, p. 294). Ora, diferentes utilizadores
de diferentes classes vao moldar a sua identidade,
quer pertencam a classe alta, quer a classe baixa.

Mas, por outro lado, ndo se pode afirmar
totalmente que existe distingdo social entre classes
aquando do momento de frequentar ginasios e de
procurar o “corpo ideal”. Existem outros aspetos
a ter em conta e que devem também ser alvo de
reflexdao e que aqui ndo sao discutidos. Um exemplo
relevante prende-se com as dietas alimentares,
complementadas por suplementos alimentares,
que sdo cada vez mais usadas por quem pretende
perder peso e atingir o “corpo ideal”.

Pode-se até apontar que estes mesmos estilos
de vida foram massificados pelo capitalismo por
forma a chegar a um maior nimero de consumido-
res, independentemente dos recursos culturais ou
financeiros de que possam dispor. O exemplo que
se pode dar é a massificagdo do uso de roupa e cal-
cado desportivo. Inicialmente, este tipo de roupa e
calcado era dispendioso e ndo era acessivel a todas
as pessoas. No entanto, com o aparecimento de
grandes superficies comerciais dedicadas a promo-
cao de desporto, um pouco por todo o lado e com
precos baixos, torna-se acessivel a todo o tipo de
consumidores, podendo-se mesmo falar de uma
massificacdo deste tipo de equipamento desportivo.
Tendo acesso a este tipo de roupa, essencial para
a pratica de exercicio fisico em gindsios, o acesso
a estes espacos torna-se igualmente mais facil.

Vistos como locais de estabelecimento de lagos
sociais entre as pessoas, também eram vistos como
locais onde as pessoas que tivessem maiores recur-
sos culturais e financeiros se poderiam encontrar,
ao mesmo tempo que iriam transformar o corpo
por forma a atingir o corpo saudavel, tdo badalado
pelo capitalismo. No entanto, as idas ao ginasio
também se massificaram, com o aparecimento
continuo de novos ginasios, com pregos cada vez
mais acessiveis, para atingir um maior nimero de
consumidores possivel, verificando-se mesmo um
aumento de numero de utilizadores destes espacos®.

Acrescenta-se igualmente o facto de os ginasios
terem varias modalidades desportivas, praticadas
através de aulas de grupo com acompanhamento de
instrutores personalizados, o que permite que estes
novos consumidores praticamente “se sintam em
casa”. Associado a pratica de desporto em ginasio,
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facilita também o aparecimento de grandes eventos
como o Portugal Fité, considerado o maior evento de
fitness e de promogdo de estilos de vida saudaveis em
Portugal e realizado uma vez por ano, que permite
divulgar a mensagem de que todos os consumidores,
independentemente dos recursos de que disponham,
podem e sobretudo devem frequentar os ginasios,
para bem da sua saude.

Para Lipovetski (2006), percebe-se que a
distingdo social, no que diz respeito ao consumo,
é inexistente:

“N&do € mais a oposigdo entre a elite dos
dominantes e a massa dos dominados, nem
aquela entre as diferentes fragdes de classe que
organiza a ordem do consumo, mas o ‘sempre
mais’ e o zapping generalizado, as bulimias
exponenciais de cuidados, de comunicages
e de evasdes renovadas.” (p. 43)

Concluséo

Em face dos varios problemas de saude liga-
dos aos maus habitos alimentares, mas também
ligados ao sedentarismo e a obesidade, um pouco
por todo o mundo, tém sido difundidos discursos
para a necessidade de adopgdo de estilos de vida
saudaveis, que incluam o consumo de alimentos
considerados saudaveis e a pratica continua de
exercicio fisico. Estes discursos sdo carregados
de ldgicas que pressupéem que a adopgdo destes
estilos de vida permite a melhoria da qualidade
de vida das pessoas, e a consequente melhoria da
felicidade pessoal.

Focando a atencdo na pratica desportiva em
ginasios, o capitalismo, tal como em outras fases
anteriores da Historia, conseguiu adaptar-se a estes
discursos, criando mecanismos proprios para aumen-
tar o consumo de produtos e servigos relacionados
com a adopcdo e manutencao de estilos de vida
saudavel, apostando, por exemplo, na massificagdo
de espacos desportivos, como os ginasios, e, na
consequente reducao das mensalidades ou novas
formas de pagamento destas mesmas idas (paga-
mento semanal em vez de pagamento mensal).

Aproveitando o facto de o desporto ser visto
como uma actividade de lazer e de pratica saudavel,
o capitalismo aproveitou bem este facto para se
expandir através desta pratica, chegando as pessoas.

Espacos como ginasios e locais semelhantes
sdo vistos como locais de consumo, onde cada
consumidor se cria ou se reinventa a si mesmo,
marcando a existéncia de uma identidade, com
marcadores ligados a etnicidade e género, ligados a
estilos especificos de consumo (Rojas, 2016, p. 294).

Associado a esta pratica desportiva, percebe-
-se que as pessoas tém vindo a procurar o “corpo
ideal”, com determinadas caracteristicas, que iria
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permitir aos consumidores atingir um alto nivel de
satisfacdo e felicidade pessoal, conforme veicula
o capitalismo. Sobretudo se se tiver em conta a
promogdo de uma cultura visual de ambito publico
(como, por exemplo, o cinema), que alerta para a
importéancia da aparéncia externa, mas sobretudo
para os cuidados com o corpo (Wachs, 2007, p. 709).

No entanto, em face deste contexto, a reflexao
principal foi sobre a possivel distingdo social entre
classes no que diz respeito ao acesso a estes mesmos
estilos de vida. Apesar de os autores aqui citados, e
os estudos realizados nos seus paises, apontarem
para a existéncia de distingdo social entre quem
pode atingir ou ndo o “corpo ideal”, ndo se podera
dizer que existe uma clara distingdo social, mas
também né&o se pode afirmar que esta ndo existe.

Embora se possa afirmar que o capitalismo
tem vindo a procurar formas de se adaptar a estes
novos estilos de vida, sdo necessarios estudos que
comprovem a existéncia, ou ndo, de distingdo social,
no momento da busca pelo “corpo ideal”.

Pode-se, no entanto, afirmar que o capitalismo
molda estas mesmas pessoas, independentemente
da classe social a que pertencem, de forma que
sigam as normas que imp&e, consumindo aquilo
que o capitalismo quer, tentando eliminar a distingao
social que possa existir entre as pessoas. Todos 0s
mecanismos de distingdo que possam existir pode-
rdo ser esbatidos por forma a que desaparegam,
criando a ilusdo de que sdo consumidores livres e
conscientes.

Notas

1 Este texto foi realizado no @mbito de uma Bolsa de Dou-
toramento da Fundagdo para a Ciéncia e a Tecnologia
(ref.a SFRH/BD/137480/2018), financiada pelo Fundo
Social Europeu e por fundos nacionais do Ministério de
Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior de Portugal.

2 Para mais informag@es, consultar a noticia do Didrio
de Noticias: https://www.dn.pt/sociedade/interior/
portugueses-estao-a-beber-e-a-fumar-menos-mas-sao-
-mais-gordos-e-inativos-8940036.html

3 Para mais informagdes, consultar o estudo realizado pela
Marktest: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~21d1.
aspx

4 Apesar de ser feita referéncia ao conceito de “distancia
social”, é apenas uma outra forma de fazer referéncia
ao conceito de “distingdo social”, de uma maneira ou de
outra, referem-se sempre ao mesmo fendémeno social.

5 Para dados em concreto, consultar o estudo realizado pela
Marktest: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~211a.
aspx

6 Para mais informagOes sobre este evento, consultar:
http://arena.altice.pt/agenda/portugalfit_pt/2670/ e
http://www.portugalfit.pt/
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