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1.Introducéo

Fitness e Gourmet sdo duas categorias importantes para compreender a sociedade contemporanea. Sob
valores da cultura fitness, o individuo busca um corpo belo como simbolo da satde e a alimentacdo assume
um papel importante nesta busca. Neste trabalho, abordamos como as categorias relacionadas a alimentacéo
fitness e gourmet se conjugam e abrem um novo mercado. Para atingirmos o objetivo, investigamos atraves
do ciberespacgo esta nova categoria “fitness e gourmet”, ainda com pouca abordagem de reflexao sociologica,
para compreender os sentidos e valores que estdo materializados no consumo de comidas que se enquadram

nesta dupla categoria.

Foram encontradas publicac@es tanto de empresas que fornecem servigos de restaurante quanto de delivery e
também de pessoas que praticam atividades fisicas e buscam na alimentacdo um estilo de vida saudavel. As
empresas ofertam uma alimentacdo que atende a expectativa de pessoas com adogdo de um estilo de vida
fitness, com alto teor de proteina e baixo teor de gordura, com carboidratos considerados “bons” nas receitas
e primam pela estética da alimentacdo, associando valores da cultura fitness aos valores que caracterizam o

estilo vulgarmente chamado de gourmet.

O mercado gourmet alia-se a preocupacdo com a saude, capital altamente valorizado na contemporaneidade,
e 0 mercado fitness incorpora valores da estética gourmet. A conjugacdo de ambos reflete o consumidor
hipermoderno, preocupado com a salde, bem-estar e apresentando um corpo considerado belo e saudavel ao
mesmo tempo em que busca participar de experiéncias de prazer gastronémicos, adotando itens valorizados

tanto no paladar quanto na estética.
2- O entrelagamento de duas categorias: fitness e gourmet
2.1 - Cultura Fitness

O corpo buscado por uma parcela da populacdo contemporanea baseia-se em discursos que estimulam a
pratica de exercicios fisicos como um estilo de vida saudavel e o cumprimento de um dever moral que
também se associa com a alimentagdo. Discursos que, conforme Estevdo e Bagrichevsky (2004),
pressupdem uma ideia de culpabilizacdo dos individuos frente aos seus corpos e, contaminados por um
sentimento de auto-responsabilizacdo, esses individuos devem buscar melhorar seu corpo e se tornarem
dispostos a lancar mao de muitas estratégias conjugadas para isso. Para Silva (2012, p.216), “a cultura
fitness revela um fascinio sobre belos corpos e, ao elegé-los como simbolos da satde - expressdo maxima do
autocontrole, da disciplina e do empenho -, posiciona a margem aqueles outros ndo tédo belos, ndo tdo
magros ¢ nao tdo jovens”. Para o autor, Fitness “indica agdo, disposic¢do, disciplina e pro-atividade”,
caracteristicas reconhecidas como hierarquicamente superiores ou como uma qualidade individual capaz de
movimentar 0s corpos em oposi¢do a atitudes de descuido e invigilancia, de pessoas que ndo cuidam do seu

corpo e saude. Ainda para Silva (2012), a cultura fitness leva a um sistema de classificacdo a partir do corpo



que se possui e nisto aproxima-se do conceito de eugenia, uma vez que tal cultura ¢ totalitaria e marginaliza

0s corpos que nela ndo se enquadram.

Kogan (2005), a partir da classificagcdo dos corpos, descreve quatro espacos de disputa de poder dentro da
cultura fitness: a liminaridade, a marginalidade, a inferioridade e o espago do fitness. A primeira € marcada
por sujeitos que ndo possuem um status definido, exemplificado por uma mulher demasiadamente
musculosa (vigorexica) ou aquela magra demais (anoréxica); aqueles que estdo a margem, sdo 0s jovens
menores de 14 anos de idade e os velhos com mais de 70, sujeitos invisibilizados que ndo possuem
legitimidade para performar como sujeitos fitness; a inferioridade é marcada pelos obesos incapazes de
performar porque ndo conseguem treinar, aparecem como infantilizados, assexuados e ridicularizados; por

fim, o espaco do fitness € marcado pelos sujeitos fitness, os malhados com corpos desejaveis e legitimos.

A alimentagdo ocupa um aspecto central dentro da cultura fitness, pois, juntamente da pratica de atividade
fisica, constitui um meio de obter um estilo de vida Fitness e performar neste campo. Considerando que as
praticas alimentares sdo construidas dentro de um sistema complexo constituido de aspectos nutricionais,
sentidos simbdlicos, elementos psicologicos, politicos, éticos, conhecer o consumo de certos alimentos e
comida nos permite compreender a relacdo que 0s sujeitos constroem entre a expectativa de saude, valores

culturais e a adocao de determinadas dietas.

A dieta do sujeito fitness é aquela com alto teor de proteina, para constru¢do da musculatura, e baixo teor de
gordura, para minimizar o acumulo de gordura corporal e manter um corpo magro, além de carboidratos de
rapida absorcdo e com nutrientes que colaboram para manutencdo da salde corporal, como o0s integrais.
Neste sentido, a partir dos valores da cultura fitness, uma industria a ela referente vem se constituindo e
varios servicos alimentares foram criados, tanto de empresas, quanto de pessoas. Mas essa cultura se deixa
permear por valores de outras culturas que, juntas formam a complexidade da cultura contemporanea e,
desse modo, percebemos a adi¢do do adjetivo gourmet a fim de tornar a comida fitness mais atrativa e

condizente também com esses valores tdo em voga atualmente.
1.2- A categoria gourmet

Gourmet ¢ uma palavra francesa que designava o “servidor de vinho” e era utilizada apenas com referéncia a
bebidas tal qual o Sommelier, especialista em vinhos e conhecedor das caracteristicas de fermentacdo e
harmonizacdo, e o Barista, especialista em cafés de alta qualidade e desenvolvedor de outras bebidas que
tem como base o café. Com o passar do tempo, o termo gourmet se estendeu as pessoas que apreciavam a
comida e o prazer a mesa e se popularizou mais facilmente na América, tomando como referencia a Haute

Cuisine francesa.

Para Ofray (1999), ¢ preciso algumas qualidades para a pratica hedonista, pois, a mesa, 0 gourmet come com
profundidade, escolha, reflexdao e sensualidade. Ser gourmet hoje, na concepcgéo de Franco (2004, p. 257),

tem um significado mais abrangente que envolve ndo s6 a capacidade de degustar prazerosamente um prato,

3



mas trata-se de ser um consumidor avisado, atento e interessado em comida ¢ bebida de boa qualidade. “Ser
gourmet €, portanto, transcender o chauvinismo culinario e poder realizar uma mistura sutil de tradicéo e de
curiosidade pelo novo”. (FRANCO, 2004, p.257).

Com o passar do tempo, o que designava o conhecedor de vinhos, um apreciador da boa comida e das coisas
boas da vida, foi sendo transferido para os pratos e produtos, assim, o termo gourmet foi convertido em
adjetivo de pratos e produtos que carregam essa simbologia de requinte e sofisticacdo. Sendo assim, 0
gourmet engloba os alimentos e produtos fora do mainstream dominante que possuem qualidades
especificas que os diferencia, seja na produgdo, na comercializa¢do, no consumo, mas também no estético,
no ritual, no cultural e no social (APPADURAI, 2008; DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004). A variavel
qualidade inerente ao produto ndo se limita ao seu paladar, sabor ou aroma, podendo distinguir-se pela
producdo, originalidade na embalagem, idade, especialidade e tipo de matérias-primas usadas na sua
confecgéo.

Mais recentemente, 0 movimento da gastronomia mundial vem ganhando contornos mais po6s-modernos que
incluem, além dos parametros como status, saude e modismos, também a globalizacdo, a ascensao social, as
preocupacles ético-ambientais de protecdo ao planeta, as pequenas propriedades, a medicalizacdo e o culto
ao corpo, o que, de certo modo, aproxima-se da cultura fitness.

3 - O universo gourmet adentra a cultura fitness

Considerando a presenca e relevancia das categorias fitness e gourmet na cultura contemporanea,
propusemo-nos a refletir como a alimentacdo referentes as tais categorias se conjugam e abrem um novo
mercado. Para atingirmos o objetivo, investigamos através do ciberespaco esta nova categoria “fitness e
gourmet” a fim de compreender os sentidos e valores que estdo materializados no consumo de comidas que

se enquadram nesta categoria hibrida.

Nos dias atuais, a emergéncia de uma cultura do corpo saudavel remeteu a gastronomia ao campo da boa
gestdo do corpo e da aparéncia, aliado as descobertas cientificas farmacoldgicas. A partir dos anos 60, vimos
um predominio das ciéncias da vida que, segundo Tucherman (2010) se beneficiaram de fatores como o
investimento massivo na inddstria de farmacos, as promessas das descobertas possiveis da genética e o
progresso dos instrumentos de visibilidade e exame. No pensamento de Tucherman (2010, p. 317), a
gastronomia, desde a sua origem, se configura como um universo complexo em que a técnica, 0s gestos, a
ciéncia e cultura se entrecruzam e sdo associadas a predile¢fes gratuitas, paixdes cegas e a um grau de

loucura e intensidade inerente a vida, mas que péem em cheque normas rigidas do sistema cultural.

Doéria (2104) analisa que o discurso “do comer bem” esta para além da fome e que, da noite para o dia,
popularizou-se 0 gourmet e a midia especializada nesse tema ampliou seu dominio que passou a
ressignificar ndo somente comidas e ingredientes, mas 0s equipamentos, 0s utensilios, as maquinas, etc. Os

produtos se converteram em luxo e requinte através da imagem dos chefs pop-stars, protagonistas dessa
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super midiatizagdo da gastronomia. Entramos, entdo, no “Universo Gourmet” onde tudo pode ser
gourmetizado — revisitado, reelaborado, reencantado — tanto na pratica, quanto nos signos, simbolos e
sentidos. (DORIA, 2014). Essa onda gourmet ndo anda sozinha, faz parte de todo esse contexto social. N4o
se trata de um paradigma, mas de uma categoria culinria, um modelo que, de uns anos para ca, tomou uma
proporcdo que extrapola a gastronomia e aparece, inclusive, na arquitetura e no design com uma

comunicacgdo praticamente autbnoma.

Para entender as configuracfes dos mundos fitness e gourmet e como esse ultimo ocupa o territério do
primeiro, valemo-nos em uma pesquisa no ciberespaco através das imagens veiculadas no Instagram,
aplicativo que “retrata o instantaneo”, criado em 2010. Para utilizagdo do aplicativo ¢ necessario ter um

smartphone ou tablet com camera, sendo o primeiro mais utilizado.

Utilizamos a pesquisa de tag (#) como meio de encontrar os servicos/empresas da comida fitness e gourmet.
Pesquisado a #fitnessgourmet em 7 de julho de 2016, encontramos 2.580 publicagBes, que incluem
publicacBes de todo o mundo. Apds essa coleta, filtramos os dados para o Brasil a partir do acréscimo “br” e
“brasil” ao final da tag #fitnessgourmet e encontramos 824 publicagdes com a #fitnessgourmetbr e 15 com a
#fitnessgourmetbrasil. Pesquisando a #bistrofitness, pois Bistrd também se remete ao universo Gourmet,
foram encontradas 515 publica¢cBes mundiais e varias referéncias estaduais a partir do acréscimo de letras e
palavras que indicam o estado, como #bistrofitnessbsb (Brasilia), #bistrofitnesssp (Sdo Paulo),
#bistrofitnessrecife, #bistrofitnessmanaus. Mudando a ordem da chamada para #gourmetfitness foram
encontradas 1.829 publicagcbes mundiais e com #gourmetfitnessbrasil 27, ndo foi encontrada nenhuma
publicacdo com a #gourmetfitnessbr. Também ndo foi encontrada nenhuma publicagdo com a

#comidafitnessgourmet e nenhuma com a #alimentacaofitnessgourmet.

O fitness conjugou-se com o gourmet no sentido de acrescentar sofisticacdo ao prato, mesmo sendo, em
maioria, empresas de entrega de pratos congelados o que, em tese, seria contrario a estética pressuposta da
onda gourmet. Vimos também que muitas pessoas fisicas divulgaram imagens de suas comidas e tais
pessoas pertencem a cultura fitness, ou seja, praticam atividade fisica, como musculacéo, principalmente, e

exibem o corpo que tal cultura valoriza.
4 - O encontro de duas narrativas: a apropriacdo do discurso gourmet pela cultura fitness

Encontramos basicamente trés tipos de perfis no Instagram que veiculam imagens nas #fitnessgourmet e
#gourmetfitness: empresas, sujeitos fitness e fisiculturistas. As empresas sdo aquelas que oferecem servico
de restaurante ou delivery de comida, bem como venda de alguns produtos da linha. As pessoas fitness,
segundo seus perfis, sdo aquelas que se enquadram no estilo de vida fitness, sendo praticantes de exercicios
fisicos, majoritariamente a musculacdo e buscam seguir a dieta fitness, apresentando um corpo malhado,

sem serem competidores, como os fisiculturistas, sujeitos que também se enquadram na categoria fitness,



mas com a diferenca de que sdo competidores do corpo, com volume e definicdo muscular muito superior

aos sujeitos fitness.

Sobre as empresas, foram encontradas com ambas as tags, sendo incluidas na anélise apenas as brasileiras e
excluimos aquelas com perfil inativo, com pouco numero de seguidores, menor que 100 e com pouca
movimentacdo de postagens, pois apareceram empresas com apenas uma postagem. Selecionou-se algumas
destas para descricdo, entretanto, de uma forma geral, todas apresentam semelhancas em seus produtos e
servicos, diferenciando pela localidade. Destaca-se que a maioria dos perfis eram publicos, mas alguns eram
privados, sendo necessério a solicitacdo de “amizade” no aplicativo para visualizacdo das imagens

veiculadas.

As caracteristicas que garantem - no nivel discursivo - a qualidade fitness do que € apresentado sdo vistas
nas descri¢des dos produtos, em geral livres de gordura, com baixo sodio, integral, sem glaten, baixo
carboidrato e alto teor de proteinas. A isso sdo acrescidas qualidades como eficiéncia, praticidade,
honestidade, que livra o consumidor da culpa, tema aproveitado por uma empresa que tem inclusive a venda

de produtos de uma linha de doces chamada “SemCulpas”.

As datas da primeira postagem nos ajudam a compreender esse fendmeno, demonstrando que é
contemporaneo, tendo inicio no ano de 2014, mas com maior disseminacao ao final de 2015.

De carater nacional, foram encontradas a Gourmet Fitness Brasil e a Fitness Gourmet Brasil. A primeira
com mais de 8750 seguidores, possuia mais de 150 publicacdes, sendo a primeira postagem datada de 21 de
janeiro de 2015 e com a seguinte descri¢ao no perfil “agora ficou facil e gostoso alimentar-se de forma
correta”; a segunda possuia mais de 1700 seguidores, com mais de 70 publicagdes, com a descricdo de
“praticidade, eficiéncia e sabor!”, presta servigo de Delivery de comida congelada para todo o Brasil, a
postagem mais antiga data de 11 de marco de 2014, havendo uma pausa, com a Ultima postagem em 22 de

abril de 2015 e retorno a partir deste ano com a postagem datada de 31 de maio de 2016.

Em ambas as empresas, o servico é de Delivery de pratos prontos e congelados. Quanto as imagens usadas
pelas empresas, verificamos que, na Gourmet Fitness Brasil, priorizam-se as embalagens dos pratos,
mostrando seu contetido e também usam fotos motivacionais sobre treino além de informacGes nutricionais.
A alimentacgdo representada e vendida caracteriza-se por ser pratica, saudavel, balanceada, com alto teor de
proteina, que promove foco, habito, forca.

Na Fitness Gourmet Brasil, as comidas sdo divididas em duas linhas, a Fit e a Muscle, sendo a primeira
com porgdes de carne de 200 gramas e a segunda de 300. H& os cardapios prontos e também opcdes a serem

montados. As postagens envolvem os produtos e também fotos dos pratos montados.

De caréter regional e local, empresas similares tem se proliferado em capitais estaduais e cidades de medio e
grande porte. A Fitness Gourmet: nutricdo saudavel é uma empresa localizada na cidade de Goiénia que

também vende comida congelada e outros produtos como pasta de amendoim, sorvetes funcionais, paes
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integrais da marca Honesto, barras de proteinas entre outros produtos com caracteristicas de serem sem
gluten, zero agucar e com alto teor de proteina. Esta empresa apresentou maior variedade de produtos em
suas postagens. A data da primeira postagem, apresentando seu servico foi de 31 de outubro de 2014. Conta
com mais de 6200 seguidores e 810 publicagdes.

Em Belo Horizonte, também h& uma empresa Fitness Gourmet, que, apesar de homénima a anteriormente
citada, ndo se trata de franquia. A empresa afirma ndo vender “apenas uma alimentacdo saudavel, mas sim
um estilo de vida” e presta servico de Delivery de pratos congelados, com postagens de imagens dos pratos e
de memes motivacionais para emagrecimento, treino de musculacao e alimentacao, apresentando imagens de
corpos e alimentos, além de frases. O perfil possuia mais de 3590 seguidores e 160 publicacdes, sendo a
mais antiga datada de 15 de abril de 2015.

Em Foz do Iguagu no Parand, ha o Bistrd Fitness que, tal qual as anteriores, presta servico de Delivery para
a localidade. A empresa fecha pacotes de alimentacdo e kits prontos que podem ser preparados na prépria
loja. Sdo também pratos congelados, considerados saudaveis, saborosos e préaticos, podendo ser comidos a
qualquer hora “academia, trabalho ou em casa”. A empresa possuia 475 seguidores e 24 publicacdes,

caracterizando-se como nova. Apresenta os cardapios e imagens dos pratos nas postagens.

Em Mato Grosso, essa unido do Fitness e Gourmet € mais recente, iniciando no presente ano. Neste estado,
foi encontrada a Fitness Gourmet Aurora, localizada na cidade de Rondondpolis, trata-se de um restaurante
descrito por seus idealizadores como natural e fitness que possui mais de 1391 seguidores e mais de 145

publicacdes. A data da primeira publicacdo ¢é de 18 de abril de 2016.

Também em Rondondpolis e com o nome Fitness Gourmet foi encontrada uma prestadora de servigo de
comida Fitness. Com a descri¢do “alimentando sua saude”, afirma-se que a comida € preparada por um chef
que cozinha pratos salgados, bolos e doces funcionais além de sucos detox para entrega. Ainda com poucos
seguidores, poucos mais de 250 e 27 publica¢es, com menos de 20 curtidas nas postagens. As imagens sao
de fotos de seus produtos.

Em Cuiaba, foi encontrado a Bistrd Fitness Cuiaba, com a descri¢cdo de venda de produtos sem gliten, zero
acucar, zero lactose com servico de Delivery. No seu Instagram, a empresa apresenta seus cardapios e
imagens dos pratos, mas também s&do pratos congelados. O perfil da empresa possui mais de 1300 seguidores
e 54 publicacdes, tendo inicio sua divulgagdo no dia 21 de maio de 2016.

Nas postagens de imagens dos pratos pelas empresas, observou-se uma preocupacdo pela estética na
montagem dos alimentos, de forma a garantir sua qualidade de Gourmet. S&0 pratos com 0S Mesmos
alimentos, arroz ou macarrdo integrais, frango, peixes ou carnes e legumes, principalmente, brécolis e
batata-doce. A mandioca também se faz muito presente nas massas de escondidinhos e salgados. As

sobremesas apresentadas geralmente sdo tortas, bolos ou doces de chocolates, com a descri¢do de “coma,



sem culpa”, sendo estes considerados funcionais, feitos geralmente com farinha de arroz ou de trigo integral,

adocante culinario, 6leo de coco e cacau.

Essas caracteristicas que se remetem ao universo fitness se conjugam com discursos pertencentes ao
universo gourmet ou a ele referente, tais como: artesanal, natural, auténtico, pequenas por¢oes, embalagens
delicadas e com design. J& os pratos apresentam poucas variagdes de ingredientes - basicamente carnes,
ovos, vegetais, massas integrais, os chamados “bons carboidratos”. As apresentagdes sao pequenas, revelam
uma composicdo proposital, intengédo de requinte, frescor e que parecam ser pratos apetitosos que divergem
dos partos congelados servidos pelas empresas. O discurso fitness aparece na descri¢do dos ingredientes que

compdem o prato, mas o prato € servido ao modo gourmet.

Referentes as postagens dos sujeitos fitness, trata-se de pessoas fisicas que estdo atreladas ao estilo de vida
que julgam conhecer e divulgar. Eles postam fotografias de suas refei¢cbes provavelmente por trés razdes
convergentes: 1- mostrar que seus pratos sdo saborosos e refinados, desmistificando a ideia de que dieta
fitness € mondtona; 2- desejo de se inserir na onda dos chefs elevados a categoria de celebridade; 3- a
possibilidade de autopromocdo e conquista de seguidores que podem se transformar em recurso ou

patrocinios.

Os fisiculturistas com as # pesquisadas exibem, ndo os pratos, mas os resultados do consumo expressos em
hipertrofias musculares e, desse modo, divulgam as marcas e recebem — ou visam obter - patrocinios das

mesmas.

5. Conclusao

Os ditames modernos da gastronomia demonstram que comer virou uma coisa complicada, multissensorial
que carece de especialistas para se realizar (médicos, livros de dietas, relatos da midia, recomendacdo dos
governos, piramides alimentares e informagdes nutricionais). Essas incertezas e o0s temores sobre os
alimentos sdo amenizados pelas praticas ditas “organicas e sustentaveis” adotadas pelos produtores para
diminuir essas angustias e também criar nichos como alternativas de escolha. Déria (2015) argumenta que 0s
consumidores buscam se identificar com ideoldgicas alimentares diversas, como a dos veganos; ou de
orientagdo social (“organico e sustentavel”); com discurso estético (gourmet, fitness) e com os locais onde
foram produzidos os produtos (terroir). Para o autor, “o mercado de massa [...] tipico da produgdo fordista

do pos-guerra, cede passo a forte “nichelizagio” do consumo.” (DORIA, 2015, p. 02).

A conquista de um corpo musculoso, for¢a e uma barriga chapada faz com que as pessoas busquem uma
alimentacdo especifica que potencialize os resultados o que, em tese, depende somente de nutrientes em
quantidades especificas. Contudo, mesmo o individuo que vive e atua no meio fitness ndo esta isolado de

outros valores, inclusive antagbnicos, que convivem em uma sociedade multifacetada.



A dieta ocidental que alimenta o sonho do corpo perfeito envolve a restricdo de muitos alimentos e remete a
um sofrimento ou abstinéncia do que é considerado prazeroso por aquilo que também caracteriza um mundo
em crescente “gourmetizacao”. A pluralidade de orientacGes estéticas e, em no caso do nosso trabalho, a
dualidade de crencas dietéticas que dirigem as decisdes de consumo encontram, no prato e na publicidade,
um modo de romper o0 antagonismo e, assim, o discurso funcional e fitness incorpora o discurso gourmet
com uma vantagem surpreendente: oferecer o prazer livre de sodio, de gordura trans, de aclcar e,

principalmente, livre da culpa.
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