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Resumo

VICTORIA, Raul. Como sao veiculados contetudos por academias de ginastica na
cidade de Pelotas-RS em postagens no Instagram? 2021. Dissertacao (Mestrado
em Educacéo Fisica) — Escola Superior de Educacao Fisica, Universidade Federal de
Pelotas, Pelotas, 2021.

A presente pesquisa, de carater qualitativo, teve como objetivo geral identificar quais
eram 0s conteudos veiculados por academias de ginastica no Instagram, na cidade
de Pelotas (RS). Como objetivos especificos se buscou classificar quais eram os
conteudos mais frequentes nas postagens de academias na midia social em questéo,
e posteriormente problematizar os conteddos de forma a encontrar nestes,
similaridade tematica gerando conceitos que explicitassem o que prioritariamente foi
revelado a partir dessas analises. Trata-se de uma abordagem exploratoria e
qualitativa das redes sociais on-line, que utilizou o método de andlise de contetdo
proposto por Bardin (2016). Foram analisadas imagens e legendas, e para extracao
das postagens foram tiradas capturas de tela das postagens de academias que
permite o tratamento das andlises em ambiente off-line e também evita perdas. O
periodo escolhido para objeto de analise desse estudo foi de setembro a outubro de
2019, entendendo que este fora, a partir de breve leitura flutuante nos perfis, o periodo
de maior numero de postagens. Para tratamento e analise dos dados foi utilizado o
software Atlas Tl 8.0 que permitiu segmentar, selecionar citagdes, codifica-las e
também criar as categorias. Ao todo, foram analisadas 235 postagens, que ap0s 0
processo de codificacdo fizeram emergir 13 cédigos orientadores que representam os
conteados mais frequentes nas postagens. Esses cédigos foram discutidos e
apresentados no decorrer da pesquisa e posteriormente, agrupados de acordo com
sua familiaridade tematica em duas grandes categorias: Rela¢cdes de consumo e
marketing; e Informacdes sobre corpo e saude. Essas categorias revelam que ha uma
predominéncia de conteudos imbricados em relacbes de consumo em relacdo a
informacbes sobre saude, demonstrando que o0s contetdos produzidos pelas
academias no Instagram apostam na utilizacdo desse viés mercadoldgico para se
sustentar nessa midia social. Conclui-se que as praticas de consumo estao presentes
nas postagens através de perspectivas que visam o marketing e a producao de capital
social, e que por outro lado, os conteludos sobre saude emitidos sdao capazes de
producdo e reproducdo de sentidos ndo somente na préatica profissional nesses
ambientes, como nas pautas acerca da saude geradas em quem € tocado por estes
conteudos.

Palavras-chave: Redes Sociais; Academia de ginastica e Consumo.



Abstract

VICTORIA, Raul. How are contents published by gyms in the city of Pelotas-RS
in Instagram posts? 2021. Dissertation (Masters in Physical Education) - School of
Physical Education, Federal University of Pelotas, Pelotas, 2021.

The present research, of a qualitative nature, had as a general objective to identify
what were the contents disseminated by gyms on Instagram, in the city of Pelotas (RS).
As specific objectives it was sought to classify what were the most frequent content in
the posts of gyms in the social media in question, and then problematize the content
in order to find in these, thematic similarity generating concepts that would clarify what
was primarily revealed from these analyzes. This is an exploratory and qualitative
approach to online social networks, which used the content analysis method proposed
by Bardin (2016). Images and captions were analyzed, and for extraction of the posts
were taken screenshots of the posts of gyms that allows the treatment of the analysis
in an offline environment and also avoids losses. The period chosen for the object of
analysis of this study was from September to October 2019, understanding that this
was, from brief floating reading in the profiles, the period of greatest number of posts.
For data treatment and analysis, the Atlas Tl 8.0 software was used, which allowed
segmenting, selecting quotes, coding them, and also creating categories. In all, 235
posts were analyzed, which after the coding process brought out 13 guiding codes that
represent the most frequent contents in the posts. These codes were discussed and
presented during the research and then grouped according to their thematic familiarity
into two major categories: Consumer relations and marketing; and Information about
body and health. These categories reveal that there is a predominance of content
imbricated in consumer relations in relation to health information, demonstrating that
the content produced by gyms on Instagram bet on the use of this marketing bias to
sustain themselves in this social media. It is concluded that consumption practices are
present in the posts through perspectives that aim at marketing and the production of
social capital, and that on the other hand, the contents about health issued are capable
of production and reproduction of meanings not only in the professional practice in
these environments, as in the agendas about health generated in those who are
touched by these contents.

Keywords: Social Networks; Gymnasium and Consumption.
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1 Introducéo

As formas de comunicacdo social mudam com frequéncia, e,
consequentemente, mudam os valores, 0s interesses e as necessidades das pessoas.
Segundo Castells e Cardoso (2005), as mudancas sdo multidimensionais e nas areas
de comunicacéo e informacéo néo é diferente; existe a necessidade de adaptacao as
demandas sociais, sendo uma delas a utilizagao da internet.

A cibercultura modifica os habitos sociais tais como, as praticas de consumo, a
velocidade de informacdo, cria novas relacbes de trabalho e novas formas de
comunicacao social (LEVY, 1999). Uma das principais caracteristicas da cibercultura
€ o dialogo entre emissor e a rede teméatica que este alcangca com seu conteudo.

Para Terra (2011), em funcdo das novas tecnologias digitais de comunicagao e
informacéo, tais interacdes passam a ocorrer no ambiente digital, sobretudo, nas RSO
(redes sociais on-line). “A palavra rede vem do latim retis e significa entrelacamento
de fios com aberturas regulares que formam uma espécie de tecido” (PRETTO;
SILVEIRA, 2008, p. 76).

Pretto e Silveira (2008) afirmam que assim como a rede é capaz de amoldar o
corpo e lhe dar movimento, ela é capaz de conformar o corpo através do repouso,
utilizando, inclusive, a expressao “cair na rede” como forma de sintetizar os elementos
contraditorios que envolvem as propriedades das RSO.

Segundo Aguiar (2007), as RSO se caracterizam, antes de tudo, por ser um
local de relacédo de pessoas; seriam essas relacdes de convivio, de interesse proprio
em nome de alguma organizacdo ou sistema informativo. Mas também, segundo a
autora, as redes podem ser utilizadas com fins lucrativos, fomentadas por individuos
ou empresas em torno de interesses e/ou objetivos em comum.

Os novos modelos de publicidade se utilizam das RSO para exposicdo de
anuncios e de produtos, o que de certa forma acaba desestabilizando o modelo
tradicional que antigamente utilizava de radio e televisdo para propagar suas
mensagens comerciais, sendo estas hegemonicamente privilégio das empresas de
maior poder aquisitivo (CASTRO, 2012).

Dentro dessas novas perspectivas, as RSO tornam-se ferramentas para
estratégias de acdo em marketing, visando a obtencdo de visibilidade através da
exposicdo da imagem delas. Uma das RSO mais utilizadas no mundo € o Instagram,

segundo Clement (2019, p. 1), “o Instagram ja contava com mais de 1 bilh&o de
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usuarios ativos mensais e estatisticamente é a rede social que mais cresce em niumero
de usuarios nos ultimos tempos.” Em janeiro de 2020, no Brasil, ja eram mais de 75
milhdes de usuarios utilizando esse aplicativo, ocupando a terceira posi¢do no ranking
mundial, atras apenas de Estados Unidos e India, respectivamente (CLEMENT, 2020).
Aos poucos esses elos foram se moldando e algumas questdes, como 0 numero de
seguidores de um perfil, passaram a impactar diretamente no prestigio sobre este
dando a ele credibilidade, ou seja, perfis que possuem muitos elos conectivos a mais
do que outros tém maior engajamento e tornam-se referéncias (LIRA; ARAUJO,
2015).

Ao se enfatizar determinado comportamento, as teias de seguidores e 0s que
aspiram a fazer parte delas, criam exemplos a serem seguidos. Uma vez gque existe
uma teia de comportamento, para que algo ou alguém faca parte desta, necessita de
constantes afirmacfes; sendo assim, o individuo é capaz de entender os
comportamentos, mas nem sempre é nitido o motivo pelo qual ele reproduz esses
discursos (DANTAS, 2019).

A partir dessas perspectivas supracitadas se busca uma analise mais profunda
dos conteudos veiculados pelas academias de ginastica nas RSO. As academias
buscam se apropriar desse espaco publicitario nas RSO para consolidar suas marcas
desenvolvendo uma imagem forte diante dos consumidores. O Brasil € um dos lideres
em numero de academias de gindstica no mundo (ACAD, 2018), essas instituicdes se
expandiram de forma acelerada de acordo com a rentabilidade e a demanda de um
mercado em crescimento exponencial (CAPINUSSU, 2006). Para Rizzon el al. (2017):

Por ser uma construcdo sistémica, as imagens de servicos, tais como,
academias de ginastica, podem ser configuradas a partir de um conjunto de
elementos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais que maostram
como as imagens podem ser formadas e quais os elementos mais relevantes
na percepcéo dos frequentadores (RIZZON et al., 2017, p. 1).

Diante da utilizagdo das RSO — mais especificamente o Instagram — pelas
academias de ginastica, cabe-nos pensar quais sao os conteldos veiculados por
estas em suas postagens. Entende-se que através desses conteudos os individuos
criam novas formas de agir e de interagir com propriedades distintas e, nesse sentido,
0 app Instagram é utilizado como meio técnico de propalar informac¢des com contetudo
simbdlico para individuos remotos no espaco-tempo das RSO (THOMPSON, J. B.
2005). Portanto, é importante se atentar para o conteludo gerado para o0s
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consumidores através da comunicacao expressa no Instagram pelas academias, de
forma a revelar praticas discursivas exercidas on-line em imagens e legendas

presentes nas publicagdes.

2 Justificativa

No Brasil, o percentual de domicilios com acesso a internet aumentou de 74,9%
para 79% em 2018, sendo o celular o equipamento mais utilizado para acessar a
internet, o qual estava presente em 99,2% dos domicilios que possuiam 0 servi¢o
(IBGE, 2020). Ainda segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
95,7% das pessoas que acessam a internet pelo celular utilizam o recurso para enviar
e receber mensagens de texto, de voz ou imagens por aplicativos. Essas mudancas
tecnologicas acumulativas mudam o comportamento dos usuéarios. Essas mudancas
no ciberespaco sdo transferidas para a realidade presencial em que vivemos num
sistema de trocas, e isso se torna possivel também pelo uso de dispositivos moveis,
um dos fatores que mais afetam a cognicdo humana (PRIMO, 2013).

Para Charadeau (2013 p. 16), “apesar da desconfianca que as midias suscitam
por serem um potente produtor de imagens deformantes elas s&o vistas como uma
fonte de lucro em raz&o de suas ligacbes com a tecnologia e o marketing em escala
mundial.” Nessa linha, o0 uso das redes sociais se torna cada vez mais presente da
vida das pessoas, sobretudo, para acesso a informacdes e entretenimento. Para Betti
(2001), nés vivemos em um mundo informado e somos bombardeados diariamente
pelo que é produzido pela midia, a qual esta apoiada em discursos que alimentam
Nnosso imaginario e modificam a interpretacdo de mundo.

E notério que logicas econdmicas e tecnolégicas sejam aparentes nesta
pesquisa, porém, o0 que nos interessa é a légica simbdlica que, segundo Charadeau
(2013), representa a maneira que os individuos regulam trocas sociais e constroem
representacdo de valores modificando sua pratica e consequentemente produzindo
sentido através dos conteudos que chegam até eles. Torna-se, entdo, papel do
pesquisador social descrever os mecanismos simbdlicos e as formas de organizacéo
gue os tornam visiveis.

Primo (2013) diz que é claro que nem todas as pessoas ou instituicoes
produzem conteddo, mas o simples fato de ter acesso ja € em si uma mudanca

importante rumo a expanséo das comunicacdes. E, neste contexto, que o presente
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trabalho apresenta uma analise partindo do seguinte questionamento: Quais sédo 0s
conteudos mais veiculados por academias de ginastica no Instagram, na cidade de
Pelotas, Rio Grande do Sul, Brasil?

O objeto de estudo sdo os perfis das dez academias com maior nimero de
seguidores na rede social em Pelotas. Entende-se que quanto maior forem as
conexdes que um determinado perfil tem, mais proxima esta sua rede de outros
atores, ou seja, maior a visibilidade e o alcance das informacdes propaladas. Assim
sendo, destaca-se para a finalidade deste estudo que nao parte da intengéo de afirmar
certo ou errado na veiculacdo de conteudos e utilizacdo do Instagram, mas, sim,
problematizar o que for identificado, ndo formando conceitos absolutos, mas
entendendo-0s como teorizagdes que possam contribuir para o estreitamento entre a
Educacéo Fisica e a comunicacao, espaco esse, até entdo, ocupado majoritariamente
por areas como a Antropologia, Letras, Sociologia e Psicologia. Esses dados
sugerem a urgéncia de pesquisas que se aproximem do uso das redes sociais, tendo
em vista que ndo cabe mais a separacao entre on-line e off-line na atualidade.
Destaca-se, inclusive, a aproximagdo que a linha de Estudos Socioculturais do
Esporte e da Saude do Programa de Pdés-graduacdo em Educacdo Fisica da
Universidade Federal de Pelotas (UFPEL) vem fazendo ao buscar se apropriar de
discussfes a partir de fendmenos que impactam os conteudos reproduzidos na area
e seus desdobramentos. Nessa conjuntura, este trabalho se propde a dar seguimento
nessa aproximacgao e vislumbra contribuir para o encorajamento de novas pesquisas

acerca do tema das RSO.

3 Revisao de Literatura

3.1 Cibercultura, internet e o fendbmeno das redes sociais on-line

Cibercultura, segundo Levy (1999, p.17), é “o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco.” Levy (1999) afirma que
o ciberespaco pode ser considerado um locus entre comunicacao e informacao em
um espaco ativamente construido por usuarios. O ciberespaco enquanto local de

interacdo permite acdes interdependentes entre os sujeitos usuarios do sistema, de
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forma ativa e criativa, e ndo apenas reativa como ocorre em outras midias tradicionais
(PRIMO, 2000).

E relevante se apropriar dos fendmenos humanos que advém de interagdes
entre: “pessoas vivas e pensantes; entidades materiais naturais e artificiais e; ideias e
representacdes.” Assim, se torna impossivel separar a acdo humana e o seu ambiente
material dos signos e imagens dos quais atribuimos sentido a vida e o mundo (LEVY,
1999).

Existem paradigmas ainda entre o mundo virtual e o real, o virtual € por vezes
atrelado a questdes técnicas da informatica e distante do real, do concreto, portanto,
é assimilado como uma dimenséo diferente da realidade. Entretanto, na filosofia, o
virtual e o real ndo se opdem, ambos sao fruto da atualidade e caracterizam-se por
serem modos diferentes de realidade (LEVY, 1999). Segundo Levy (1999, p.47), “é
virtual toda entidade desterritorializada, capaz de gerar diversas manifestacdes
concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem, contudo, estar ela
mesma presa a um lugar ou tempo em particular.”

Se a vida virtual ndo esta isolada da realidade, ela é a realidade em outra
manifestacdo, assim, torna-se passivel de ser estudada. Ao contrario do que se
pensa, talvez o que estejamos assistindo ndo seja a desintegracao e o fracionamento
da sociedade, mas sim, a reconstrucdo das instituicées sociais a partir do processo
de globalizac&o e avanco da Internet (CASTELLS; CARDOSO, 2005). E necessario
gue os cientistas sociais se apropriem de métodos e ferramentas que viabilizem
enxergar as novas praticas sociais com o aparecimento da internet (RECUERO;
FRAGOSO; AMARAL, 2011).

A internet configura-se como uma rede onde as pessoas comunicam-se e
conectam-se. O advento da Internet trouxe diversas mudancgas para a sociedade.
Dentre essas mudancas, temos algumas fundamentais como, por exemplo, a
possibilidade de expressao e sociabilizacdo através de ferramentas de comunicacao.
Essas ferramentas proporcionaram com que atores esses pudessem se construir,
interagir e comunicar com outros atores, deixando assim, rastros que permitem o
reconhecimento dos padrdes de suas conexdes (RECUERO, 2009). Essa rede
faz tomar forma os diversos fenbmenos sociais, como informacfes sobre doencas,
alimentacao, politica, globalizacéo, exercicios, entre outros. Desse modo, as relacdes
e 0s interesses das pessoas, e, consequentemente das paginas na internet,

influenciam as interacdes e a formacéo dessas redes (KUBO, 2014). Fragoso,
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Recuero e Amaral (2011, p.42) entendem a internet “como artefato cultural que
observa a insercdo da tecnologia na vida cotidiana.” A percepcao desse artefato
cultural (internet) ndo de maneira distante e a parte, mas como um elemento da
cultura, permite entender varios significados culturais em diversos contextos de uso.
Assim, essa percepcéao possibilita a nogdo sobre o objeto como uma rede que transita
entre o online e offline.

A internet, inicialmente, possuia o texto como conteudo predominante e a
presenca de videos e imagens era limitada, principalmente por fatores técnicos, pois
a velocidade de transferéncia de dados na Web era baixa (PIRES, 2012). Hoje diante
dos avancos tecnoldgicos, tais como o desenvolvimento de dispositivos méveis de
comunicacdo é possivel a producédo e o consumo de informa¢des em tempo real
(PRIMO, 2013).

Ao passo que nos relacionamos com a internet, estreitamos a relacdo com o
ciberespaco, e a naturalizacdo desse ciberespaco na vida humana nos faz extenséo
dele, portanto, a medida que o virtual se torna campo de acédo pratica, cada vez nos
aproximamos da insercdo do ser humano como algo também virtual nas redes sociais
online (RSO) (JH KIM, 2004).

Segundo Recuero (2009) uma rede é uma metafora para as conexdes de um
grupo social, a partir das relacdes feitas entre diversos atores. Uma rede social &
definida como um conjunto de dois elementos: atores e conexdes. Atores sdo
pessoas, instituicbes ou grupos e estes sdo considerados os nos da rede, estes
representam, portanto, o primeiro elemento da rede social. Porém, ao se trabalhar
com redes sociais, 0s atores em funcéo da distancia entre os envolvidos na interacéo
social, podem nao ser imediatamente reconhecidos (RECUERO, 2009).

A rapida disseminacdo das RSO como fendmeno se da pelo fato delas
permitirem elos de conexdo entre individuos estranhos, ou seja, as pessoas nao
precisam necessariamente se conhecer para criar articulagbes nessa rede. Além
disso, a medida que a midia e os conteludos gerados por esses usuarios crescem, o
fenbmeno também se expande (BOYD; ELLISON, 2007).

Nesse sentido, um ator pode ser representado por um weblog, um twitter ou até
mesmo um perfil no Instagram. Entender como esses atores se expressam no
ciberespaco se torna essencial também para compreender como as conexdes sao
estabelecidas e como as percepgdes se constroem a partir do padrdo de conexéo

gerado. A crescente utilizacdo destas vem transformando as praticas performaticas
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dos sujeitos, assim como aceleram os fluxos de signos e informacdes, alterando nossa
cognicdao modo de vida e percepcao sobre tempo e espaco (PRIMO, 2013).

J& as conexdes sao as interagdes ou lacos sociais estabelecidos. Em termos
gerais, essas conexodes se formam a partir da interagdo social entre os atores, e essas
interacOes sao percebidas gracas aos rastros sociais deixados pelos individuos, sejam
estes, curtidas, comentarios, numero de seguidores, entre outros (RECUERO, 2009).

Para Boyd e Ellison (2007), as redes sociais online podem ser definidas como
servicos na Internet que possibilitam aos usuérios criar perfis publicos ou
semipublicos, comunicando-se com outros usuarios e percorrendo as conexdes feitas
dentro desse sistema. As RSO séo sites ou aplicativos especificos que tem o intuito
de conectar pessoas as quais o0 Facebook, o Twitter, o Instagram e o Snapchat, séo
alguns exemplos. “As redes sociais online deixaram de ser uma tendéncia e se
estabeleceram de maneira irreversivel” (SANTANA et al., 2009, p. 2). Na verdade,
apesar de parecer um assunto novo falar de redes sociais, Gabriel (2010) afirma que
as redes sociais ja existem desde que o ser humano sentava ao redor da fogueira
para se comunicar sobre algo comum. Para a autora, ao longo da historia, o que
mudou foi a abrangéncia e difusdo das redes sociais, conforme as tecnologias de
comunicacao interativas foram desenvolvendo-se. Santana et al. (2009) afirmam que
o impacto das RSO vem mudando a forma de comunicacado e interacdo, sendo o
consumo destas a segunda maior atividade, atras apenas do trabalho.

Entre as redes sociais mais utilizadas esta o Instagram. Trata-se de uma rede
online que compartilha fotos e pequenos videos podendo ser acompanhados ou néo
de textos. E importante ressaltar que o fato de se denominar o Instagram rede social
s6 se estabelece naqueles momentos em que associa¢cfes ocorrem (PRIMO, 2013).

Na Teoria Ator-Rede (ANT) trazida pelo autor, nenhuma midia poderia ser
considerada social somente pelo fato de existir, ndo se poderia, entdo, se anunciar o
aparecimento de uma nova rede social, até pelo fato que o social ndo poder ser
definido pelos verbos ser ou dever, este s6 pode ser compreendido pelo verbo ser.
Portanto, o Instagram se torna uma rede social pelo fato de gerar interagdes entre 0s
actantes que participam dessas associacdes. Por mais que as relacbes sociais
desenvolvidas nas redes sociais parecam ocorrer apenas no ciberespaco, seus
desdobramentos promovem efeitos reais e virtuais, uma vez que se referem as
variadas praticas relativas a vida humana, tais como praticas politicas, sociais,

juridicas e mercadolégicas (PRIMO, 2013).
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As grandes transformacdes culturais relacionadas a forma de distribuicdo pelo
desenvolvimento das industrias midiaticas incentivam praticas de consumo
individualizadas (LIPOVETSKY, 2007), nesse sentido, o publico se apropria da
audiéncia gerada pela circulacédo de producdes de contetdo nessas redes.

Neste contexto, analise de redes sociais na internet se torna importante para
entender a complexidade da producdo de conteudo sobre determinados assuntos,
bem como acerca dos interesses e tendéncias de consumo (RECUERO; BASTOS;
ZAGO, 2015). Desta forma, os rastros recuperaveis nas RSO tornam estas
plataformas espacos de visibilidades de diferentes formas de ser e estar na

contemporaneidade.

3.2 Instagram: Interface e intera¢des

O Instagram € uma rede social que permite a visualizacado de fotos e videos
criados pelos usuarios; foi desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger em outubro
de 2010 (STOLARSKI, 2017; CASTRO, 2014). O Instagram esta disponivel para
download gratuito na Apple Store - para usuarios de Iphone - e na Play Store - para
usuarios Android. Ao realizar o download, vocé tera que escolher um nome de usuario
e colocar uma foto que servira para identificacdo. A seguir, aimagem que mostra como

€ sua interface no momento em que fora realizada a captura:
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1: Username do usuario: identificacdo da conta na rede. 2: Numero de publicacdes feitas. 3: Nimero
de seguidores. 4: Numero de contas que segue. 5: Nome da conta. 6: Categoria da conta. 7: Biografia
da conta. 8: Destaques feitos a partir de stories. 9: Publica¢gBes no feed. 10: Ferramenta pesquisar. 11:
Adicionar nova foto ou video ao feed.

Figura 1 - Captura de tela da pagina inicial tirada em 20/04/2020.
Fonte: o autor.

O aplicativo oferece em sua pagina inicial a possibilidade de acessar com o seu
nome de usuario e sua senha, além de permitir acessar o Instagram pelo Facebook
Ou criar uma nova conta caso o usuario ainda nao seja cadastrado na RSO. Ele surgiu
a partir da simplificacdo de um aplicativo também produzido por Systrom e Krieger,
chamado Burbn, que permitia compartilhar sua localizacdo, imagens, etc. (PIZA,
2012). Porém, o Burbn mostrava-se muito complexo, e os criadores decidiram fazer

da fotografia seu carro-chefe, dando lugar, assim, ao Instagram.

Instagram é um aplicativo gratuito para smartphones que permite tirar fotos,
escolher filtros e compartilhar o resultado nas redes sociais. Além dos efeitos,
€ possivel seguir outros usuarios no proprio Instagram para visualizar, curtir
e comentar nas imagens postadas (MANSUR, 2013, p. 1).

No Brasil, em janeiro de 2020, j& eram contabilizados mais de 75 milhdes de
usuarios (CLEMENT, 2020). Aguiar (2018) elucida que em 2011 o Instagram tinha
apenas 6 funcionarios na empresa, mas ja possuia mais de 10 milhdes de usuarios.

No ano de 2012 foi comprado pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares. A tabela a seguir
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resume de forma cronoldgica alguns acontecimentos importantes que ocorreram

desde o processo de criacdo e sintetiza sua rapida expansao ao longo dos anos:

Tabela 1 - Acontecimentos cronoldgicos no aplicativo Instagram.

Data: Acontecimentos:
16 de outubro 2010 Instagram app lancando na Apple Store
12 de szeé(?gbro de 1 milhao de usuérios registrados
3 de agosto de 2011 150 milhdes de upload de fotos
Setembro de 2011 10 milh&es de usuarios registrados
3 de abril de 2012 Instagram é langado na versao Android
9 de abril de 2012 Facebook compra Instagram por U$ 1bilh&o
26 de julho de 2012 80 milhdes de usudrios registrados
16 de agosto de 2012 Instagram lanca “mapas de fotos”
5de novembro de 2012 Instagram lancado em verséao web
5 de dezembro de 2012 Remove a possibilidade de fc_}t\?vitzfarecerem como “cartbes” no

17 de dezembro de Instagram altera os Termos de Uso

2012
18 de dezembro de Instagram revoga os Termos de Uso ap0s reagfes contrarias do
2012 publico.
26 de fevereiro de 2013 100 milhdes de contas ativas
20 de junho de 2013 Instagram permite adicionar video (15 segundos no maximo)
10 de julho de 2013 Adicionado cédigo web para “embarcar” fotos e videos em paginas
na Internet.
6 de setembro de 2013 150 milhdes de usuarios ativos
12 de setembro de . “ . R
2013 Instagram lanca servico de “mensagens diretas
24 de margo de 2014 200 milhdes de usuarios ativos

26 de agosto de 2014 Instagram/Facebook lancam o app Hyperlaps via Apple App Store

Fonte: Modelo proposto por HighField e Leaver (2015), adaptado e traduzido por Stolarski (2017).

A interface simples e o dinamismo na edicdo de fotografias e videos com a
possibilidade da utilizacdo de filtros sdo caracteristicas que se destacam nele
(CASTRO, 2014). Ele traz consigo uma nova maneira de fotografar, filmar e de
propagar contetdo, amparada ao obijetivo principal de quando o Instagram foi criado:
“Resgatar a nostalgia do instantdneo presente nas antigas maquinas polaroides”
(LIRA; ARAUJO, 2015, p. 4). Manovich (2017) associa a simplicidade ao sucesso de
sua expansao ao redor do mundo, justamente pela padronizacdo da interface ser a
mesma para todos o0s usuarios, adquirindo caracteristicas Unicas e singulares.
Analisando essa nova forma de fotografar e postar por um viés comunicacional,

percebe-se que o Instagram possibilita ao sujeito ser observador e protagonista do
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conteudo produzido, ao ponto que ele além de produzir seu proprio conteudo, é capaz
de consumir contetdo de outros usuarios (SALDANHA, 2014).

Os usuarios nas redes sociais sdo cada vez mais participantes do processo de
construcdo das mesmas, onde estas ndo estdo definitivamente finalizadas, elas
sofrem alteragcbes de acordo com a demanda de comportamento dos usuarios
(PIRES, 2012). O’'Reilly (2006) afirma que existe um monitoramento em tempo real
dos usuarios de forma a analisar periodicamente o comportamento destes em relacao
aos recursos disponibilizados.

E importante salientar que o Instagram advém do mobile, ou seja, foi criado em
sua esséncia para uso em smartphones. Mesmo que possa ser utilizado no desktop
(computador ou notebook), ainda sédo restritas algumas funcionalidades da rede social
nesses elementos. De 2017 a 2018, no Brasil, 0 nUmero de pessoas que possuiam
aparelho celular subiu de 78,2% para 79,3%, chegando a 82,9% nas areas urbanas e
57,3% nas rurais (IBGE, 2020).

Para Gabriel (2010) o ser humano é mobile por natureza, pois segundo a
autora, desde a origem os seres humanos sao ndmades que desenvolvem técnicas
para melhorar sua mobilidade, buscando solugdes para o rompimento de fronteiras de
forma cada vez mais rapida. Na comunicacéo, por exemplo, de sinais de fumaca até
aparelhos smartphones, a socializacdo € impulsionada pela constante necessidade
de obtencao de informacgdes para sobreviver melhor no ambiente hiperconectado que
vivemos. Portanto, para Gabriel (2010):

A introducdo da mobilidade, especialmente por meio dos smartphones,
permite que as interacdes nas redes sociais sejam em tempo real (real time),
em qualquer lugar, e isso tem incentivado também, sensivelmente, a
participacdo nas redes sociais on-line (GABRIEL, 2010, p.3).

Diante desse fendbmeno de crescimento e expansao do Instagram, se torna
importante atentar para as informagfes mais gritantes na interface dessa RSO
distribuidas entre possibilidades oferecidas, Pinto (2019) diz que:

Nesta rede é possivel incluir uma postagem na galeria de imagens que forma
o chamado feed (pagina principal) e nas stories — espaco criado em 2016
como uma possibilidade de publicar textos, fotos ou videos de modo mais
efémero, com 24 horas de exibicdo, sem entrar no feed (PINTO, 2019, p. 6).
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Ou seja, ndo somente a ferramenta permite a criacdo de videos e fotos que
permanecam expostas numa pagina principal, como permite a criacdo de fotos e
videos instantdneos com duracéo de 24 horas. Essa nova ferramenta descrita acima
por Pinto (2019) corrobora com a necessidade de enfatizar o consumo por parte dos
usuarios que passam a ter um periodo de tempo para visualizarem o exposto por
agueles que fazem parte de sua rede. Outra caracteristica fica evidenciada quando
visualizamos essa interface, a relevancia dada a determinadas informacdes
visualizadas na interface do app, como, por exemplo, o nimero de seguidores e 0

namero de publicacdes. Segundo Lira e Araudjo (2015):

Uma das caracteristicas constatadas nessa midia social é a valorizacdo que
se da através do nimero de usuarios que acompanham o perfil, significando
gue gquanto mais elevado o nimero de seguidores, maior sera o prestigio
deste membro (LIRA; ARAUJO, 2015, p. 5).

Aguiar (2018) mostra que o numero de seguidores de um perfil, inclusive
contribui para a visibilidade dele. Dessa forma, percebe-se que o Instagram apresenta
caracteristicas peculiares que podem servir como informacdes para planejamento de
acOes de marketing a partir de sua utilizacéo para tal fim. Essas informacdes podem
emergir da relacdo anteriormente citada, analisando as interacées entre usuarios e
rede social (ROLDAO, 2018). Rold&o (2018, p. 10) também explana que “ao partilhar
informagdes e experiéncias de produtos, os utilizadores das redes sociais podem
ajudar suas conexdes sociais nas decisdes relacionadas com as compras.”

Outra forma de relacionarmos a utilizacdo do Instagram com a demanda dos
consumidores € entendermos ele como uma forma de resisténcia dos consumidores
ao mercado tradicional. Martikainen e Pitkanen (2019) sinalizam para um mundo cada
vez mais conectado, onde a demanda de quem usufrui das RSO passa por encontrar
espacos que permitam a construcdo dos seus proprios elos culturais, escolhendo
estar mais proximo de assuntos e temas que lhes chamam a atencao.

Para Piza (2012), as redes sociais na internet se configuram como uma rede
de atores que se forma a partir da interacdo social mediada por dispositivos que
tenham acesso a internet. Essas redes possuem atores que sdo representacdes
sociais através de perfis que permitem a presenca de organizagfes que enfatizem o
seu papel de ator social através da conexdo com potenciais clientes (ARAGAO et al.
2016).
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Carrera (2012, p. 2) afirma que redes sociais como o Instagram “fazem surgir
dindmicas de sociabilidade especificas, ultrapassando os limites interpretativos de
cada um.” Ou seja, inimeros podem ser 0s impactos causados pelas publicacdes de
fotos, imagens e videos produzidos nessa rede social. Estes contetdos produzidos
ajudam a construir a representacdo da imagem que os perfis querem construir de si
(RECUERO, 2009). Neste sentido, esses conteldos que promovem interseccao entre
atores e interlocutores, servem para reafirmar comportamentos, atitudes e escolhas
em detrimento do conteudo posto a publico (CARRERA, 2012).

Aragao et al. (2016) dizem existir dois papéis consistentes com relacdo a
atividade de marketing e comunicacédo nas redes sociais, um deles € utilizacdo do
Instagram como plataforma de comunicagdo com 0s consumidores e, 0 outro sao as
interacdes e trocas entre os préprios consumidores. A visibilidade de um perfil passa
a ser impactante nesse momento, quando, além desta gerar um impacto a quem
consome, passa a gerar interacao entre um ou mais consumidores aumentando ainda
mais os desfechos da producéo de conteddo sobre os interlocutores. Além disso, 0s
consumidores nas RSO estédo cada vez mais informados e conscientes, isso faz com
que as técnicas comuns de publicidade percam eficiéncia, transformando a maneira
de se produzir contetdo e obrigando quem utiliza o Instagram como vitrine a ter ainda
mais autenticidade nesse mercado que se molda de forma veloz (MARTIKAINEN;
PITKANEN, 2019).

3.3 Academias de ginastica, relagdes de consumo e utilizagcdo do Instagram como

plataforma de divulgacéo

A origem do nome academia deriva do filésofo grego Platdo (427-347 a.C.) que
escolheu como local para fundar sua escola de filosofia um bosque cujo nome advinha
do lendario herdi grego Academos. Tal espaco onde eram realizadas as praticas
esportivas e ludicas era denominado Akademia (TOSCANO, 2001).

Para entendermos essas praticas na modernidade, precisamos levar em
consideracdo o fendbmeno da urbanizacdo e seus efeitos acerca do corpo
contemporaneo (PACHECO, 1996). Assim, expressa a origem, podemos empregar
academia no sentido de ginasio, local onde acontecem praticas de ginastica e
atividades ludicas, aproximando-se do contexto inicial da origem grega da palavra
(CAPINUSSU, 2006).
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Para Pinheiro (2006), por mais que atividades fisicas fossem praticadas ao
longo dos anos levando em consideracédo a origem e tradicdo dos povos, nada se

assemelharia com o que temos hoje por ginastica.

As academias, também conhecidas por ginasios, existem organizadamente
desde 1867, quando um alemdo montou em Bruxelas uma instituicdo
destinada ao ensino da cultura fisica com a utilizacdo de aparelhos
(ARSEGO, 2012, p. 14).

Aponta Pacheco (1996) que essas preocupacdes com a saude a estética ja se
faziam presentes nos movimentos ginasticos realizados na Franca e na Escandinavia,
instauradas num impulso das praticas corporais em prol da manutencdo da saude,
mas também atendendo exigéncias operacionais de consumo ha sociedade
contemporanea.

Mudando o cenario historico para o Brasil, se sabe que data dos anos 30 a
inauguracao das primeiras academias de ginastica no pais (TOSCANO, 2001). Por
volta da década de 70 que realmente acontece um boom de academias nas principais
cidades brasileiras, muito em funcdo das novas estratégias de comunicacdo em
massa capazes de atingir niveis de mercado consumidor que até entdo eram inviaveis
(COELHO FILHO, 2000).

Para Capinussu (2006), academia na versao brasileira que se relaciona com
pratica de exercicios fisicos surgiu como uma pratica comercial e essa expressao
“academia” serviu para facilitar o entendimento sobre um local que servisse de
identificacdo para a pratica de intervencdo do profissional que trabalhava com
atividades fisicas.

Atualmente, o Brasil estd como um dos lideres no ranking de paises com maior
namero de academias no mundo (Figura 2), segundo dados do relatério da
IHRSA (International Health Racquet & Sportsclub Association). Ha dez anos, o Brasil
figura entre os 10 primeiros na lista do mercado fithess no mundo, mercado este em

que, somente no ano de 2017, movimentou 87,3 bilhdes de ddlares (ACAD, 2018).
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Os dez paises lideres neste quesito representam 67% de todas as academias do mundo.

Figura 2 - Ranking dos paises lideres em nimero de academias.
Fonte: ACAD (2018).

Capinussu (2006) diz que essas entidades se expandiram de forma acelerada
e foram reajustando-se de acordo com a rentabilidade e demanda por novas ofertas
de um mercado em exponencial crescimento. Nesse sentido, academias de ginastica
agora séo entendidas como “entidades de condicionamento fisico, iniciacdo e pratica

esportiva de cunho privativo” (CAPINUSSU, 2006, p. 1). Assim, corrobora Marcellino:

As academias vém ocupando cada vez mais espago no contexto social como
organizacdes especializadas, prestadoras de servi¢os relacionadas com as
atividades motoras, ou fisico-esportivas, ou do movimento, de acordo com a
nomenclatura utilizada (MARCELLINO, 2003, p. 2).

Para Toscano (2001), a saude é um aspecto de suma importancia para a
qualidade de vida. Nesse sentido, o autor destaca na modernidade que a qualidade
de vida e 0 bem-estar estédo diretamente ligados a melhora da aptidao fisica. Diversos
sao os fatores motivacionais que direcionam as pessoas até as academias. Fermino,
Pezzini e Reis (2010, p. 3) afirmam que o0s principais motivos para a busca de
atividades em academia sé&o: “saude, aptiddo fisica, disposicdo, atratividade e
harmonia, assim como, insatisfacdo com a imagem corporal maior relacionada com
bem-estar do que com a condicao fisica”. A aparéncia fisica passa a depender mais
do nosso corpo, e, por isso, € preciso cuidar dele (COELHO FILHO, 2000). Embora
existam alguns componentes ligados a saide como principais motivos que interferem
na adesdo em academias, ainda vale ressaltar que este ndo é o carro-chefe das
estratégias utilizadas por estas, sendo importante se atentar para os compostos de

marketing que influenciam as ferramentas de mercado.
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Moreira (2009) diz que € evidente a necessidade de uma boa estratégia de
marketing para a manutencdo mercadologica das academias, de forma que através
dessas nuances e desses desejos mercado-alvo se possa saber mais sobre os
clientes. Essa visdo que busca potencializar o lucro através do marketing nao é algo
novo, segundo Coelho Filho (2000), antes da revolucdo promovida pela internet e
pelas RSO, quem servia de instrumento de publicidade eram radios e revistas.

Hoje, evidenciamos o uso de aplicativos de smartphone como potenciais
veiculos de comunicacdo e com o avanco das RSO as academias buscam se
apropriar desse espaco publicitario para consolidarem suas marcas desenvolvendo
uma imagem forte diante dos consumidores (ALVES; CAETANO, 2015).

O marketing nas RSO liga-se diretamente a interatividade, na qual agueles que
se propdem a “vender” precisam ter uma boa interagdo com os consumidores
(MOREIRA, 2009). No que tange a utilizac&do do ciberespaco para divulgacéo de suas
marcas, se destaca a utilizacdo do Instagram, fenébmeno aqui ja discutido, por partes
das academias de ginastica. Além da possibilidade de criar um perfil pessoal no
Instagram também € permitido que sejam criadas contas comerciais facilitando a
diferenciacdo de um perfil comercial para um perfil usual (AGUIAR, 2018).

Muitos empreendedores buscam uma participacdo mais ativa no mundo virtual
e a criagcdo de uma conta no aplicativo € uma forma atrativa de expor seu trabalho.
Segundo Dino (2018), as empresas buscam nas RSO uma forma de aumentar sua
visibilidade na internet. Para Kotler (2006), as empresas podem explorar as redes
sociais para amplificar as mensagens de suas marcas, assim, estas utilizam de
informacgdes que alimentam e atualizam os consumidores através de postagens com
conteudo. Esse novo mercado consumidor faz com que empresas invistam nesses
novos nichos de mercado utilizando a publicidade nas redes sociais.

Toledo e Pires (2008) afirmam que talvez, como profissionais da area,
tenhamos que refletir sobre a concepcdo de marketing para academias que esta no
mercado. Para as autoras, néo se trata de uma espécie de julgamento, mas sim um
olhar mais profundo sobre as relacdes de marketing inseridas no contexto de
academias para atrair mais clientes, ndo os considerando “consumidores anénimos e
acriticos de préticas corporais” (TOLEDO; PIRES, 2008, p. 53).

Para Cunha (1995), o ideal seria a busca de um equilibrio com relacdo a pratica

e ao consumo. Para o autor, a academia poderia ser realizada de forma critica
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analisando o que 0s movimentos proporcionam para O sujeito, ndo somente

contentando-se ao conformismo da cépia de movimentos e imitagcdo dos demais.

Talvez a academia possa cada vez mais ser um espacgo das possibilidades,
um local em que a diversidade humana tem espaco, em que as
especificidades culturais ndo sdo descartadas como coisas sem importancia,
assim como quase tudo aquilo que ndo é globalizado e nédo estd na moda.
Talvez possa ser um espaco de encontro, alegria e prazer pela préatica da
atividade fisica, em que a palavra salde ndo seja hecessariamente associada
a doenca, e a ginastica, portanto, a sua cura, mas sim, a promoc¢ao do bem-
estar e da autonomia do individuo (TOLEDO; PIRES, 2008, p. 54).

Cunha (1995) elucida que podemos analisar até mesmo o corpo e seu fisico
como o fenbmeno de um corpo social que é “produto e produtor de cultura”, seriam,
entdo, as academias, locais de encontros sociais onde as pessoas vivenciam a cultura
no tempo em que ela estad disponivel. Para tanto, vislumbrando esse leque de
possibilidades emergentes de analise, esse estudo encoraja-se a investigar novos
fenbmenos em um periodo de tempo contemporaneo impulsionado pela forca das
redes sociais on-line e atrelado as novas identidades das academias modernas.
Portanto, para a compreensdo da construcéo identitaria na rede social em questéo,
se torna importante identificar as praticas e as estratégias que regem tais interagoes,
mais precisamente neste trabalho, olhando para os perfis de academia de ginastica
de forma a visualizar como estes de comunicam através de seus conteddos

produzidos em publicacdes.
4 Objetivos
4.1 Objetivo geral

Identificar o como os contetdos sao veiculados no Instagram por academias
de ginastica na cidade de Pelotas, no periodo de setembro a outubro de 2019, em
imagem e legenda.

4.2 Objetivos especificos

e Analisar e classificar os conteddos mais frequentes encontrados nas

postagens;
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e Discutir os contetdos e como eles aparecem de forma a gerar categorias

tematicas que representem estes conteddos.

5 Metodologia

Minayo (2001) entende metodologia “como o caminho do pensamento e a
pratica exercida na abordagem da realidade.” Esta pesquisa aponta para a
aproximacdo com estudos qualitativos, e para dar sentido a essa atribuicdo, vejamos
0 que caracteriza as pesquisas qualitativas. O objeto das pesquisas qualitativas é
histérico, ou seja, a configuracdo de sociedade analisada depende da formacéo social
e do espaco de tempo analisado. “Vivem o presente marcado pelo passado e
projetado para o futuro, num embate constante entre o que esta dado e o que esta
sendo construido” (MINAYO, 2001, p. 3). Esse tipo de pesquisa, assim como a vida
humana, esta em constante mutacdo devido a sua configuracdo dindmica. A autora
supracitada relaciona esse dinamismo e essa especificidade como caracteristicas
fundamentais das pesquisas qualitativas. Nesse sentido, entende-se que a producao
da ciéncia ndo busca um esgotamento da verdade, mas sim o que fora produzido
dentro de um determinado contexto levando em consideracgéo todas as interferéncias
que sofre o processo de producéo do conhecimento.

Gibbs (2009) afirma que na pesquisa qualitativa existe a intencéo de explorar a
natureza de um fendmeno. No entendimento dessa pesquisa, o Instagram e as redes
on-line sdo fendmenos sociais. Minayo (2001) lembra que muitos artefatos
tecnologicos tém sido criados para a producao de analises qualitativas e, para explorar
fenbmenos dessa magnitude, faz-se necessario “um esforco metodolégico que
garanta a objetivacdo, ou seja, a producdo de uma analise, na medida do possivel,
sistematica e aprofundada, que minimize as incursdes do subjetivismo, do achismo e
do espontaneismo” (MINAYO, 2012, p. 5). Essa afirmac¢éo pode trazer-nos a ideia de
rigidez e engessamento da pesquisa social seguindo regras pré-determinadas,
entretanto, o intuito das pesquisas qualitativas nao € esse, busca-se equilibrio entre
instrumentos e teorias para se aproximar da vida humana em sociedade, sem que
haja o esgotamento e a solugéo para todas as respostas de todas as perguntas. “O
endeusamento das técnicas produz ou um formalismo arido ou respostas
estereotipadas. Seu desprezo, ao contrario, leva ao empirismo sempre ilusério em

suas conclusdes, ou a especulacdes abstratas e estéreis.” (MINAYO, 2001, p. 16).



36

Outra caracteristica das pesquisas qualitativas é a flexibilidade na analise

prévia de dados. Gibbs (2009) afirma que:

A pesquisa qualitativa se diferencia nesse sentido porque ndo ha separacao
entre conjunto de dados e analise de dados. A andlise pode e deve comecar
em campo. A medida que coleta seus dados, por meio de entrevistas, notas
de campo, aquisicdo de documentos e assim por diante, é possivel iniciar sua
analise (GIBBS, 2009, p. 18).

O autor reitera que deve se utilizar a andlise dos primeiros dados levantados
como forma de emergir novas questdes e perguntas para a pesquisa. Corrobora com
Gibbs (2009), Ferraz (2019) ao elucidar que a entrada no campo de maneira preliminar
serve para identificar os dados, ja exercendo o papel de observador. “Ou seja, pelo
acesso a conexao on-line sdo possiveis a observacédo e o contato garantidos como
base preliminar na busca on-line como primeira fonte para a maioria dos objetos”
(FERRAZ, 2019). Para a autora, esse processo de inser¢cdo no campo de pesquisa e
de prévia analise de dados exige da metodologia uma adaptacdo as subjetividades
“sociodigitais”, a fim de tornar possivel o estudo fazendo uma releitura epistemolégica
do campo digital.

Assim sendo, vamos denominar essa fase inicial da pesquisa de “fase
exploratoria”, na qual dedicamos tempo para interrogar o objeto, os desfechos, as
teorias e a metodologia apropriada para tornar possivel a ida a campo. “E necessario
uma aproximacao maior com o campo de observacgao para melhor delinearmos outras
questdes, tais como 0s instrumentos de investigagdo e o grupo de pesquisa”
(MINAYO, 2001, p.12).

Para dar inicio a “fase exploratdria”, o sistema de busca utilizado na pesquisa
foi realizado na Internet, segundo Gil (2008, p. 70) a “Internet constitui hoje um dos
mais importantes veiculos de informacdo”, em que a utilizagdo dos mecanismos de
busca através de palavras-chave permite explorarmos as possibilidades desse meio.
Nessa primeira fase da pesquisa, podemos caracterizar duas etapas ja existentes: a
revisao de literatura e a observacao.

Para Gil (2002), a revisdo de literatura ocorre a partir de materiais ja elaborados
e permite ao investigador uma cobertura mais ampla de fenbmenos a serem
pesquisados. Ja a fase de observacao se da pelo entendimento que, nesse momento,
0 autor acaba sendo mais espectador do que ator, permanecendo alheio a situacao.

Porém, por mais que essa observacao possa parecer informal ou esponténea, ela ndo
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deixa de se colocar numa estrutura cientifica por exigir controle na obtencdo dos
dados observados (GIL, 2008). Entéo, a pesquisa bibliogréafica ou revisdo de literatura
serve para dar a base tedrica necesséria para contextualizar o fenémeno identificado
no problema da pesquisa, sendo assim, a partir de entdo, adentraremos na parte mais
especifica do estudo, a metodologia para a analise nas RSO.

Para Marteleto (2001):

O conceito de redes é tributario de um conflito permanente entre diferentes
correntes nas ciéncias sociais, que criam pares dicotbmicos —
individuo/sociedade; ator/estrutura; abordagens objetivas/subjetivas;
enfoques micro ou macro da realidade social - colocando cada qual a énfase
analitica em uma das partes (MARTELETO, 2001, p. 1).

“Os efeitos das redes podem ser percebidos fora do seu espaco, nas interagdes
com o Estado, a sociedade ou outras instituicoes representativas” (MARTELETO,
2001, p. 1). Sendo assim, para a autora, a analise de redes nao exerce o fim em si
mesma, ela € o meio de estruturacdo para explicitar os fenbmenos analisados. Para
Newman (2010), as redes sociais sdo compostas de vértices que representam
pessoas ou até mesmo grupo de pessoas, e arestas representam formas de interacao

social entre os vértices.

Uma das coisas mais importantes a serem apreciadas nas redes sociais é
gue existem muitas diferentes definicdes possiveis de um vértice em uma
rede e a definicdo especifica que se usa dependera de quais perguntas
alguém estiver interessado em responder. Vértices podem representar
amizade entre individuos, mas também podem representar relacbes
profissionais, troca de bens ou dinheiro, padrdes de comunicacao,
relacionamentos romanticos ou sexuais ou muitos outros tipos de conexao
(NEWMAN, 2010, p. 20).

5.1Critérios de inclusao

e Localidade: Estar localizada em Pelotas, Rio Grande do Sul.

e Registro: Esta pesquisa néo pretende esgotar o numero total de academias na
cidade. Um estudo realizado em 2012 demonstrou a existéncia de 170 academias na
cidade de Pelotas (HARTWIG, 2012). Mas para este estudo, serdo consideradas para
analise apenas as academias registradas junto ao Conselho Regional de Educacéao

Fisica.
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e Perfis ativos no Instagram: Serdo considerados ativos apenas os perfis que
possuem ao menos cinco postagens no periodo estabelecido para compor a analise
desse estudo.

e Numero de seguidores: A determinacao do niumero de seguidores como critério
de inclusdo para a analise e participacdo dos perfis no estudo serd justificada através
de elementos supracitados no item Revisdo de Literatura, por exemplo, o fato da
visibilidade dos perfis ser maior em funcédo do niumero mais elevado de seguidores
(LIRA; ARAUJO, 2015).

5.2 Critérios de exclusado

Serdo excluidos os perfis que faziam uso da conta comercial com a conta

pessoal concomitantemente.

5.3 Etica e coleta no ambiente das RSO

Este estudo serd realizado em ambiente virtual, utilizando-se de contas
publicas e de livre acesso para reunir as informacdes cabiveis, ndo sendo necessaria
a autorizagdo dos que compdem o0 escopo desse estudo por ndo se tratar de uma
pesquisa de participacao direta ou de entrevistas. Desta maneira, pretende-se analisar
os discursos sem ferir eticamente nenhum dado inserido disponivel. Nenhuma
intimidade sera exposta, tampouco identificaremos pessoas, e sim o0s perfis
comerciais de empresas. Segundo o Artigo 1° da Resolucdo de N° 510, de 7 de abril
de 2016, ndo serao registradas, nem avaliadas pelo sistema CEP/CONEP pesquisas
que utilizem informacdes de acesso publico nos termos da Lei n® 12.527, de 18 de

novembro de 2011 e pesquisas que utilizem informacdes de dominio publico.

6 Encaminhamento metodolégico

Dando sequéncia, uma breve descricdo da cidade escolhida e as ferramentas
utilizadas para realizar as buscas no Instagram. Pelotas € uma cidade do interior do
Rio Grande do Sul, possui 342.405 habitantes, essa é a populacdo estimada em 2019,
tendo como base o ultimo censo que fora realizado no ano de 2010 (IBGE, 2010).

Para encontrar os perfis de academias de ginastica na cidade de Pelotas com maior
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namero de seguidores, foi realizada uma busca no dia 22 de abril de 2020, no site do
Conselho Regional de Educacéo Fisica (CREF). Foi acessada a aba empresa,
posteriormente consulta por cidade, pesquisa de pessoa juridica por cidade, cidade
de Pelotas e foram identificadas um total de 125 academias de ginastica registradas

e credenciadas.

CREF2/RS

Consalho Reglonal de
Educagdo Fislca da 2 Reglao

PAGINA INICIAL INSTITUCIONAL LEGISLACAO
LICTTAGOES PROFISSIONAL EMPRESA

REGISTEO
BAIXA DE REGISTRO

QUADEO PROFISSIONAL

ATUALIZAGAD CADASTRAL
‘ CERTIFICADO FUNCIONARMENTO

CONSULTA POR CIDADE

Figura 3 - Captura de tela do site do Cref/RS.
Fonte: https://www.crefrs.org.br/

A partir das 125 academias encontradas, foi realizada uma busca no app
Instagram utilizando a ferramenta de busca e das 125, apenas 67 academias
possuiam perfis ativos no Instagram considerando o que fora estabelecido como “perfil
ativo” para esse estudo nos critérios de inclusdo. A seguir, o procedimento realizado

ilustrado através das capturas de tela na data da busca:

ANTES DE TREINAR, EXISTE MESMO FORMA
PREPARE-SE: CERTA E ERRADA DE
(LI S | EXECUGAO?

o Q. ©,p

Figura 4 - Captura de tela da ferramenta buscar no Instagram.
Fonte: Autor no dia 22/04/2020
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A ferramenta buscar se encontra, na data da busca, no canto inferior esquerdo
da interface principal do aplicativo, como demonstrado acima. A partir da solicitacédo

do procedimento inicial (pesquisar), nos deparamos com as seguintes opgoes:

.": |'_\_ acAll

Cancelar

Principaisl | Contas | | I:‘.[_].Lc.l Locais

Figura 5 - Captura de tela das opc¢des na ferramenta buscar.
Fonte: Autor, tirada em 22/04/2020

O app permite 4 filtros acessorios na ferramenta pesquisar que facilitam a
busca, podendo filtrar pelos principais resultados, somente contas, tags em comum e,
por fim, por localidade. A busca aconteceu na aba principal, utilizando o nome das
academias encontradas no site do CREF. Buscando evitar perda de dados, foram
realizadas buscas individuais, uma a uma, a partir do nome das 125 instituicbes
encontradas. Sendo assim, 67 academias possuiam perfis ativos e estas foram
enumeradas em ordem decrescente por numero de seguidores, sendo escolhidas 10
destas para compor o escopo da pesquisa. A escolha dos 10 perfis com maior nimero
de seguidores se da pelo fato dos perfis que possuem maior popularidade na rede
utilizarem estas ligacdes de interesse para praticar publicidade, logo, essas sédo as
contas que atingem a maior visibilidade nas RSO (LIRA; ARAUJO, 2015).

Desta maneira, na Tabela 2 estdo os 10 perfis de academias de ginastica com

maior numero de seguidores na cidade de Pelotas na data da busca.

Tabela 2 - Academias identificadas com maior niumero de seguidores no Instagram na cidade de
Pelotas (RS) em abril de 2020.

, Data da
NUumero de o
Nome da Empresa . primeira
seguidores
postagem
Academia lronLife 13.400 31/08/2018
Academia DC Fitness 5.862 13/08/2016
Academia DualGym 5.065 24/02/2014
Academia MP 4.687 20/04/2015
Eros CrossFit 4,538 18/06/2018
CrossFit Pelotas 4,168 08/06/2016
Viva Fitness Center 4.081 28/06/2015
Academia Fit2k 4.042 24/04/2016

Academia Praia Fit 3.979 08/05/2017
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V treino 3.522 13/10/2015

Fonte: o autor.

Identificados os 10 perfis, partiremos para a segunda etapa, chamada
encaminhamento metodoldgico que é a indicacdo da analise dos dados. Por esse
estudo tratar-se de uma abordagem exploratdria e qualitativa das RSO, o método
utilizado foi a analise de conteldo. A analise de conteldo é constituida por um
conjunto de regras, e € comum em pesquisas nas areas das comunicacdes (BARDIN,
2016). Para Minayo (2001, p. 74), utilizando-a “podemos encontrar respostas para as
questdes formuladas e também podemos confirmar ou ndo as afirmacdes
estabelecidas antes do trabalho de investigacéo (hipéteses)”.

Bardin (2016) afirma que fenbmenos como o aparecimento dos computadores
e o interesse por estudos de comunicacéo nao verbal afetaram de forma a fomentar a
pratica da andlise de contetdo. Nesse sentido, olhar para as redes sociais on-line é
importante para entender essas ferramentas de comunicagdo contém informagdes
valiosas, que se bem organizadas, podem virar conhecimento (KUBO, 2014).

Rocha e Deusdara (2006, p. 3) afirmam que a analise de conteudo “trata-se
ainda de um trabalho de interpretacdo, mas que se pretende validar cientificamente
pelo recurso as técnicas de quantificacdo que legitimaréo a leitura de um texto.” S&o
trés as fases da analise de conteudo organizadas cronologicamente: a pré-analise, a
exploracdo do material e o tratamento dos resultados; inferéncia e interpretacéo
(BARDIN, 20186).

A pré-andlise € a fase de organizacao propriamente dita, serve para identificar,
operacionalizar e tornar possivel a sistematizacado das ideias iniciais num plano de
analise. A exploracdo do material, seja ela feita manualmente ou com utilizacdo de
recursos tecnoldgicos, é a fase mais longa do método, visto que nela ocorrem as
operacoOes de codificagdo, decomposi¢cao ou enumeracao.

Por fim, o tratamento dos resultados. Essa fase consiste no tratamento dos
dados obtidos de forma que os resultados sejam significativos (falantes) e validos. O
analista, tendo a seu dispor os resultados, pode entdo propor inferéncias e
interpretacdes em relacao aos objetivos previstos (BARDIN, 2016). Para Kubo (2014),
ndo se pode confundir andlise de discurso com andlise de contetdo, entdo, nesse
estudo o que se pretende € mostrar tdo somente como o conteudo presente nas

postagens dos perfis de academia podem ser identificados e problematizados.
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6.1 Pré-analise

Essa é a fase de organiza¢do dos documentos analisados. Bardin (2016) afirma
que essa fase corresponde a um periodo mais intuitivo, mas que serve para organizar
as ideias iniciais. A seguir, na Figura 6, as etapas que configuraram o processo de

pré-analise:

. Escolha dos Formulacdo dos
> Leitura flutuante >> documentos >> objetivos >

Figura 6 - Percurso da pré-analise.
Fonte: Modelo criado pelo autor baseado no percurso da pré-analise proposto por Bardin (2016).

O periodo escolhido das postagens a serem analisadas nos perfis que
compdem o escopo deste estudo foi representado pelos meses de setembro e outubro
do ano de 2019. A escolha desses meses simboliza um periodo marcante de captacéo
de clientes por parte das academias. A Tabela 3 compila o nUmero total de postagens
encontradas para o objeto de estudo desta pesquisa, sendo consideradas somente as
postagens que contivessem imagem e/ou texto, ndo sendo consideradas as

postagens em video.

Tabela 3 - Namero de postagens encontradas nos perfis de academias de ginastica na cidade de

Pelotas (RS) entre setembro e outubro de 2019.

Numero de postagens

Academia Nome no Instagram Setembro outubro Total
Iron Life @ironlife. academia 11 3 14
DC Fitness @dcfitnesspelotas 5 5 10
DualGym @academiadualgym 9 7 16
MP @academiamppelotas 19 19 38
Eros Crossfit @eroscrossfit 6 7 13
Crossfit Pelotas @crossfitpelotas 27 25 52
Viva Fitness Center ~ @vivafitnesscenter 12 10 22
Fitk 2k @befit2k 9 6 15
Praia Fit @academiapraiafit 6 7 13
Vtreino @vtreino 18 24 42

Total de postagens encontradas 235

Fonte: o autor.

Foram realizadas capturas de tela de todas as postagens a fim de evitar perdas
e dar prosseguimento nas andlises mesmo em ambiente offline. As capturas de tela

foram feitas no computador atraves da ferramenta de captura de tela do Windows 10.
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As capturas foram tratadas no software Paint a fim de excluir os comentarios da
visualiza¢cdo, conseguir a captura de toda a legenda e nao excluir imagens no caso de
as publicacdes apresentarem mais de uma imagem numa Unica postagem, assim,
também foram tiradas capturas das outras imagens contidas nas publicacbes para
evitar perdas. A codificacédo foi realizada de forma indutiva, que cria os codigos a partir
das analises a posteriori (BARDIN, 2016).

A codificacdo indutiva representa que os codigos sdo unidades de registro
identificadas ap0s leitura do material, ndo sendo estes cédigos predeterminados pela
literatura, mas sim, propostos pelo autor para representar nucleos de sentido aos
conteudos encontrados. Ou seja, essas unidades sao unidades de significacdo que
correspondem a segmentos de conteudo com objetivo de categorizar e contar a
frequéncia de aparicdo, como por exemplo: palavras, personagens, acontecimentos,
documentos, temas e objetos (BARDIN, 2016). Nesse sentido, apos breve analise dos
documentos foram agrupados por eixos tematicos (cédigos orientadores), no qual os
conteudos estabelecem similaridade entre eles permitindo contagem e discussao dos

mesmaos.

6.2 Exploracdo do material

A fase de exploracdo do material se consistiu na construcao das operacoes de
codificacdo e nos recortes de texto e imagem que geraram unidades de registro,
assim, foram definidas as regras de contagem, a classificacdo e a agregacdo das
informacBes em categorias tematicas (SILVA; FOSSA, 2015).

Para andlise dos dados, foi utilizado o software Atlas Tl 8.0 desenvolvido pela
Scientific Software Development. O Atlas € um programa amplamente aceito por
pesquisadores das ciéncias sociais em analises qualitativas (KUBO, 2014). O autor
afirma que “o limite cognitivo para analise por parte do ser humano néao se da por sua
incapacidade, mas sim pelo volume de informagdes ricas e interconectadas”, para
tanto, se deu a escolha do programa como recurso técnico. Vale ressaltar que o
software serve apenas como uma ferramenta de apoio a técnica de analise de
conteudo. O Atlas Tl permite segmentar, selecionar citacoes, codifica-las e também
criar categorias.

Os passos que foram utilizados para analise de dados na fase de exploracéo

do material estédo descritos a seguir:



a)
b)

c)

d)
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Selecionar os dados que foram inseridos no programa, no caso, as postagens.
Realizar a codificacdo dos dados de comunicacao, esses codigos remetem a
palavras-chave que representam a ideia central de um trecho selecionado.
Proximo passo foi gerar figuras que sintetizem a frequéncia dos cédigos e os
segmentos de dados associados a estes, permitindo uma visualizacdo que
facilita a compreenséo dos dados obtidos.

Apés codificar todo o material, aconteceu o processo de categorizagdo. A
categoria nada mais € do que um tema geral que envolve todos os cédigos que

correspondem a ela.



Analise e discusséao dos resultados
(Dissertacao de Mestrado Raul Victoria)
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7 Apresentacdo, analise e discussédo dos resultados

7.1 Codificacdo, conceitos e frequéncia de aparicéo

Para o recorte das publicacdes em unidades de registro, foi utilizada a analise
tematica, que, por sua vez, visa identificar nucleos de sentido que compdem a
comunicacdo cuja presenca ou frequéncia de apari¢éo significa algo em relacédo ao
objetivo do estudo (BARDIN, 2016). Na andlise onde a unidade de registro é feita por
tema, se visa identificar como ou de que forma um texto ou imagem produz
impressdes (FREITAS et al.,, 1997). Desse modo, a partir da similaridade entre os
conteudos foram gerados codigos e seus respectivos conceitos orientadores, 0s quais
estdo demonstrados na Tabela 4.

Tabela 4 — Conceitos que orientaram os codigos para identificar os contelidos presentes nas
postagens de academias de ginastica no Instagram, na cidade de Pelotas (RS) entre setembro e
outubro de 2019.

Caédigos iniciais Conceitos orientadores para codificacdo

Imagens e/ou textos que mostrem/valorizem/ressaltem

1. Estrutura fisica .
a estrutura fisica do local.

Informacdes sobre funcionamento, sobre horarios e

2. Informacdes sobre a academia T .
localizagdo da academia.

Descontos, promocfes e mencédo ao valor de

3. Valores e promogdes . ;
P ¢ mensalidades e produtos oferecidos.

Imagens e textos que referenciem a equipe

4. Equipe profissional profissional, os(as) professores(as) do espaco.

Pessoas ou representacdes de pessoas no espaco da
5. Pessoas em academia de ginastica academia, sejam elas treinando ou apenas nas
instalacdes.

Referéncia a importancia de uma alimentacéo

6. Alimentacdo saudavel equilibrada, dietas e alimentos em forma expositiva.

Empresas ou empreendedores que apoiam a

7. Patrocinios e colaboradores ; ;
academia, parcerias e contatos.

Presenca de logotipo, nhome e valorizacdo da marca

8. Difusao da marca
nas postagens.

Imagens e/ou textos que tragam consigo aspectos

9. Mensagens motivacionais 2 s
motivacionais para a pratica.
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Competicdes e desafios vinculados a academia ou de

10. CompeticBes e desafios ) n
terceiros, mas que as postagens fazem referéncia.

Referéncia a outras modalidades ofertadas pela

11. Modalidades ofertadas . ; : R
academia, sejam elas coletivas ou individuais.

12. Informacdes sobre atividade fisica  Informacdes que facam alusdo a determinantes de
e saude saude e fomentem a pratica regular de atividade fisica.

13. Padrdes estéticos Corpos enaltecidos em razéo de padrfes estéticos.

Fonte: o autor.

Esses codigos se configuram como o0s primeiros achados acerca das
impressoes obtidas na andlise das 235 postagens, resultando um total de 13 codigos.
Em suma, os conceitos orientadores séo o produto da analise prévia dos documentos
gue permitiu gerar codigos com nomes que sintetizam o que expressam os contetdos
através desses conceitos. Posterior ao processo de codificagdo, indo ao encontro do
que fora estabelecido como objetivo desta pesquisa, foi expressa a frequéncia de
aparicao de cada um dos cédigos (conteudos) dentre as postagens analisadas, assim

ilustrados na Tabela 5.

Tabela 5 - Contetidos mais frequentes nas postagens no Instagram de academias de ginastica na
cidade de Pelotas(RS) entre setembro e outubro de 2019.

Cdédigos Frequéncia
Pessoas na academia 271
Difusdo da marca 258
Informacdes sobre a academia 146
Estrutura fisica 144
Equipe profissional 89
Modalidades ofertadas 78
Mensagens motivacionais 65
Valores e promoc¢des 60
Informacdes sobre atividade fisica e salde 57
Competicdes e desafios 51
Patrocinios e colaboradores (as) 38
Alimentacao saudavel 27
Padrbes estéticos 20

Fonte: o autor.

A frequéncia de aparicdes expressa na Tabela 5 demonstra quais contetdos

se fazem mais presentes nas postagens de academias de ginastica na cidade de
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Pelotas (RS) no Instagram. Percebe-se que existem algumas disparidades entre
conteudos, sendo os quatro primeiros mais frequentes que os demais no que tange o
seu numero de apari¢cdes. A Tabela 5 ja nos da indicios do que fora estabelecido como
prioridade para veiculacdo de conteldos pelas academias. Cabe entdo, um
aprofundamento acerca de cada um desses conteudos para entender como estes
foram explicitados no decorrer das postagens e buscar compreender por que alguns

se fazem mais presentes do que outros.

7.1.1 Pessoas na academia

Este foi o cédigo mais frequente durante o processo de codificacao totalizando
271 unidades de registro de toda a analise. Nesse codigo, a forma como as pessoas
sdo representadas muda de acordo com a caracteristica de cada academia, e
principalmente, muda quanto ao tipo de modalidade em questdo. Nas modalidades
coletivas como lutas, dancas e outras aulas coletivas, o grupo era valorizado como o
centro da publicacdo, ja nas praticas individuais, como musculacdo, em suma,
aparecia apenas um praticante como podemos ver nas Figuras 8 e 9,

respectivamente.

Figura 7 - Pessoas na academia (pratica coletiva) em 6 de outubro.
Fonte: Adaptacédo de captura do Instagram.
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Figura 8 - Pessoas na academia (pratica individual) em 9 de setembro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Passos et al. (2016) afirmam existir diferencas motivacionais entre individuos
que praticam atividade fisica em academias, s0s ou em grupo, e que esses aspectos
podem estar relacionados a prazer, saude, estética, controle do estresse,
sociabilidade e também competi¢cdo, o que pode justificar as aparicdes em grupo como
um aspecto importante a ser salientado, haja vista que existem determinantes
motivacionais imbricados nessas atividades. Percebe-se que essas diferencas ja sao
notadas pelas academias, onde estas, estabelecem estratégias para adesao de
clientes e menor rotatividade dos mesmos. Sugerem Aroni, Zanetti e Machado (2012)
gue as empresas buscam diminuir suas fragilidades e fidelizar seus clientes através
da observacédo nas mudancas dos perfis desses clientes, e que ha uma mudanca no
que esses clientes buscam, uma mudanca de valores onde a sociabilidade e a
manutencdo de um estilo de vida saudavel passaram a integrar um espaco antes
ocupado hegemonicamente por fatores estéticos e de culto ao corpo. Algumas dessas
mudancas estéo relacionadas também a estilo de vida, onde as pessoas se sentem
convocadas a adotar determinado estilo para compor determinado espaco (DANTAS,
2019).

Para Dantas (2019), estilos de vida, como por exemplo o de vida ativa nas
publicacdes que trazem pessoas no ambiente de academia sao conjuntos de gostos
que se agrupam em classe, através de sinais socialmente qualificados, cujos
indicadores para adocdo ou repulsdo sao legitimadores de preferéncias. Outro
aspecto importante sdo as modificagcdes sociais e culturais que reconfiguraram o
tempo livre em relacdo as atividades recreativas e de lazer, sendo essas atividades
agora ocupadas em academias, o que acaba sendo responsavel pela intensificacéo
desse fenbmeno, e talvez, encorajamento de outras pessoas a ocupar estes espacos
(TORRILHA; NETO, 2001).
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Seguindo a linha de encorajamento e influéncia, Pacheco (1996) afirma que
enquanto individuos na sociedade moderna, as pessoas sao influenciadas pela
comunicacdo em massa e que para obter determinadas aceitagcdes quanto a seus
padrbes sociais, elas se submetem a escolhas. Se torna visivel que a hegemonia
desse codigo em relacdo aos demais, perpassa por questdes sociais que ditam o rumo
das escolhas, sendo assim, quanto mais pessoas forem representadas ocupando
estes espacos, maior a tendéncia de que outras se sintam “convidadas” a também os
ocupar. Osti (2009) destaca que a dimensdo humana é mais relevante do que os
aspectos relacionados a instalagdo. O quanto as pessoas sdo mostradas ou
representadas nas postagens das academias esta relacionado com a mudanca dos
valores modernos que sao atribuidos ao corpo, como por exemplo, sua imagem
concreta, explicitada na aparéncia ou beleza corporal, e sua imagem nas condutas
sociais, que se relaciona aos gestos, postura e praticas de uma pessoa (PACHECO,
1996).

Além das condutas sociais encorajar a pratica e a ocupagdo desses espagos
pelas pessoas, ainda existem outros fatores que contribuem para que esse cédigo
seja mais frequente, como por exemplo, o marketing. Para Raiol (2017) o marketing é
considerado como uma das principais formas de captar e reter clientes, e esta
diretamente ligado a atencdo dada as demandas desses clientes utilizando
publicidade (KOTLER, 2006). Esse marketing utilizado nas publicagbes que
continham pessoas, geralmente veio atrelado a aspectos motivacionais e a difuséo da
marca das academias. A relacdo entre pessoas treinando e pessoas que podem se
sentir entusiasmadas a treinar acontece no momento em que sdo produzidos
estimulos aos que acessam as postagens. Esses estimulos nos tiram da zona de
conforto, para que assim entdo, tenhamos oportunidade de sentir o prazer que
aguelas pessoas estdo sentindo, assim para que um estimulo seja exitoso nessa
interac&o das academias, ele precisa ter determinado grau de novidade, autenticidade
e familiaridade (DANTAS, 2019).

7.1.2 Difusdo da marca
Em seguida, o cdédigo difusdo da marca aparece com a segunda maior

frequéncia de apari¢cfes, totalizando 258 unidades. Marca é um nome, um termo, uma

imagem que identifica um produto como diferente dos outros (GABRIEL, 2010). Para
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a autora, sem uma marca € menos provavel que algo ou alguém possa se diferenciar
dos seus concorrentes e consequentemente estabelecer uma boa relagdo com o
publico-alvo. Furtado (2007) aponta que a organizacdo das academias sofreu e
continua sofrendo grandes transformagdes no que tange a organizacao do trabalho
nas mesmas. Defende a autora que as academias estdo cada vez mais flexiveis de
acordo com as mudancas dinamicas na vida moderna, que por sua vez, alteram o
comportamento do consumidor, o foco dos clientes e o perfil dos profissionais que
trabalham nesse espaco. Esses indicativos corroboram com a importancia da difuséo
da marca no atual cenario, haja vista as mudancas no perfil dos consumidores e a
necessidade das academias se comunicarem através das redes sociais. Esse codigo
é representado em sua grande maioria por slogans das marcas das academias. Para
Kotler (2006), as empresas lutam para construir marcas sélidas e favoraveis, e 0
marketing nas redes sociais on-line consiste nas informacdes propaladas por essas
empresas a fim de provocar reacbes em um publico-alvo, nesse caso especifico, a

captacdo de novos clientes como é explicitado nas Figuras 9 e 10, respectivamente.

“0 ATENDIMENTO NA
0 CONHECIMENTO NA AREA SAD EXCELENTES.

AS DUVIDAS SAD SEMPRE BEM
ESCLARECIDAS.”

Figura 9 - Difusdo da marca em 24 de outubro.
Fonte: Adaptacado de captura do Instagram.

VENHA PARA

Figura 10 - Difusdo da marca em 8 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

7.1.3 Informacgdes sobre a academia
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Na mesma linha, informacfes sobre a academia se fizeram presentes na
analise e resultaram em 146 aparicfes. Assim como no aspecto de difusdo da marca,
as informacdes sobre a academia perpassaram por questdes mercadolégicas como
informacdes sobre valores, informagdes direcionadas a nichos especificos de publico
e principalmente sobre questbes relacionadas ao funcionamento e horario das
academias. Kotler (2006) afirma que no marketing direcionado a relacionamentos e
redes, estabelecer ligacdes técnicas e sociais entre pares pode ser uma estratégia
relevante para se construir uma rede efetiva de troca. Assim, percebe-se que as
academias, como identificado nos achados da analise, apostam em uma comunicacao
direta com seus clientes através do Instagram. A seguir, alguns exemplos de como se
manifestam essas comunicacdes e como as postagens servem de alicerce para

propalar informacgdes:

Horarios, Valores

Vem de Whats!

Figura 11 - Informac@es sobre a academia em 10 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Se faz presente em algumas publicacdes que veiculam informacdes sobre a
academia chamada para a acdo, ou seja, criam-se elos conectivos que geram
aproximacéo entre os autores do enunciado e quem for tocado por essas informacdes.
Esse conceito corrobora com o conceito de interagdo entre atores e suas conexdes

nas redes sociais sugerida por Recuero (2009).
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limatizado [E@Abrimos segunda a
egunda [E@Melhor horario da cidade
asl4

B2 Andares com maquin. Importa.
M Otima localizacio [E@Profissionais
Qualificados CREF

Figura 12 - Informac@es sobre academia em 4 de setembro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Em algumas publica¢cdes como elucida a figura 12 fica nitido que os contetidos
se misturam, pois além de divulgar informacdes sobre atendimento, horarios de
funcionamento, outras informag¢des sustentando o argumento de escolha vao sendo
distribuidos ao longo das postagens. “Otima localizacdo”, “melhor horéario da cidade”
sdo exemplos de autopromocao presente nos conteidos que informam e ao mesmo

tempo buscam validar a importancia dessa academia.
7.1.4 Estrutura fisica

O quarto codigo com maior frequéncia foi a estrutura fisica das academias.
Bayer e Carlini (2012) afirmam que a estrutura das academias de ginastica € um
aspecto relevante por se entender que as academias ndo devem ser apenas um
emaranhado de equipamentos, mas sim, propiciar um espa¢co comodo onde as aulas
sejam de f4cil assimilacdo e que tenham um retorno eficiente. No decorrer da analise
o cadigo estrutura fisica se fez presente em 144 unidades de registro. Portanto, se faz
presente nas postagens das academias selecionadas a utilizacdo do espaco como
forma de enunciado, atraindo clientes a partir das condi¢cdes apresentadas nas

instalagdes.
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Figura 13 - Estrutura Fisica em 4 de setembro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Na grande maioria, as instalacdes se fizeram presentes nesse codigo, ndo
somente a questdo estrutural do ambiente, mas também para os equipamentos
disponiveis no local, como halteres, barras, esteiras, aparelhos, entre outros. A
estrutura da academia também é importante para que se evite 0 processo de evasao
desses espagos, como aponta o estudo de Silva (2019). A ndo evasédo e,
consequentemente, a fidelizacdo de clientes estdo atreladas a boa infraestrutura do
local, juntamente a localizacéo e ao preco acessivel na mensalidade.

Outro aspecto que se faz marcante na identificacdo dos codigos é a equipe
profissional sendo demonstrada.

7.1.5 Equipe profissional

Os professores de academias de ginastica elaboram programas de treinamento
para os clientes, administram e coordenam a sala de treinamento (FURTADO, 2007).
Mesmo que estratégias de marketing sejam atrativas para novas tecnologias, 0s
clientes continuam relatando que nao se contentam com as tecnologias em detrimento
das relacdes humanas, fato que demonstra um outro papel dos professores nesses
espacos que ndo somente a orientagdo, mas sim, o fator social (TOLEDO; PIRES,
2008). Para Filho (2000), o profissional de educacéao fisica “interage com o grupo,

contribuindo para estabelecer uma relacdo que extrapola a convivéncia profissional,
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chegando a um relacionamento pessoal onde se estabelecem vinculos de
afetividade.” E € nesse sentido que parecem estar se mantendo como imprescindiveis
0s profissionais nesses espacos, sendo estes mais do que simplesmente agentes
técnicos norteadores, mas pessoas que se comunicam e que constroem vinculos
sociais com os clientes, tornando academias de ginastica, ambientes de percepcdes,
de encontro e de promocédo do bem-estar (TOLEDO; PIRES, 2008). Nas unidades de
registro, o codigo equipe profissional aparece em 88 unidades, representadas nas
Figuras 14 e 15 abaixo.

Figura 14 - Equipe profissional em 10 de outubro “2”.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Figura 15 - Equipe profissional em outubro 15.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

7.1.6 Modalidades ofertadas

As modalidades ofertadas representam 78 dos codigos da analise, as
postagens das academias se utilizam da variedade de modalidades para atrair novos
clientes. Para Bayer e Carlini (2012) a diversidade de programas e horarios tambéem
garante satisfacado dos clientes, na Figura 17 um exemplo de uma postagem que

enaltece a grade de horarios e modalidades ofertadas:
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| SEGUNDA TERGA QURRTA UUINTA SEXTA SABADD
8:00 |MUAY THAI MUAY THAI [MUAY THAI
9:00 MUAY THAI MUAY THAI
9:30
0:00 FITDANCE
1:00 | BOXE Kangoo BOXE Kangoo BOXE

2:00 [MUAY THAI [MUAY THAI | MUAY THAI| MUAY THAI| MUAY THAL
4:00 | FITDANCE| Kangoo | Kangoo | Kangoo | Kangoo

9:00 | Kangoo

6:00 | FITDANCE FITDANCE

6:30 MUAY THAI MUAY THAI|MUAY THAI
7:00 |MUAY THAI MUAY THAI

8:00 | FITDANCE FITDANCE | v |FITDANCE
9:00 |FITDANCE |muay THAI |FITDANCE |muay THAI|FITDANCI
0:00 |[MUAY THAI MUAY THAI | F[TDANCE |MUAY THAI
0:50 Kangoo Kangoo |

1:00 [MuayY THAI MUAY THAI MUAY THAI
2:00

Figura 16 - Modalidades em 10 de setembro.
Fonte: Adaptacéo de captura do Instagram.

7.1.7 Mensagens motivacionais

Balbinotti e Capozzoli (2008) apontam que a motivacdo para pratica de
atividade fisica se localiza no ambito da autodeterminacdo e pode estar associada a
guestdes como controle do estresse, sociabilidade, competitividade e prazer. Alguns
autores ainda destacam como motivos a adesdo para a permanéncia nesses espacos
para a realizacéo de exercicios fisicos regulares, o desenvolvimento fisico e mental,
aumento da disposicao, melhora do condicionamento fisico, diminuicdo de dores e
questdes relacionadas a perda de peso (DUARTE; DOS SANTOS e GONCALVES,
2002).

Em outra vertente de pensamento, Nunomora (1998) diz que a literatura
considera a motivacdo para a aderéncia em academias de ginastica uma regra de
tudo ou nada, ligada hegemonicamente a questfes bioldgicas. Porém, a mudanc¢a no
processo comportamental de mudanca e adesdo a pratica perpassa por questdes
complexas aliadas a fatores de motivacao. Essas questdes podem estar relacionadas
a probabilidade de obtencéo de éxito com a pratica, o valor atribuido aos significados
da prética, automotivacdo e apoio familiar, e também disponibilidade de tempo e
aspectos financeiros (NUNOMORA, 1998).

No ambito financeiro, segundo Melo (1998), que faz uma analise da
multidimensionalidade da cultura expressa através dos corpos em academia, a

motivacdo e a relacdo com a pratica de exercicios fisicos € considerada uma das
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principais formas de lazer da sociedade urbano-industrial, desta forma, pode se
estabelecer analogias entre o ritmo de atividades praticas em academias de ginastica
e o ritmo das acdes cotidianas na sociedade mercadologica e automatizada (MELO,
1998). Nesse sentido, percebe-se que 65 codigos elucidam mensagens motivacionais
como forma de se comunicar através do Instagram, utilizando dessas questdes
associadas a motivacao para exercer o objetivo de influenciar as pessoas a consumir

0S seus produtos, como podemos ver nas Figuras 17 e 18 a seguir:

el DS QUIROS,

OTIVAGAD
JEVIDEDENTROY

Figura 17 - Aspectos motivacionais em 7 de outubro “2”.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Frases como esta foram comuns no decorrer da andlise, no caso da Figura 18,

se percebe que a responsabilidade pela motivacao é transferida ao sujeito, e que este
deve entdo dar o primeiro passo para se exercitar. JA na Figura 19, os aspectos
motivacionais se misturam com o marketing direcionado ao produto, fazendo
referéncia que a motivacdo que vocé precisa sera entregue no intervalo de tempo
proposto pela postagem corroborando com as questdes apontadas por Melo (1998) e

as relagbes mercadoldgicas existentes nessa oferta.

AMOTIVACAO
QUE VOCE PRECISA

COMADU RACAO

®.

Figura 18 - Aspectos motivacionais em 10 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.
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7.1.8 Valores e promocdes

Ainda acerca do ponto de vista econémico, o codigo valores e promocoes
também aparece entre os mais frequentes, isso se destaca segundo Hansen e Vaz
(2004) por questdes que envolvem a infraestrutura, os servigos ofertados e também
os valores correspondentes as mensalidades. Para os autores, existem diferencas
entre os servigcos prestados e a cobranca referentes a estes. Existem academias de
menor infraestrutura que cobram mensalidades baixas e sobrevivem do fluxo de
clientes, ja do outro lado, existem grandes instituicdes de centros fitness que por
vezes, possuem renome de franquias internacionais e que oferecem servicos mais
caros (HANSEN; VAZ, 2004). Alteracdes no valor da mensalidade também estédo
atreladas a flexibilidade das instituicbes em ofertar novas condi¢des para aderéncia e
captacao de novos clientes, chamado esse processo de “foco no cliente” (FURTADO,
2007).

Kotler (2006) afirma que “o valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor
total para o cliente e o custo total para o cliente”, ou seja, o valor esta no todo que
representa para os clientes em relacao aos beneficios que eles esperam através de
determinada aquisicdo. Sendo assim, o custo total de uma mensalidade ou de um
plano em academia parece ser representado através das postagens pelo conjunto de
custos associados a aquisicdo desse servico, para que entdo, os clientes que
visualizarem as publicagcdes possam avaliar, obter, utilizar ou descartar o servigo
(KOTLER, 2006). Podemos ver com as imagens a seguir, que em suma, as
promocgdes representam grande maioria dos achados quando estes se voltam a

valores explicitos em publicacdes:

[PROMOGAQ BIMESTRAL'

& SOMENTE ESSE MES

16900

Figura 19 - Valores e promog¢8es em 16 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.
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AULA DE INAUGURAGAO DIA 16 DE SETEMBRO
A PRIMEIRA SEMANA E POR NOSSA CONTA!

15:30 SO

Figura 20 - Valores e promog¢8es em 1 de outubro.
Fonte: Adaptacado de captura do Instagram.

Portanto, estar atento as condicbes do publico-alvo se mostram como
estratégias interessantes de producao de contetdo para as academias, que investem

em promogoes e na divulgagéo dos seus valores para atrair clientes.

7.1.9 Informacdes sobre atividade fisica e saude

Logo abaixo do cédigo de valores e promocdes, esta o codigo informacdes
sobre saude, que detém 57 aparigcdes em unidades de registro. Os niUmeros por si s
revelam que informac¢des sobre saude ndo se configuram como o carro-chefe do
marketing e da comunicacdo entre as empresas e as pessoas. Por mais que, em
alguns estudos, o0 eixo saude seja presente nas falas dos praticantes, o que se vé nas
postagens € 0 oposto, ou seja, as academias nao se utilizam desse contetdo para
instigar, informar ou se comunicar com 0s sujeitos.

No estudo realizado por Balbinotti e Capozzoli (2008), o eixo saude é apontado
como o mais procurado entre os praticantes em academias de ginastica, porém, nos
dados da andlise percebe-se que as informagfes sobre salude estdo abaixo das
guestdbes motivacionais apresentadas nas postagens, 0 que sugere que nhao
necessariamente as pessoas consumam informacdes de saude através do Instagram
e gue ndo necessariamente as pessoas sejam atraidas ou motivadas por esse
conteudo.

Moreira (2009, p.47) afirma que “desde sua génese, o ramo das academias
destacou-se como um servico intrinsecamente relacionado ao ego das pessoas, a sua
vontade de se tornarem atraentes e de acordo com os padrfes estéticos de seu
tempo”. Para a autora, ainda que exista a saude como um componente relevante, o

que se evidencia é que as pessoas buscam esse espaco majoritariamente por vaidade
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e ndo necessariamente a busca desses servi¢os estejam atrelados a saude. “O desejo
em ter um corpo bonito € um combustivel poderoso em termos de mercado, as
possibilidades de elaboragcédo de compostos de marketing sdo inameras” (MOREIRA,
2009, p.47).

As informacdes sobre saude representam uma pequena parcela dos achados,
e nesses se nota que tais informacdes ndo sao relacionadas diretamente a aspectos
de saude, mas sim, a questdes de publicidade do servi¢co ofertada, dando as pessoas
a nogcdo de que para se obter saude é necessario consumir esses servicos, como

podemos ver nas Figuras 22 e 23, respectivamente:

Figura 21 - Informacg®es sobre saide em 10 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

PARARA QAP X

SUA SALERE NA MEURER FEREA

Figura 22 - Informacg@es sobre salide em 31 de outubro.
Fonte: Adaptacado de captura do Instagram.

7.1.10 CompeticOes e desafios

O cbdigo de competicbes e desafios teve apenas 51 apari¢bes. E caracterizado
pelas competicdes e desafios promovidos dentro do ambiente das academias. Cabe
salientar, que aqui ndo estao explicitadas informacdes a respeito de desafios pessoais
(essas informacdes competem ao codigo de mensagens motivacionais). A competicao
e 0 desafio estdo diretamente ligados a motivagdo social, envolvendo os seres
humanos em dimensdes interativas e contextuais que interfiram nos padrdoes de
interagcédo social (PALMIERI e BRANCO, 2004). Sendo assim, gerar desafios dentro
de um ambiente pode contribuir para a interacdo social nesse ambiente,

proporcionando o0 prazer pela competicdo e pela cooperacdo impostas nessas
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praticas. Nas figuras a seguir, sdo demonstrados alguns modelos de chamadas para

desafios propostos pelas academias para os praticantes.

Figura 23 - Competicdes e desafios em 2 de setembro.
Fonte: Adaptacado de captura do Instagram.

desafio nufricional de 30 dias

Figura 24 - Competicdes e desafios em 26 de setembro.
Fonte: Adaptacéo de captura do Instagram.

Percebe-se que os desafios também perpassam por outras areas de
conhecimento, como € o caso da area de nutricdo, que foi uma das mais observadas
durante o processo de analise das postagens. O trabalho interdisciplinar passa a ser,
entdo, uma ferramenta para gerar valor no produto ofertado e também, de ofertar um
desafio onde outros fatores passam a ser também orientados, como por exemplo o

estado nutricional das pessoas envolvidas.

7.1.11 Patrocinios e colaboradores

Seguindo a linha de produtos ofertados, logo abaixo de competi¢cdes e desafios,
aparece o codigo de patrocinios e colaboradores, com 38 aparicdes. As parcerias
fechadas com outras marcas expandem o grau de visibilidade das academias,
fazendo com que outros nichos cheguem as postagens em prol dessas parcerias. Em
suma, as parcerias se caracterizaram por outras empresas locais, principalmente
relacionadas ao ramo alimenticio, fazendo a ligagdo entre bons habitos alimentares e

pratica regular de exercicios fisicos, como podemos ver na Figura 28.
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| lecha mais

wma paveervio!

Figura 25 - Patrocinios e colaboradores em 25 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

7.1.12 Alimentacao saudavel

Ocupando o pendltimo lugar de aparicdes, esta o coédigo de alimentacdo
saudavel, que, apesar de ser um aspecto muito importante associado a pratica regular
de atividade fisica e a saude, acaba ocupando um papel diferente dos
direcionamentos de saude e se aliando a questbes estéticas. Nesse sentido, o
Instagram merece atencdo quanto a propagacdo de informacdes relacionadas a
saude e ao consumo alimentar, ainda mais quando este passa a ser um espaco de
narrativas que podem distorcer informacdes nutricionais associando saude a um estilo
de vida e habitos alimentares midiatizados (OTHON; COELHO, 2016).

Duran et al. (2004) afirmam que a busca entre uma alimentacéo equilibrada e
a pratica de exercicios antes era preocupacao daqueles que visavam estética, mas
que, ao passar do tempo, pessoas preocupadas com aspectos relacionados a saude
passaram a integrar esse grupo. 1Isso mostra a discrepancia entre a comunicagao das
postagens que abordam o codigo alimentacdo saudavel e os novos perfis de
praticantes em academias. As unidades demonstram que frases como “e a dieta”
(Figura 29) se fizeram mais presentes do que propriamente orientacdes a respeito de
como melhorar os habitos alimentares, subentendendo que todos os praticantes que
ocupam esses locais precisam estar atentos a restricdes e ndo somente querer uma
mudanca de estilo de vida que Ihe traga melhores condi¢cdes de saude. Por mais que
a porcentagem de aparicdes nao tenha sido alta, cabe a reflexdo sobre esses
conteudos veiculados, que fazem apologia a pequenos grupos serem detentores de
espacos, enquanto outros, ndo encaixados em padrdes, acabam por nao se identificar

com 0s objetivos impostos pelas academias.
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Figura 26 - Alimentacéo saudavel em 16 de setembro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

7.1.13 Padroes estéticos

O ultimo cadigo e, consequentemente, 0 menos frequente, padrdes estéticos,
carrega consigo imagens que fazem mencédo ao culto do corpo estético como um
padrdo a ser seguido. Para Dantas (2011), colocar o corpo em cena, por mais que
seja uma discussdo amplamente contemporanea, ndo é algo novo entre a
humanidade. A autora elucida que os corpos podem sofrer influéncia social, cultural,
politica e cientifica. Por isso, pensar o corpo num contexto histérico nos permite
enxergar além das amarras biologicas. A relacdo com o corpo vem sendo influenciada
pelo facil acesso a informacdes relacionadas a supervalorizacdo do mesmo, conforme

pode ser visto na Figura 30.

Figura 27 - Padrbes estéticos em 10 de outubro.
Fonte: Adaptacao de captura do Instagram.

Nesse sentido, os individuos passam a ser responsabilizados por sua
aparéncia fisica e esse pode ser um dos motivos que levam as academias a
perdurarem com conteudo atrelados a padrées (IRIART; CHAVES; ORLEANS, 2009;
RIBEIRO; OLIVEIRA, 2011). Colocar a culpa sobre os ombros dos sujeitos também é
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uma forma de responsabiliza-los por ndo ocupar espacos onde teoricamente

(£

atingiriam o padréo correto.

Figura 28 - Padrdes estéticos em 29 de outubro.
Fonte: Adaptacado de captura do Instagram.

N&o se deve deixar de levar em consideracédo o fato de que este fora o codigo
menos frequente e isso é importante para a discussdo desse estudo. Por mais que
ainda existam reflexfes conceituais a serem exploradas no que tange a oferta da
pratica de exercicios, o fato dos padrdes ndo ocuparem as primeiras posi¢coes de
frequéncia expressa um avanco na democratizacéo sobre a discussao de que padrao
€ nao ter um padrao.

Nos achados, a imagem social do corpo representa uma espécie de vitrinizacao
da vida, onde o controle dos padrdes reunidos em imagens e discursos produz efeitos
sociais em torno da visao do corpo (ARANDAS, 2018). Os corpos sao construidos e
desconstruidos a todo instante e carregam consigo subjetividades que influenciam a
forma como esses individuos interagem com a sociedade através da exposicdo
nessas postagens (FERNANDES, 2015). Ao passo que as postagens das academias
se direcionam para a representacdo do corpo ideal, esses conteudos passam a
corroborar com a légica de que as transformacdes corporais diferenciam as pessoas
umas das outras, onde ndo hd somente a intencéo da obtencao de saude, mas sim, a
construgcédo de uma nova identidade corporal que represente o desejo de como esse
individuo quer ser agora representado (FERNANDES, 2015).
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7.2 Categorias e eixos tematicos

Identificadas as unidades de registro encontradas na analise do material por
frequéncia de aparicdo, € chegada a hora do reagrupamento dos codigos em grupos
de elementos chamados na analise de conteddo, de categorias (BARDIN, 2016). O
critério de categorizacdo escolhido para o agrupamento é o critério tematico, o qual
gera, a partir de sua estrutura, categorias teméticas onde, sob um titulo genérico, os
temas em comum sdo agrupados em razdo das caracteristicas comuns entre 0s
mesmos (BARDIN, 2016).

Diante dos 13 cédigos que emergiram durante a analise prévia dos documentos
e que, posteriormente, foram expressos de acordo com sua frequéncia de aparicéo,
chegou-se a duas categorias: Relacées de consumo e marketing e veiculacdo de
informacdes sobre corpo e saude. A Tabela 6 demonstra como foi realizado esse

processo de classificacdo e o reagrupamento dos codigos em categorias tematicas.

Tabela 6 — Categorias teméaticas formadas a partir do agrupamento de cédigos oriundos das
postagens de academias de ginastica na cidade de Pelotas (RS) no Instagram.

Cdédigos Frequéncia Categorias a-lr;(;tr?égees
Pessoas na academia 271
Difuséo da marca 258
Informacdes sobre a academia 146
Estrutura fisica 144
Equipe profissional 89 Relacdes de
Modalidades ofertadas 78 cmo grskue';r}g ge 1.200
Mensagens motivacionais 65
Valores e promoc¢des 60
Padrdes estéticos 20
Competicdes e desafios 51
Patrocinios e colaboradores (as) 38 Informacdes
Alimentacao saudavel 27 sobre corpo 104
Informacdes sobre atividade fisica e salde 57 e saude

Fonte: o autor.
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A categoria de relacbes de consumo e marketing foi gerada a partir do
agrupamento de dez codigos por conta de suas caracteristicas comuns. Enquanto a
segunda categoria, informacdes sobre corpo e saude, obteve por agrupamento de
similaridade apenas trés codigos. A partir dessas informacdes se percebe o quanto as
relacbes de consumo predominam em relacdo as informacdes sobre saude, assim,
revelando quais os contetudos mais veiculados nas postagens de academias e quais
0S meios que estes utilizam para propalar informagdes. Identificados e classificados
estes conteudos, cabe o aprofundamento sobre as categorias que sintetizam tais
conteudos e demonstram o que esta elucidado nas postagens de academias de

ginastica na cidade de Pelotas.

7.2.1 Relacdes de Consumo e marketing em publicacdes de academias no Instagram

Entre os conteldos veiculados por academias de ginastica no Instagram, pode-
se especular que existem diferentes significados atrelados as postagens, e que,
principalmente, entre lazer e outras aspiracoes de valores, as academias veiculam
muito sobre a perspectiva do marketing e se inserem como uma pratica econémica
relevante (DANTAS, 2019). Para Dantas (2019) poderiamos identificar a cultura de
consumo e as relacdes de consumo como uma resposta, pelo lado da demanda, para
a producdo em massa estabelecida apos as revoluc¢des industriais, principalmente a
partir do século XX.

Nesta cultura de consumidores, Bauman (2007) afirma que a sociedade compra
e vende simbolos armazenados na construcdo de identidade e nas formas de
expressdo, colocando representacdo aos produtos finais e ndo necessariamente
aquilo que estes deveriam representar em sua esséncia. As postagens que valorizam
aspectos como a estrutura fisica, as informagfes sobre a academia em questéo, os
valores e as promoc¢Oes que estas academias assumem para potenciais clientes, o
produto ofertado pela equipe profissional da empresa, as chamadas para conversacao
em datas comemorativas, 0s patrocinios e as marcas colaboradoras, as mensagens
de difusdo da marca através do nome e do logotipo e as modalidades ofertadas para
a prestacdo de servico na academia, assumem o papel de opcédo de compra. Essas
opcOes sdo assumidas pelos sujeitos, potenciais compradores, em forma de

materializacdo e idealizacdo do que precisam, ou seja, as publicacbes servem como



67

uma lista de compras para os potenciais compradores desses servi¢os ali veiculados
(BAUMAN, 2007).

Para Bauman (2007), a dualidade, antes reconhecida apenas como sujeito-
objeto, agora, nessa nova configuracdo de sociedade, pode ser representada por
consumidor-mercadoria, onde a mercadoria ndo necessariamente representa um
objeto, mas sim, o valor atribuido a determinada compra, no caso das academias no
Instagram, a obtencdo de vinculo com a empresa, que se apresenta através das
postagens.

Essas conexdes entre pares de individuos, individuos-empresas, individuos-
produto acontecem nas redes sociais na Internet e podem ser entendidas como capital
social (RECUERO, 2009). “O consumo € um investimento em tudo que serve para o
“valor social” e a autoestima do individuo” (BAUMAN, 2007, p. 44). Para Recuero
(2009), capital social € um conceito que se refere ao valor atribuido a partir das
interacOes na rede, sendo também um elemento fundamental para a compreensao
dos padrbes de conexao entre 0s atores sociais na Internet.

Nesse sentido, Recuero (2009) aponta que existem normas de reciprocidade e
confiangca que emergem nessas relacdes, a0 passo que, uma vez constituida a
relacdo entre o cliente e o perfil, s6 podera ser desfeita com a exclusdo do perfil ou
deixando de seguir esse perfil. Ou seja, um elo criado através dessa interacéo so6 sera
desfeito por uma dessas ac¢fes, caso contrério, as ligagbes entre os potenciais
consumidores e as publicacdes das academias de ginastica continuardo acontecendo.

Existem alguns aspectos que sao essenciais para a construcdo de valores
sociais: 0 aspecto individual e o aspecto coletivo (RECUERO, 2009). Para a autora, o
aspecto individual advém dos interesses proprios dos individuos em prol de seu
beneficio, ja o aspecto coletivo vem do capital social baseado no interesse individual
refletir no ambito coletivo. Essa pratica de consumo, por mais que esteja ligada a
guestdes recentes na humanidade, como o aparecimento da Internet, e das RSO, néo
€ algo novo. Para Bauman (2007), esse consumo € uma caracteristica e uma
ocupacgdo dos seres humanos, capaz de estabelecer parametros especificos para a
vida individual, que séo capazes de alterar a probabilidade de escolhas e condutas
coletivas.

Esse impacto da acdo individual ampliado a esfera coletiva corrobora, por
exemplo, com um dos critérios de inclusdo desse estudo, que classifica os perfis de

acordo com o numero de seguidores, e, consequentemente, com 0 alcance e a
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visibilidade que esses perfis de academias terdo. Logo, ja existe nesse processo a
interac&o que reflete nas crengas, no consenso e na confianca dos consumidores para
com os perfis encontrados com maior nimero de seguidores nas redes sociais.

Para Bauman (2007), as empresas acabam se especializando em vender
servicos pessoais focados nos clientes, como, por exemplo, servicos de excisao,
remocao e descarte, seja de gordura corporal, melhora de aspectos estéticos, entre
outras formas de padronizar comportamentos dos clientes, sendo assim, agueles que
fornecem um suposto valor social através do capital social buscam insaciavelmente
fragmentos de tempo dos seguidores para que tais fragmentos sejam ocupados por
mais informacao, e, logo, a possibilidade do consumo. Essas influéncias exercidas
pelas publicagcbes no Instagram antigamente eram conhecidas como “marketing boca-
a-boca”, hoje, com a popularizagdo dessa rede social, o publico alcangado € maior em
um intervalo de tempo bem menor (MORAIS; BRITO, 2020).

Para Morais e Brito (2020), isso se da pelo fato de as academias ocuparem
esse espago, antes inabitado, para estreitarem os lagos com os consumidores, se
fazendo presente justamente onde 0s mesmos passam a maior parte do tempo: nas
redes sociais. Afirmam Aragao et al. (2016) que o quanto pode-se inferir sobre a
reputacdo de uma academia no Instagram depende do cruzamento de alguns dados
quantitativos (quantidade de curtidas, quantidade de seguidores, quantidade de
comentarios) e qualitativos (analise do contetdo veiculado nas postagens). Os dados
gualitativos se assemelham ao objetivo principal desse trabalho, sendo assim,
corroboram com a perspectiva de que € importante fazer essa analise a partir do que
€ veiculado.

Silva (2016) argumenta que, portanto, passa a ser responsabilidade da marca
a recepcao que o consumidor terd e que o ambiente das redes sociais pode ser
classificado a partir de duas perspectivas: a viralizacdo e o poder analitico. A
viralizacéo no sentido de impactar um grande namero de pessoas, como fazem os 10
perfis com mais seguidores na cidade de Pelotas. Ja o pode analitico, esta relacionado
a capacidade desses perfis em passar credibilidade e proporcionar relevancia em
suas informacdes (SILVA, 2016). Portanto, a viralizacdo serviu como critério para
determinar aqueles perfis que foram analisados e o poder analitico, o conteudo

analisado nas postagens no periodo determinado.
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7.2.2 Veiculacao de informacgdes sobre corpo e saude.

Para Leitzke e Rigo (2021), as relacdes entre corpo, saude e beleza sao
comumente expressas através de publicacdes, mas, por vezes, acabam produzindo
formas de controle sobre o corpo utilizando-se de um discurso de saude para sustentar
tais estratégias. Os conteudos presentes em publicacfes de academias mostram uma
pequena contribuicdo de difusdo sobre os discursos utilizados para saude, entretanto,
esses discursos se mostram perigosos ao ponto que produzem regimes de verdade e
responsabilizacao individual, reduzindo o sujeito a tdo somente Unico detentor da
responsabilidade de obter saude através da pratica regular de atividade fisica e da
manutencdo de bons habitos alimentares (LEITZKE; RIGO, 2021). Afirma Andrade
(2003) que a publicidade, as midias e a industria do fitness fizeram do corpo um objeto
passivel de controle, tornando-o um artefato econémico e lucrativo para atender os

interesses dessas instituicbes. O autor sugere que:

Esse corpo do mercado de consumo € constantemente construido e
reconstruido nessas discursividades, adquire uma materialidade que €, ao
mesmo tempo, um produto do poder que gera divisdes sociais. A insergcéo do
corpo nessa rede de saberes que dizem sobre ele estabelece, sempre, novas
relacdes de poder (ANDRADE, 2003, p.4).

Dentro dessa perspectiva, o0s achados encontrados que relacionam
determinantes de salde a alimentacdo saudavel quase sempre fazem apologia a
“desafios de perda de peso”, a questionamentos sobre “como anda a dieta” e a
culpabilizacdo ao consumo de alimentos que nao estejam dentro do que € aceito pelos
conteudos veiculados pelas academias em suas publica¢des. Afirma Andrade (2003)
gque o corpo considerado saudavel e belo nessa logica passa a ser uma
responsabilidade individual num constante exercicio de vigilancia, controle e
motivacdo. Nesse sentido, as academias, através de publicacdes, podem reduzir,
ordenar e qualificar os sujeitos em escalas sociais, determinando quem pertence ou
nao a determinado grupo, como, por exemplo, ndo-saudaveis e saudaveis.

Logo, para Andrade (2003), a relagdo saude-doenca acaba sendo distorcida,
pessoas sdo consideradas saudaveis por conta de um padrdo de corpo, enquanto
outras, ao mesmo tempo, ficam doentes em funcdo do desdobramento entre o que é
saude e o que € beleza, conceitos até entdo misturados na utilizacdo das postagens

associando o belo ao saudavel, e sendo unicamente essa a forma de ser saudavel ou
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de ser belo. Para Oliveira et al. (2010), esse processo de responsabilizacéo do sujeito,
explicitado nas mensagens de automotivacéo e nas figuras de padrdes estéticos, se
torna um imperativo naturalizante que sugere um certo grau de obviedade quanto ao
controle dos riscos de ndo se cuidar da saude. Mesmo que a margem de escolha seja
inexistente para determinadas esferas sociais, esses conteudos veiculados acabam
por si s6 impondo aos sujeitos a adocdo de um estilo de vida que os livre dos riscos
de saude. Para Furtado e Szapiro (2012), vivemos em uma época que responsabiliza
o ser individualmente no que tange aos comportamentos de prevencdo e culto a
saude. Para as autoras, a saude passa a ser reconfigurada a partir de uma ideia de
valor supremo, em que esta, dependente de padrdes estéticos padronizados pelas
midias, acaba gerando uma compulsao para a pratica de uma suposta saude ideal. O
crescimento de contetdos veiculados em postagens sobre saude, da forma como sdo
feitos, enfatizam um discurso sanitario que modifica as relacdes de saude-doenca
através de subjetividades produzidas a partir dos mesmos (FURTADO; SZAPIRO,
2012).

Os conteudos veiculados que, supostamente, se aproximam de discursos sobre
saude sugerem um tipo de sociedade onde se almeja modificar o ser humano para
atender as suas necessidades (OLIVEIRA et al., 2010). As redes sociais servem como
meio de producao e veiculacdo de informacdes que podem produzir representacdes
e expectativas nos sujeitos, estimulando o uso de produtos para emagrecimento e de
alimentos para uma pratica alimentar saudavel (SERRA; SANTOS, 2003). Para Serra
e Santos (2003):

N&o se trata de uma decisdo ou agdo das empresas midiaticas, elas integram
um contexto empresarial e um sistema de crengas em que ha uma estreita
relacdo entre uma suposta verdade biomédica e um desejo social e individual.
O corpo é um campo de luta que envolve diferentes saberes, praticas e
imaginario social (SERRA; SANTOS, 2003, p.2).

Serra e Santos (2003) afirmam, ainda, que as redes sociais produzem sentido,
gue sdo modificados e legitimados propondo atraveés de palavras e imagens presentes
nas publicagdes, no caso desse trabalho, construir um significado simbdlico em suas
aparicdes e também, o fato das publicacdes serem de academias de ginastica, o
sujeito alcancado por essa informacéo tera maior chance de absorver e acrescentar
validade nesse conteudo, entendendo que se trata de uma informacao que vem de

especialistas que veiculam seus conhecimentos.
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Um estudo realizado por Verzani e Serapido (2021) aponta que 0s usuarios que
consomem conteudos no Instagram consideram a adocao de informacdes obtidas nas
redes sociais uma realidade e que, inclusive, mais da metade dos entrevistados ja
mudaram sua préxis por conta dessas informac¢des sem que houvesse o interesse de
conferir a idoneidade desse conteudo. Outro aspecto importante de ser salientado
nesse estudo é que mais da metade dos participantes afirmam nédo buscar saber se
os emissores do conteudo possuem formacéao profissional, afirmando também que se
baseiam na aparéncia dos sujeitos para tentar reproduzir exercicios e mudancas de
comportamentos (VERZANI; SERAPIAO, 2021). Esses apontamentos demonstram a
fragilidade na recepcao dos conteudos veiculados a aspectos de saude, ao passo que
as pessoas ndo procuram saber se as informacdes sdo veridicas e seguras, e,
principalmente, por ndo se atentarem a quem € o emissor do conteudo que fora

consumido.

8 Consideracgdes finais

Terminada a analise e discusséao dos resultados da pesquisa é chegada a hora
de buscar associar inquietudes, pensamentos, achados e problematizagoes,
indicando potencialidades e fomentando a continuidade de estudos que aproximem a
Educacdo Fisica de seus proprios discursos veiculados nas midias sociais. Os
resultados da pesquisa mostram que as academias de ginastica apostam na
veiculacao de conteudos voltados ao marketing e a relagdes de consumo, informacdes
sobre saude, por exemplo, aparecem em segundo plano. As postagens
prioritariamente fazem uso de pessoas ocupando o espaco da academia, associadas
a algum tipo de slogan da marca e se faz referéncia a estrutura do local. Se identifica
a partir dai, que preferencialmente as academias apostam nesses conteldos para
informar nas midias. Por outro lado, os achados em relacéo a informacdes de saude
se apresentam em menor escala, 0 que por si sO, revela que estes ndo sao o0s
contetdos de interesse por parte das academias para gerar interacdes sociais e
propalar informacgdes.

Ao final desta pesquisa que possuia como objetivo identificar os conteudos
veiculados por academias de ginastica no Instagram, talvez seja a hora de refletir
sobre a problematica no sentido de revelar o que fomentou esse problema de
pesquisa. Através do problema de pesquisa ja se percebe afinidade com a midia social

escolhida para objeto de analise. Como revelado anteriormente, o Instagram ja é um
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fendmeno social que produz sentidos e dindmicas de sociabilidade em larga escala,
capaz de extrapolar os limites interpretativos do sujeito e modificar, inclusive, as
praticas sociais. Servem as redes sociais, entdo, como meio de producéo e veiculagdo
de informag¢des que podem produzir representac0es e expectativas nos sujeitos
(SERRA; SANTOS, 2003). Durante minha trajetoria profissional como treinador
pessoal acabei me deparando com a necessidade de utilizacdo desse aplicativo para
promocao pessoal, ou seja, ja utilizei o Instagram como forma de propalar conteudo.
Imerso nesse jogo de poder, acabei sendo convidado a produzir conteido para
salientar o meu trabalho, que possui caracteristicas volateis e depende muito da
comunicacao digital para obtencéo de éxito.

Ao passo que me aproximei desse universo digital, passei identificar que alguns
conteudos veiculados nas midias sociais eram confusos e conflitantes, sendo estes
utilizados em prol de interesses pessoais. Eis que me surge a seguinte inquietacao,
como a Educacéo Fisica se comunica com a sociedade através das midias sociais?
Claro, a intencdo aqui ndo é diminuir a Educagcdo Fisica apenas a atuagdo em
academias, mas sim, problematizar um fenbmeno em expansdo buscando a
compreensao do que revelam os conteudos presentes nas postagens. Afinal, como
esta pesquisa revela, as pessoas passam a tomar como verdade conteudos presentes
nesse portal, e assim produzem em si subjetividades a partir das informacdes ali
contidas. A intencionalidade desta pesquisa hdo passou por apontar certo ou errado
na veiculagdo dos conteudos encontrados, mas sim, identifica-los e compreende-los,
para tal que estes foram classificados quanto a sua frequéncia de apari¢do visando
identificar também, quais se faziam mais presentes e visiveis na midia social
Instagram.

Torna-se necessario discutir sobre as limitagdes presentes neste estudo. Trata-
se de um estudo que se origina na tentativa de estreitar a lacuna entre a educacéo
fisica e as midias sociais, outros estudos na linha de Estudos Socioculturais do
Esporte e da Saude do Programa de Pés-graduacdo em Educacdo Fisica da
Universidade Federal de Pelotas j4 buscaram essa aproximacao. Estudos como o de
Leitzke e Rigo (2021) e o de Leitzke, Rigo e Knuth (2019) apontam para a necessidade
de se realizar outras analises feitas nas midias sociais, a fim ndo somente de entender
0 que enunciam as academias de ginastica, mas também outras instituicdes que
facam difuséo de discursos que sejam utilizados como forma de sustentar estratégias,

sejam elas de producéo de sentido, para o consumo ou como formas de biopoder de
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carater normalizador para uma suposta vigilancia em saude. Portanto, por mais que
este estudo tenha se encorajado a dar sequéncia nessa aproximacgao e na observacao
do que é veiculado nas midias socias, cabe salientar que o mesmo engloba apenas
academias de ginastica da cidade de Pelotas, o que pode ser um fator limitante de
entender esses fendbmenos complexos de utilizam das midias para veiculacdo de
contetdos. E claro que o alcance deste estudo se resume apenas a contetdos
presentes nos perfis de academias da cidade de Pelotas, e que se faz necessario uma
expanséo para buscar compreender melhor esse fendmeno de comunicagao digital e
seus impactos, mas isso nao quer dizer que esta pesquisa nado tenha alcancado seus
objetivos, pelo contrario, os conteudos explicitados e discutidos foram originados apos
incessante e cautelosa andlise. Além disso, propostas como a do estudo de Knuth,
Carvalho e Freitas (2020) podem ser uma saida para aumentar o escopo de analise,
buscando uma observacao para aléem do Instagram, quem sabe, em outras midias
sociais ou até mesmo em sites de instituicbes como o Ministério da Saude e
Conselhos (federal e regionais) de Educacdo Fisica, que também propalam

informacdes passiveis de analise no ambiente virtual.
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DO CONSUMO ATE AS INFORMACOES EM SAUDE: COMO SAO VEICULADOS
CONTEUDOS POR ACADEMIAS DE GINASTICA NA CIDADE DE PELOTAS-RS
EM POSTANGENS NO INSTAGRAM?

Resumo: O presente estudo, de carater qualitativo, objetivou identificar os contetdos
veiculados por academias de ginastica de Pelotas (RS) no Instagram. Trata-se de uma
abordagem exploratéria das redes sociais on-line, que utilizou o método de analise de
conteudo proposto por Bardin (2016). Foram analisadas imagens e legendas das
postagens de academias incluidas no estudo, entre setembro e outubro de 2019. Para
tratamento e analise dos dados foi utilizado o software Atlas Tl 8.0. Ao todo, foram
analisadas 235 postagens, que fizeram emergir 13 codigos orientadores. Esses
cadigos foram agrupados em duas categorias: Rela¢des de consumo e marketing
(1.200 aparicdes); e Informacdes sobre corpo e saude (104 aparicdes). A discrepancia
entre as categorias mostra que as academias de ginastica apostam na veiculacao de
conteudos voltados ao consumo, nessa conjuntura, este estudo conclui que a légica
de mercado se faz predominante em relagcdo as informacdes sobre saude nas
postagens no Instagram.

Palavras-chave: Redes Sociais; Academia de ginastica; Consumo.

Abstract: This qualitative study aimed to identify the content posted by gyms in
Pelotas (RS) on Instagram. This is an exploratory approach to online social networks,
which used the method of content analysis proposed by Bardin (2016). Images and
captions of posts from gyms included in the study were analyzed between September
and October 2019. For data treatment and analysis, the Atlas Tl 8.0 software was used.
In all, 235 posts were analyzed, which resulted in 13 guiding codes. These codes were
grouped into two categories: Consumer and marketing relations (1,200 appearances);
and Information on body and health (104 apparitions). The discrepancy between the
categories shows that gyms bet on the dissemination of content aimed at consumption,
in this context, this study concludes that the market logic is predominant in relation to
health information in Instagram posts.

Keywords: Social Networks; Gym; Consumption.

Resumen: Este estudio cualitativo tuvo como objetivo identificar el contenido
publicado por los gimnasios de Pelotas (RS) en Instagram. Se trata de un enfoque
exploratorio de las redes sociales online, que utilizo el método de analisis de contenido
propuesto por Bardin (2016). Las imagenes y leyendas de las publicaciones de los
gimnasios incluidos en el estudio se analizaron entre septiembre y octubre de 2019.
Para el tratamiento y andlisis de los datos se utilizé el software Atlas Tl 8.0. En total,
se analizaron 235 publicaciones, lo que resulté en 13 cédigos rectores. Estos codigos
se agruparon en dos categorias: Relaciones con el consumidor y de marketing (1.200
apariciones); e Informacion sobre el cuerpo y la salud (104 apariciones). La
discrepancia entre las categorias muestra que los gimnasios apuestan por la difusion
de contenidos destinados al consumo, en este contexto, este estudio concluye que la
l6gica del mercado es predominante en relacion a la informacion de salud en las
publicaciones de Instagram.

Palabras llave: Redes sociales; Gimnasio; Consumo.
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1 INTRODUCAO

As formas de comunicacdo social mudam com frequéncia, e,
consequentemente, mudam os valores, os interesses e as necessidades (CASTELLS;
CARDOSO, 2005). Com o surgimento de novas tecnologias, as mudancas na forma
de se comunicar passam a ser multidimensionais, areas como a comunicacao e
informacdo buscam se adaptar as novas demandas sociais (LEVY, 2009). Para Levy
(2009 p. 17) “o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes,
de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco.” O ciberespaco enquanto local de interagcdo permite
acOes interdependentes entre o0s sujeitos usuérios do sistema, de forma ativa e
criativa, e ndo apenas reativa como ocorre em outras midias tradicionais (PRIMO,
2000). Para Terra (2011) as novas tecnologias digitais de comunicacao e informacéo
fazem com que as interacdes passem a acontecer no ambiente digital, sobretudo, nas

RSO (redes sociais on-line).

Os novos modelos de publicidade se utilizam das RSO para exposicdo de
anuncios e de produtos, o que de certa forma acaba desestabilizando o modelo
tradicional que antigamente utilizava de radio e televisdo para propagar suas
mensagens comerciais, dentro dessas novas perspectivas as RSO tornam-se
ferramentas para estratégias de acdo em marketing ao passo que propagam conteudo
e promovem interacfes (CASTRO, 2012). Uma das RSO mais utilizadas no mundo &
o Instagram?, segundo (CLEMENT, 2019, p. 1), “o Instagram estatisticamente é a rede
social que mais cresce em numero de usuarios nos ultimos tempos.” Em janeiro de
2020, no Brasil, ja eram mais de 75 milhdes de usuarios utilizando esse aplicativo
(CLEMENT, 2020).

A partir dessas perspectivas supracitadas, empresas, como academias de
ginastica, buscam se apropriar desse espaco publicitario nas RSO para consolidar
suas marcas através do Instagram (THOMPSON, J. B. 2005; PEZZINI E REIS, 2010).
Carrera (2012, p. 2) afirma que redes sociais como 0 Instagram “fazem surgir
dindmicas de sociabilidade especificas, ultrapassando os limites interpretativos de

1 O Instagram é uma rede social que permite a visualizacédo de fotos e videos criados pelos usuarios;
foi desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger em outubro de 2010 e esta disponivel para download
gratuito na Apple Store - para usuarios de Iphone - e na Play Store - para usuarios Android
(STOLARSKI, 2017; CASTRO, 2014).
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cada um.” Ou seja, inumeros podem ser 0s impactos causados pelas publicacdes de
fotos, imagens e videos produzidos nessa rede social, onde os contetudos produzidos
ajudam a construir a representacao da imagem que os perfis querem construir de si
(RECUERO, 2009). O Brasil esta como um dos lideres mundiais no ranking do numero
de academias (ACAD, 2018). Para (CAPINUSSU, 2006), academia na versio
brasileira que se relaciona com pratica de exercicios fisicos surgiu como uma pratica
comercial e essa expresséo “academia?” serviu para facilitar o entendimento sobre um
local que servisse de identificacdo para a préatica de intervencao do profissional que
trabalhava com atividades fisicas. (MOREIRA, 2009) diz que € evidente a necessidade
de uma boa estratégia de marketing para a manutencdo mercadologica das
academias, de forma que através dessas nuances e desses desejos mercado-alvo se
possa saber mais sobre os clientes. Hoje, evidenciamos o uso de aplicativos de
smartphone como potenciais veiculos de comunicacéo e com o avanco das RSO as
academias buscam se apropriar desse espaco publicitario para consolidarem suas
marcas desenvolvendo uma imagem forte diante dos consumidores. Neste contexto,
a analise de redes sociais na internet se torna importante para entender a
complexidade da producdo de conteudo sobre determinados assuntos, interesses,
consumo, difusdo de saberes. O presente artigo objetivou identificar quais sdo os
contelidos veiculados por academias de ginastica de Pelotas-RS®no Instagram, de
setembro a outubro de 2019, em imagem e legenda; classificando os conteddos mais
frequentes e problematizando-os. (BARDIN, 2016).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visando encontrar os perfis de academias de ginastica na cidade de Pelotas,
foi realizada uma busca em abril de 2020, no site do Conselho Regional de Educacéo
Fisica (CREF). A partir das 125 academias encontradas, foi realizada uma busca no

Instagram em junho de 2020 e das 125, apenas 67 academias possuiam perfis ativos

2 A origem do nome academia deriva do filosofo grego Platdo (427-347 a.C.) que escolheu como local
para fundar sua escola de filosofia um bosque cujo nome advinha do lendario heréi grego Academos.
Tal espagco onde eram realizadas as praticas esportivas e lddicas era denominado Akademia
(TOSCANO, 2001).

3 Pelotas é uma cidade do interior do Rio Grande do Sul, possui 342.405 habitantes, essa é a populagao
estimada em 2019, tendo como base o Ultimo censo que fora realizado no ano de 2010 (IBGE, 2010).
E o interesse pela analise neste local se da por essa pesquisa ter sido desenvolvida no Programa de
Pdés-graduagdo em Educacéo Fisica (PPGEF) da Universidade Federal de Pelotas (UFPel).
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4. Destes, foram identificados os dez primeiros obedecendo o critério de maior nimero
de seguidores, a escolha dos 10 perfis com maior nimero de seguidores se da pelo
fato dos perfis que possuem maior popularidade na rede utilizarem estas ligacdes de
interesse para praticas de publicidade e interagdo, logo, essas sdo as contas que
atingem a maior visibilidade nas RSO (LIRA; ARAUJO, 2015). Sendo assim, esses

foram os perfis de academias incluidos na presente pesquisa:

Tabela 7 — 10 perfis de academias de ginastica com maior nimero de seguidores no Instagram na
cidade de Pelotas (RS) em abril de 2020.

Nome da Academia NUmero de

seguidores
Academia IronLife 13.400
Academia DC Fitness 5.862
Academia DualGym 5.065
Academia MP 4.687
Eros CrossFit 4.538
CrossFit Pelotas 4.168
Viva Fitness Center 4.081
Academia Fit2k 4.042
Academia Praia Fit 3.979
Vtreino 3.522

Fonte: dados da pesquisa.

Esse estudo trata-se de uma abordagem exploratoria e qualitativa das RSO e
o método utilizado foi a anélise de contetddo proposta por Bardin (BARDIN, 2016). O
periodo escolhido das postagens a serem analisadas foi representado pelos meses
de setembro e outubro do ano de 2019. A escolha desses meses simboliza um periodo
marcante de captacao de clientes por parte das academias. A tabela a seguir compila
0 numero total de postagens encontradas para o objeto de estudo desta pesquisa,
sendo consideradas somente as postagens que contivessem imagem e texto, nao

sendo consideradas as postagens em video:

Tabela 8 — NUmero total de postagens que foram analisadas no Instagram de academias na cidade
de Pelotas (RS) entre setembro e outubro de 2019.

Nome da Academia Perfil no Instagram N° de postagens N° de postagens
analisadas em analisadas em
setembro outubro

Academia lronLife @ironlife. academia 11 3
Academia DC Fitness @dcfitnesspelotas 5 5
Academia DualGym @academiadualgym 9 7
Academia MP @academiamppelotas 19 19
Eros CrossFit @eroscrossfit 6 7
CrossFit Pelotas @crossfitpelotas 27 25
Viva Fitness Center @vivafitnesscenter 12 10

4 Foram considerados ativos apenas os perfis que possuem ao menos cinco postagens no periodo
estabelecido para compor a analise desse estudo.
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Academia Fit2k @befit2k 9 6

Academia Praia Fit @academiapraiafit 6 7
Vtreino @vtreino 18 24
Total de postagens: 235

Fonte: dados da pesquisa.

Foram analisadas um total de 235 postagens a partir de capturas de tela a fim
de evitar perdas e dar prosseguimento nas analises mesmo em ambiente off-line. No
caso de as publicacdes apresentarem mais de uma imagem numa Unica postagem,
também foram tiradas capturas das outras imagens contidas nas publica¢cbes para
evitar perdas. A codificagdo foi realizada de forma indutiva, ou seja, os codigos foram
criados a partir de uma leitura flutuante das postagens, o que permitiu achar eixos
tematicos comuns e gerar conceitos para orientar a analise a posteriori. A codificacdo
indutiva representa que os codigos séo unidades de registro identificadas apos leitura
do material, ndo sendo estes cddigos predeterminados pela literatura, mas sim,
propostos pelo autor para representar nucleos de sentido aos conteudos encontrados
(BARDIN, 2016). Para realizacéo da analise de dados foi utilizado o software Atlas Tl
8.0 °. O software néo realiza a codificacéo e tampouco a interpretacdo dos dados, mas
ajuda na organizacao, para (KUBO, 2014, p. 124) “o limite cognitivo para analise por
parte do ser humano ndo se da por sua incapacidade, mas sim pelo volume de
informacdes.” Para o recorte das publicacdes em unidades de registro, foi utilizada a
analise tematica e de conteudo, que, por sua vez, visa identificar nicleos de sentido
gue compdem a comunicagao cuja presenca ou frequéncia de aparicao significa algo
em relacdo ao objetivo do estudo (BARDIN, 2016).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os codigos encontrados ao longo da analise das postagens e seus respectivos

conceitos orientadores estdo demonstrados no quadro a seguir:

Quadro 1 — Conceitos que orientaram os cédigos para identificar os contetdos presentes nas
postagens de academias de ginastica no Instagram, na cidade de Pelotas (RS) entre setembro e
outubro de 2019.

Cdédigos Conceitos orientadores para
codificacdo
Imagens e/ou textos que
1. Estrutura fisica mostrem/valorizem/ressaltem a
estrutura fisica do local.

>0 Atlas Tl foi desenvolvido pela Scientific Software Development. O Atlas é um programa amplamente
aceito por pesquisadores das ciéncias sociais em analises qualitativas (KUBO, 2014). O software
permite segmentar, selecionar citagées, codifica-las e também criar categorias.



Informacdes sobre funcionamento,

2. Informag®es sobre a o A
: sobre horarios e localizacdo da
academia X
academia.
Descontos, promocdes e mencdo ao
3. Valores e promoctes valor de mensalidades e produtos
oferecidos.
Imagens e textos que referenciem a
4. Equipe profissional equipe profissional, os(as)
professores(as) do espaco.
. Pessoas ou representacdes de pessoas
5. Pessoas em academia : .
SO no espaco da academia, sejam elas
de ginastica . ; ~
treinando ou apenas nas instalacdes.
Referéncia a importancia de uma
6. Alimentacéo saudavel alimentacéo equilibrada, dietas e
alimentos em forma expositiva.
- Empresas ou empreendedores que
7. Patrocinios e P P res g
apoiam a academia, parcerias e
colaboradores
contatos.
I Presenca de logotipo, nome e
8. Difuséo da marca enea gotip
valorizagdo da marca nas postagens.
Imagens e/ou textos que tragam
9. Mensagens 9 que fraga
AN consigo aspectos motivacionais para a
motivacionais -
pratica.
Competicdes e desafios vinculados a
10. Competicdes e desafios | academia ou de terceiros, mas que as
postagens fazem referéncia.
Referéncia a outras modalidades
11. Modalidades ofertadas | ofertadas pela academia, sejam elas
coletivas ou individuais.
~ Informacgdes que facam aluséo a
12. Informac®es sobre G 9 &a
L o . determinantes de saude e fomentem a
atividade fisica e saude o . .
pratica regular de atividade fisica.
~ - Corpos enaltecidos em razéo de
13. Padrdes estéticos P

padrdes estéticos.

0S seguintes:

Fonte: dados da pesquisa.

cidade de Pelotas (RS) entre setembro e outubro de 2019.

Nome da Academia Frequéncia

de aparicdo
Pessoas na academia 271
Difusdo da marca 258
Informacdes sobre a academia 146
Estrutura fisica 144
Equipe profissional 89
Modalidades ofertadas 78

Mensagens motivacionais 65

91

Esses séo os conceitos orientadores dos eixos tematicos que foram recortados
a partir da analise das postagens, com esses conceitos definidos pode-se quantificar
0 numero de apari¢cdes de cada codigo de forma a expressar quais conteudos se
fizeram mais presentes durante as postagens no periodo estabelecido. Sendo assim,

0s conteudos mais presentes durante as postagens de academias de ginastica foram

Tabela 9 — Contetdos mais frequentes nas postagens no Instagram de academias de ginastica na
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Valores e promocdes 60
Informacdes sobre salde 57
Competicdes e desafios 51
Patrocinios e colaboradores (as) 38
Alimentacao saudavel 27
Padrbes estéticos 20

Fonte: dados da pesquisa.

Identificados os conteudos mais frequentes nas postagens de academias de
ginastica no Instagram, cabe a discussdo sobre o que fora encontrado nesses
conteudos. O cédigo pessoas na academia foi 0 que teve maior numero de apari¢des,
a forma como as pessoas foram representadas muda de acordo com a caracteristica
de cada academia, e principalmente, muda quanto ao tipo de modalidade em questéo.
Um dos aspectos que contribui para utilizagdo de pessoas no conteudo das postagens
€ 0 aspecto motivacional. Passos et al. 2016 afirmam existir diferen¢as motivacionais
entre individuos que praticam atividade fisica em academias, a s0S ou em grupo, e
gue esses aspectos podem estar relacionados a prazer, saude, estética, controle do
estresse, sociabilidade e também competicdo, o que pode justificar as aparicdes em
grupo como um aspecto importante a ser salientado, haja vista que existem
determinantes motivacionais imbricados nessas atividades. Portanto, o quanto as
pessoas sao mostradas ou representadas nas postagens das academias esta
relacionado com a mudanca dos valores modernos que sao atribuidos ao corpo, como
por exemplo, sua imagem concreta, explicitada na aparéncia ou beleza corporal, e
sua imagem nas condutas sociais, que se relaciona aos gestos, postura e praticas de
uma pessoa (PACHECO, 1996).

Em seguida, o cdédigo difusdo da marca aparece com a segunda maior
frequéncia, em 258 unidades. Em suma, as marcas foram representadas nas
postagens de forma a identificar o logo da empresa em algum espaco da postagem
ou fazendo algum tipo de mencdo a empresa na legenda. Marca € um nome, um
termo, uma imagem que identifica um produto como diferente dos outros, sem uma
marca € menos provavel que algo ou alguém possa se diferenciar dos seus
concorrentes e consequentemente estabelecer uma boa relacdo com o publico-alvo.
(GABRIEL, 2010). Para Furtado (2007) a organizacdo das academias sofreu e
continua sofrendo grandes transformagdes no que tange a organizacao do trabalho
nas mesmas. As academias estdo cada vez mais flexiveis de acordo com as
mudancas dinamicas na vida moderna, que por sua vez, alteram o comportamento do

consumidor, o foco dos clientes e o perfil dos profissionais que trabalham nesse
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espaco (FURTADO, 2007). Esses indicativos corroboram com a importancia da
difusdo da marca no atual cenario, haja vista as mudancas no perfil dos consumidores

e a necessidade das academias se comunicarem através das redes sociais.

Na mesma linha, informacfes sobre a academia se fizeram presentes na
analise e resultaram em 146 aparicfes. Assim como no aspecto de difusdo da marca,
as informacdes sobre a academia perpassaram por questdes mercadolégicas como
informacdes sobre valores, informagdes direcionadas a nichos especificos de publico
e principalmente sobre questbes relacionadas ao funcionamento e horario das
academias. Kotler (2006) afirma que no marketing direcionado a relacionamentos e
redes, estabelecer ligacdes técnicas e sociais entre pares pode ser uma estratégia
relevante para se construir uma rede efetiva de troca. Assim, percebe-se que as
academias, como identificado nos achados da analise, apostam em uma comunicacao
direta com seus clientes através do Instagram (DANTAS, 2019). Em algumas
publicacdes fica nitido que os conteudos se misturam, pois além de divulgar
informacdes sobre atendimento, horarios de funcionamento, outras informacdes
sustentando o argumento de escolha vao sendo distribuidos ao longo das postagens.
“Otima localizacdo”, “melhor horéario da cidade” sio exemplos de autopromogcio
presente nos conteudos que informam e ao mesmo tempo buscam validar a

importancia dessa academia.

O quarto codigo com maior frequéncia foi a estrutura fisica das academias,
Bayer e Carlini (2012) afirmam que a estrutura das academias de ginastica € um
aspecto relevante por se entender que as academias ndo devem ser apenas um
emaranhado de equipamentos, mas sim, propiciar um espaco comodo onde as aulas
sejam de facil assimilacdo e que tenham um retorno eficiente. Na grande maioria, as
instalacdes se fizeram presentes nesse codigo, ndo somente na questao estrutural do
ambiente, mas também para os equipamentos disponiveis no local, como halteres,
barras, esteiras, aparelhos, entre outros. A estrutura da academia também é
importante para que se evite o processo de evasdo desses espagos, € a nao evasao
e, consequentemente, fidelizacdo de clientes estédo atreladas a boa infraestrutura do
local, juntamente & localizacdo e ao prec¢o acessivel na mensalidade (SILVA, 2019).

Logo abaixo, nas unidades de registro, o cédigo equipe profissional esta em 88
aparicbes, os profissionais de academias de ginastica elaboram programas de

treinamento para os clientes, administram e coordenam a sala de treinamento
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(FURTADO, 2007). Mesmo que estratégias de marketing sejam atrativas para novas
tecnologias, os clientes continuam relatando que ndo se contentam apenas com as
tecnologias em detrimento das rela¢cées humanas, fato que demonstra um outro papel
dos professores nesses espacos que ndo somente a orientacdo, mas sim, o fator
social (TOLEDO; PIRES, 2008). Para Filho (2007), o profissional de educacéo fisica
“interage com o grupo, contribuindo para estabelecer uma relacdo que extrapola a
convivéncia profissional, chegando a um relacionamento pessoal onde se
estabelecem vinculos de afetividade.” E é nesse sentido que parecem estar se
mantendo como imprescindiveis os profissionais nesses espacos, sendo estes mais
do que simplesmente agentes técnicos norteadores, mas pessoas que se comunicam
e que constroem vinculos sociais com os clientes, tornando academias de ginastica,
ambientes de percepcbes, de encontro e de promog¢édo do bem-estar (TOLEDO;
PIRES, 2008). Logo abaixo da estrutura fisica e da equipe profissional esta o codigo
de modalidades ofertadas pelas academias. Nesse codigo notou-se nas postagens
gue a variedade de modalidades é importante para fidelizar e também, atrair novos
clientes. Bayer e Carlini (2012) corroboram que a diversidade de programas e horarios

também garante satisfacdo dos clientes.

Em mensagens motivacionais, Balbinotti e Capozzoli (2008) apontam que a
motivagao para préatica de atividade fisica se localiza no a&mbito da autodeterminacao
e pode estar associada a questdes como controle do estresse, sociabilidade,
competitividade e prazer. Dentre alguns motivos a adesao para a permanéncia nesses
espacos para a realizagdo de exercicios fisicos regulares, estad o desenvolvimento
fisico e mental, aumento da disposicdo, melhora do condicionamento fisico,
diminuicdo de dores e questbes relacionadas a perda de peso (DUARTE; DOS
SANTOS e GONCALVES, 2002). Em outra vertente de pensamento, Nunomora
(1998) diz que a literatura considera a motivacao para a aderéncia em academias de
ginastica uma regra de tudo ou nada, ligada hegemonicamente a questdes bioldgicas.
Porém, a mudanca no processo comportamental de mudanca e adesdo a pratica
perpassa por questdes complexas aliadas a fatores de motivacdo. Essas questbes
podem estar relacionadas a probabilidade de obtencédo de éxito com a pratica, o valor
atribuido aos significados da pratica, automotivacdo e apoio familiar, e também
disponibilidade de tempo e aspectos financeiros (NUNOMORA, 1998).
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Nesse sentido, percebe-se que em 65 recortes, os codigos elucidam
mensagens motivacionais como forma de se comunicar através do Instagram,
utilizando dessas questfes associadas a motivacdo para exercer o objetivo de
influenciar as pessoas a consumir 0s seus produtos. Frases como “a motivagédo que
vocé precisa com a duracdo que Vvocé precisa” e “inspiracdo vem dos outros,
motivacdo vem de dentro” foram comuns no decorrer da analise, onde se percebe que
a responsabilidade pela motivagéo € transferida ao sujeito, e que este deve entdo dar

0 primeiro passo para se exercitar.

O caodigo valores e promocdes também aparece entre 0os mais frequentes, iSso
se destaca segundo Hansen e Vaz (2004) por questdes que envolvem a infraestrutura,
0os servicos ofertados e também os valores correspondentes as mensalidades.
Conteudos sobre valores de mensalidade e promocgdes estiveram presentes 60 vezes
ao decorrer das postagens. Existem academias de menor infraestrutura que cobram
mensalidades baixas e sobrevivem do fluxo de clientes, j& do outro lado, existem
grandes instituicoes de centros fithess que por vezes, possuem renome de franquias
internacionais e que oferecem servicos mais caros (HANSEN; VAZ, 2004). Alteracbes
no valor da mensalidade também estédo atreladas a flexibilidade das instituicdes em
ofertar novas condi¢des para aderéncia e captacao de novos clientes, chamado esse
processo de foco no cliente (FURTADO, 2007). Kotler (2006) afirma que o valor
entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para
o cliente, ou seja, 0 valor esta no todo que representa para os clientes em relacao aos
beneficios que eles esperam através de determinada aquisi¢do. Sendo assim, o custo
total de uma mensalidade ou de um plano em academia parece ser representado
através das postagens pelo conjunto de custos associados a aquisicao desse servico,
para que entdo, os clientes que visualizarem as publicacbes possam avaliar, obter,
utilizar ou descartar o servico (KOTLER, 2006).

O caddigo informacdes sobre saude, que detém 57 aparicoes em unidades de
registro. Os numeros por si s6 revelam que informacdes sobre saude nao se
configuram como o carro-chefe do marketing e da comunicacgéo entre as empresas e
as pessoas. Por mais que, em alguns estudos, o eixo salde seja presente nas falas
dos praticantes, 0 que se Vé nas postagens € o oposto, ou seja, as academias nao se
utilizam desse conteudo para instigar, informar ou se comunicar com 0s sujeitos. No
estudo realizado por (BALBINOTTI E CAPOZZOLI, 2008), o eixo saude é apontado
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como 0 mais procurado entre os praticantes em academias de ginastica, porém, nos
dados da andlise percebe-se que as informacdes sobre saude estdo abaixo das
guestdbes motivacionais apresentadas nas postagens, 0 que sugere que hao
necessariamente as pessoas consumam informagdes de salde através do Instagram
e gue ndo necessariamente as pessoas sejam atraidas ou motivadas por esse
conteado. (MOREIRA, 2009, p. 47) afirma que “desde sua génese, o ramo das
academias destacou-se como um servigo intrinsecamente relacionado ao ego das
pessoas, a sua vontade de se tornarem atraentes e de acordo com os padrbes
estéticos de seu tempo”. Para a autora, ainda que exista a saude como um
componente relevante, o que se evidencia é que as pessoas buscam esse espaco
majoritariamente por vaidade e nao necessariamente a busca desses servigos
estejam atrelados a saude. “O desejo em ter um corpo bonito é um combustivel
poderoso em termos de mercado, as possibilidades de elaboracdo de compostos de
marketing sdo inumeras” (MOREIRA, 2009, p. 47). As informacdes sobre saude
representam uma pequena parcela dos achados, e nesses se nota que tais
informacdes ndo séo relacionadas diretamente a aspectos de saude, mas sim, a
questdes de publicidade do servico ofertada, dando as pessoas a no¢ao de que para
se obter saude € necessario consumir esses servicos com frases como “aqui sua
saude € levada a sério” e “sua saude na melhor forma” corroborando com estes

achados.

O cdédigo de competicbes e desafios é caracterizado por eventos e desafios
diarios promovidos dentro e fora do ambiente das academias. Cabe salientar, que aqui
nao estdo explicitadas informagbes a respeito de desafios pessoais (essas
informacBes competem ao codigo de mensagens motivacionais). A competicdo e o
desafio estdo diretamente ligados a motivacao social, envolvendo os seres humanos
em dimensdes interativas e contextuais que interfiram nos padrdes de interacao social
(PALMIERI e BRANCO, 2004). Sendo assim, gerar desafios dentro de um ambiente
pode contribuir para a interacéo social nesse ambiente, proporcionando o prazer pela
competicao e pela cooperacao impostas nessas praticas. Percebe-se que os desafios
também perpassam por outras areas de conhecimento, como é o caso da area de
nutricdo, que foi uma das mais observadas durante o processo de analise das
postagens. O trabalho interdisciplinar passa a ser, entdo, uma ferramenta para gerar

valor no produto ofertado e também, de ofertar um desafio onde outros fatores passam
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a ser também orientados, como por exemplo o estado nutricional das pessoas

envolvidas.

Logo abaixo de competicBes e desafios, aparece o codigo de patrocinios e
colaboradores. As parcerias fechadas com outras marcas expandem o grau de
visibilidade das academias, fazendo com que outros nichos cheguem as postagens
em prol dessas parcerias. Em suma, as parcerias se caracterizaram por outras
empresas locais, principalmente relacionadas ao ramo alimenticio, fazendo a ligacao

entre bons habitos alimentares e pratica regular de exercicios fisicos.

Ocupando o penultimo lugar de apari¢cbes, estd o cdédigo de alimentacéo
saudavel, que, apesar de ser um aspecto muito importante associado a pratica regular
de atividade fisica e a saude, acaba ocupando um papel diferente dos
direcionamentos de salude e se aliando a questbes estéticas. Nesse sentido, o
Instagram merece atencdo quanto a propagacdo de informacdes relacionadas a
saude e ao consumo alimentar, ainda mais quando este passa a ser um espaco de
narrativas que podem distorcer informacdes nutricionais associando saude a um estilo
de vida e habitos alimentares midiatizados (OTHON; COELHO, 2016). Duran et al.
(2004) afirmam que a busca entre uma alimentacdo equilibrada e a pratica de
exercicios antes era preocupacgdo daqueles que visavam estética, mas que, ao passar
do tempo, pessoas preocupadas com aspectos relacionados a saude passaram a
integrar esse grupo. Isso mostra a discrepancia entre a comunicacao das postagens
que abordam o cddigo alimentacdo saudavel e os novos perfis de praticantes em
academias. As unidades demonstram que frases como “e a dieta” se fizeram mais
presentes do que propriamente orientacdes a respeito de como melhorar os habitos
alimentares, subentendendo que todos os praticantes que ocupam esses locais
precisam estar atentos a restricbes e ndo somente querer uma mudanca de estilo de

vida que Ihe traga melhores condi¢des de saude.

O ultimo cadigo e, consequentemente, 0 menos frequente, padrdes estéticos,
carrega consigo imagens que fazem mencdo ao culto do corpo estético como um
padrdo a ser seguido, por isso, pensar 0 corpo num contexto histérico nos permite
enxergar além das amarras bioldgicas. A relacdo com o corpo vem sendo influenciada
pelo facil acesso a informacdes relacionadas a supervalorizacdo do mesmo, nesse
sentido, os individuos passam a ser responsabilizados por sua aparéncia fisica e esse

pode ser um dos motivos que levam as academias a perdurarem com contetudo
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atrelados a padrdes (IRIART; CHAVES; ORLEANS, 2009; RIBEIRO; OLIVEIRA,
2011). Nos achados, aimagem social do corpo representa uma espécie de vitrinizacao
da vida, onde o controle dos padrdes reunidos em imagens e discursos produz efeitos
sociais em torno da visao do corpo (ARANDAS, 2018). Os corpos sao construidos e
desconstruidos a todo instante e carregam consigo subjetividades que influenciam a
forma como esses individuos interagem com a sociedade através da exposicao
nessas postagens (FERNANDES, 2015). Ao passo que as postagens das academias
se direcionam para a representacdo do corpo ideal, esses conteddos passam a
corroborar com a légica de que as transformacdes corporais diferenciam as pessoas
umas das outras, onde ndo ha somente a intencéo da obtencéo de saude, mas sim, a
construgcdo de uma nova identidade corporal que represente o desejo de como esse
individuo quer ser agora representado (FERNANDES, 2015).

Identificadas as unidades de registro encontradas na analise do material por
frequéncia de aparicdo, € chegada a hora do reagrupamento dos codigos em grupos
de elementos chamados na andlise de conteudo, de categorias (BARDIN, 2016). O
critério de categorizacdo escolhido para o agrupamento é o critério tematico, o qual
gera, a partir de sua estrutura, categorias tematicas onde, sob um titulo genérico, os
temas em comum sdo agrupados em razao das caracteristicas comuns entre 0s
mesmos (BARDIN, 2016). Dessa forma, os cédigos foram agrupados em duas

categorias, como explicitado no quadro a seguir:

Quadro 2 — Categorias tematicas formadas a partir do agrupamento de cédigos oriundos das
postagens de academias de ginastica na cidade de Pelotas (RS) no Instagram.

Cédigos Frequéncia de Categorias e Total de
aparicao conceitos finais aparicbes

1. Estrutura fisica 144
2. Informac@es sobre a 146

academia
3. Valores e promoces 60
4. Equipe profissional 89
5. Pessoas em academia 271

de ginastica Relacdes de consumo 1.200
6. Modalidades ofertadas 78 e marketing. '
7. Patrocinios e 38

colaboradores
8. Difuséo da marca 258
9. Mensagens 65

motivacionais
10. Competicdes e desafios 51
11. Alimentacdo saudavel 27 Informagdes de corpo
12. Informacgdes sobre 57 . 104

L . , e saude.
atividade fisica e saude
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| 13. Padrdes estéticos | 20 | | |
Fonte: Dados da pesquisa.

A categoria de relacbes de consumo e marketing foi gerada a partir do
agrupamento de dez codigos por conta de suas caracteristicas comuns. Enquanto a
segunda categoria, informacdes sobre corpo e saude, obteve por agrupamento de
similaridade apenas trés codigos. A partir dessas informacdes se percebe o quanto as
relacbes de consumo predominam em relacdo as informacdes sobre saude, assim,
revelando quais os contetudos mais veiculados nas postagens de academias e quais

0S meios que estes utilizam para propalar informacdes.
3.1 RELACOES DE CONSUMO E MARKETING

Entre os conteudos veiculados por academias de ginastica no Instagram, pode-
se especular que existem diferentes significados atrelados as postagens, e que,
principalmente, entre lazer e outras aspiracoes de valores, as academias veiculam
muito sobre a perspectiva do marketing e se inserem como uma pratica econémica
relevante (DANTAS, 2019). Nesta cultura de consumidores, Bauman (2007) afirma
que a sociedade compra e vende simbolos armazenados na construcéo de identidade
e nas formas de expressédo, colocando representacdo aos produtos finais e néo
necessariamente aquilo que estes deveriam representar em sua esséncia. Essas
op¢cOes sdo assumidas pelos sujeitos, potenciais compradores, em forma de
materializacdo e idealizacdo do que precisam, ou seja, as publicacbes servem como
uma lista de compras para os potenciais compradores desses servi¢os ali veiculados
(BAUMAN, 2007). Essas conexdes entre pares de individuos, individuos-empresas,
individuos-produto acontecem nas redes sociais na Internet e podem ser entendidas
como capital social (RECUERO, 2009). “O consumo é um investimento em tudo que
serve para o “valor social” e a autoestima do individuo” (BAUMAN, 2007, p. 44). Para
Recuero (2009), capital social € um conceito que se refere ao valor atribuido a partir
das interacbes na rede, sendo também um elemento fundamental para a
compreensao dos padroes de conexdo entre os atores sociais na Internet. Nesse
sentido, Recuero (2009) aponta que existem normas de reciprocidade e confianca que
emergem nessas relacdes, ao passo que, uma vez constituida a relacao entre o cliente
e o perfil, s6 podera ser desfeita com a exclusao do perfil ou deixando de seguir esse

perfil. Ou seja, um elo criado através dessa interagdo s6 sera desfeito por uma dessas
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acOes, caso contrario, as ligacdes entre os potenciais consumidores e as publicacdes

das academias de ginastica continuardo acontecendo.

Existem alguns aspectos que sao essenciais para a construcdo de valores
sociais: o aspecto individual e o aspecto coletivo (RECUERO, 2009). Para a autora, o
aspecto individual advém dos interesses proprios dos individuos em prol de seu
beneficio, ja o aspecto coletivo vem do capital social baseado no interesse individual
refletir no ambito coletivo. Essa pratica de consumo, por mais que esteja ligada a
questdes recentes na humanidade, como o aparecimento da Internet, e das RSO, néo
é algo novo. Para Bauman (2007), esse consumo € uma caracteristica e uma
ocupacgdo dos seres humanos, capaz de estabelecer parametros especificos para a
vida individual, que s&o capazes de alterar a probabilidade de escolhas e condutas

coletivas.

Esse impacto da acdo individual ampliado a esfera coletiva corrobora, por
exemplo, com um dos critérios de inclusdo desse estudo, que classifica os perfis de
acordo com o numero de seguidores, e, consequentemente, com 0 alcance e a
visibilidade que esses perfis de academias terdo. Logo, ja existe nesse processo a
interagc&o que reflete nas crengas, no consenso e na confianga dos consumidores para

com os perfis encontrados com maior nimero de seguidores nas redes sociais.
3.2 INFORMACOES SOBRE CORPO E SAUDE

Em suma, as informacfes sobre salde nado foram diretamente atreladas a
determinantes de saude, mas sim, ligadas a composicdo corporal e habitos
alimentares. Ao passo que aumentaram as informagdes nas redes sociais on-line a
respeito de saude, cabe a reflexdo sobre esses enunciados, ou seja, a emissao destes
produz e reproduz sentidos na pratica profissional e também toca esferas sociais de
forma a elaborar posicionamentos e influenciar nas pautas sobre saude (KNUTH;
CARVALHO; FREITAS, 2020). Aumentar as informacdes a respeito da saude e o
entendimento sobre a importancia de um estilo de vida ativo € necessario, porém,
como explicitam Carvalho, Freitas e Akerman (2021, p. 6) € importante ter “cautela
sobre o discurso da vida ativa, a partir do reconhecimento da complexidade e

dificuldades existentes nesse e em outros momentos.”

Outros trabalhos nessa perspectiva, como por exemplo, o de Leitzke e Rigo

(2021), demonstram que as relacdes entre corpo, saude e beleza sdo comumente
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expressas através de publicacdes, mas, por vezes, acabam produzindo formas de
controle sobre o corpo e a saude utilizando-se de discursos para sustentar tais
estratégias. O que enunciam as publicacbes de academias mostram uma pequena
contribuicdo de difusdo sobre os discursos utilizados para saude, entretanto, esses
discursos se mostram perigosos ao ponto que produzem regimes de verdade e
responsabilizacao individual, reduzindo o sujeito a tdo somente Unico detentor da
responsabilidade de obter salde através da pratica regular de atividade fisica
(LEITZKE; RIGO, 2021).

Dentro dessa perspectiva, os achados que relacionam determinantes de saude
a alimentacdo saudavel quase sempre fazem apologia a “desafios de perda de peso”,
a questionamentos sobre “como anda a dieta” e a culpabilizacdo ao consumo de
alimentos que nao estejam dentro do que € aceito pelos conteudos veiculados pelas
academias em suas publicacdes. Afirma Andrade (2003) que o corpo considerado
saudavel e belo nessa logica passa a ser uma responsabilidade individual num
constante exercicio de vigilancia, controle e motivagcédo. Nesse sentido, as academias,
através de publicacbes, podem reduzir, ordenar e qualificar os sujeitos em escalas
sociais, determinando quem pertence ou ndo a determinado grupo, como, por

exemplo, ndo-saudaveis e saudaveis.

Logo, para Andrade (2003), a relacdo saude-doenca acaba sendo distorcida,
pessoas sdo consideradas saudaveis por conta de um padrdo de corpo, enquanto
outras, ao mesmo tempo, ficam doentes em fun¢do do desdobramento entre o que &
saude e o que € beleza, conceitos até entdo misturados na utilizacdo das postagens
associando o belo ao saudavel, e sendo unicamente essa a forma de ser saudavel ou
de ser belo. Para Oliveira et al. (2010), esse processo de responsabilizacéo do sujeito,
explicitado nas mensagens de automotivacédo e nas figuras de padrbes estéticos, se
torna um imperativo naturalizante que sugere um certo grau de obviedade quanto ao
controle dos riscos de ndo se cuidar da saude. Mesmo que a margem de escolha seja
inexistente para determinadas esferas sociais, esses conteudos veiculados acabam
por si s6 impondo aos sujeitos a adog¢do de um estilo de vida que os livre dos riscos
de saude.

4 CONSIDERACOES FINAIS
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Se faz necessario indicar potencialidades e fomentar a continuidade de estudos
que aproximem a Educacao Fisica de seus proprios discursos veiculados nas midias
sociais. Os resultados da pesquisa mostram que as academias de ginastica apostam
na veiculacdo de conteudos voltados ao marketing e a relagbes de consumo,
informacdes sobre saude, por exemplo, aparecem em segundo plano. As postagens
prioritariamente fazem uso de pessoas ocupando o espaco da academia, associadas
a algum tipo de slogan da marca e se faz referéncia a estrutura do local. Se identifica
a partir dai, que preferencialmente as academias apostam nesses conteldos para
informar nas midias. Por outro lado, os achados em relacéo a informacdes de saude
se apresentam em menor escala, 0 que por si sO, revela que estes ndo sao os
contetdos de interesse por parte das academias para gerar interacdes sociais e
propalar informacdes. Cabe, portanto, o entendimento de que a finalidade deste
estudo ndo objetivou partir da intencdo de afirmar certo ou errado na veiculacdo de
conteudos e utilizacdo do Instagram, mas, sim, problematizar o que for identificado,
nao formando conceitos absolutos, mas entendendo-os como teorizagcdes que
possam contribuir para o estreitamento entre a Educacao Fisica e as midias sociais.
Nessa conjuntura, este estudo conclui que a légica de mercado se faz predominante
em relacéo as informacdes sobre saude, e que outras pesquisas possam se apropriar

destes achados para buscar novas analises sobre esse complexo fenébmeno.

Torna-se necessario discutir sobre as limitacdes presentes neste estudo. Trata-se de
um estudo que se origina na tentativa de estreitar a lacuna entre a educacao fisica e
as midias sociais, outros estudos na linha de Estudos Socioculturais do Esporte e da
Saude do Programa de Pés-graduacdo em Educacao Fisica da Universidade Federal
de Pelotas ja buscaram essa aproximacgao. Portanto, por mais que este estudo tenha
se encorajado a dar sequéncia nessa aproximacdo e na observacdo do que é
veiculado nas midias socias, cabe salientar que 0 mesmo engloba apenas academias
de ginastica da cidade de Pelotas, o que pode ser um fator limitante de entender esses
fendbmenos complexos de utilizam das midias para veiculacdo de conteudos. Além
disso, propostas como a do estudo de Knuth, Carvalho e Freitas (2020) podem ser
uma saida para aumentar o escopo de analise, buscando uma observacao para além
do Instagram, quem sabe, em outras midias sociais ou até mesmo em sites de

instituicbes como o Ministério da Saude e Conselhos (federal e regionais) de
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Educacdo Fisica, que também propalam informacdes passiveis de analise no

ambiente virtual.
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O estudo “Como séo veiculados contetdos por academias de ginasticanacidade
de Pelotas-RS em postagens no Instagram?” é produto de uma Dissertacéo
(Mestrado em Educacdo Fisica) da Escola Superior de Educacdo Fisica, da
Universidade Federal de Pelotas, defendido em 30 de julho de 2021.

Raul Victoria é professor de Educacéo Fisica e através dos seus estudos busca uma
aproximacdo da Educacdo Fisica com outras areas do conhecimento, como por
exemplo, comunicacgéo e informagéo.

Se entende que as mudancas no mundo provocadas pelas midias sociais podem
impactar diretamente na vida das pessoas, e consequentemente, também impactam
nas areas de conhecimento. Para tal, o pesquisador buscou estreitar essas relagdes
através de sua pesquisa, orientada pelo Prof. Dr. Alan Goularte Knuth.

O estudo teve como objetivo geral identificar quais eram os conteudos veiculados por
academias de ginastica no Instagram, na cidade de Pelotas (RS). Foram analisadas
imagens e legendas das postagens de academias no periodo de setembro a outubro
de 2019, entendendo que este fora, a partir de breve leitura flutuante nos perfis, o
periodo de maior nimero de postagens.

Utilizando um software Atlas Tl 8.0 para tratamento e andlise dos dados, foram
analisadas 235 postagens, que fizeram emergir 13 codigos orientadores que
representam os conteddos mais frequentes nas postagens, sdo eles: Estrutura fisica,
informacdes sobre a academia, valores e promoc¢des, equipe profissional, pessoas em
academia de ginastica, alimentacéao saudavel, patrocinios e colaboradores, difusdo da
marca, mensagens motivacionais, competicoes e desafios, modalidades ofertadas,
informacdes sobre atividade fisica e saude, e padrées estéticos.

Esses codigos foram discutidos e apresentados no decorrer da pesquisa e
posteriormente, agrupados de acordo com sua familiaridade tematica e de contetudo
em duas grandes categorias: Relacdes de consumo e marketing; e Informacdes sobre
corpo e saude.

Essas categorias revelam que ha uma predominancia de conteudos imbricados em
relacbes de consumo em relacéo a informacdes sobre saude, demonstrando que 0s
contetdos produzidos pelas academias no Instagram apostam na utilizacdo desse
viés mercadoldgico para se sustentar nessa midia social.

Os resultados da pesquisa mostram que as academias de ginastica apostam na
veiculacao de conteudos voltados ao marketing e a relagdes de consumo, informacdes
sobre saude, por exemplo, aparecem em segundo plano. As postagens
prioritariamente fazem uso de pessoas ocupando o espaco da academia, associadas
a algum tipo de slogan da marca e se faz referéncia a estrutura do local. Se identifica
a partir dai, que preferencialmente as academias apostam nesses conteudos para
informar nas midias. Por outro lado, os achados em relacéo a informacdes de saude
se apresentam em menor escala, 0 que por si sO, revela que estes ndo sao o0s
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conteudos de interesse por parte das academias para gerar interacdes sociais e
propalar informacdes.



ANEXO
Relatério de trabalho de campo
(Dissertacao de Mestrado Raul Victoria)
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Exemplos de recortes de unidades de registro utilizados na dissertacéo

Relatério criado por Raul Victoria em 20/11/2020 no software ATLAS TI.
Relatorio de Cdédigos:

O software utilizando para analise e organizacao dos dados exigia uma licenca
para uso, sendo assim, foi adquirida gracas ao apoio da Coordenacgédo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — Brasil (CAPES). O valor da licenca
para utilizacdo de estudantes desse programa de andlise qualitativa € de $51
délares e a mesma, é valida apenas para seis meses, ou seja, todo o processo de
analise precisou ser realizado nesse periodo de tempo. Todos os perfis foram
analisados separadamente e foram feitos relatorios de codigos individuais das
academias, e também um relatorio geral que agrupou todos os recortes feitos a partir

dos conceitos orientadores escolhidos para definir a apari¢do dos conteudos.

| Relatério IRONLIFE

@ Relatéric academia fit2k
@ Relatdrio academia MP
@ Relatéric crossfit pelotas
@ Relatdric DC Ftiness

@ Relatdrio dualgyrm

@ Relatéric Eros

W] Relatério GERAL

W] Relatério PraiaFit

@ Relatario Viva

@ Relatdrio Vireino

Optou-se por ndo colocar o relatorio inteiro neste volume justamente pelo
tamanho que ocuparia, porém, trago a seguir alguns exemplos de como foram feitos
0s recortes, salvando as postagens, ndo identificando pessoas e representando
seus respectivos cbédigos. A seguir mais alguns exemplos de unidades que foram

recortadas a partir dos codigos orientadores.
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Pessoas na academia:

150:1 323 x 197 in OUTUBRO DIA 24
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87:379%x24in OUTUBRO DIA 3 2

Difusdo da marca:

R EHETE GO0 RIS IETR (Rl

3:4 386 x41 in 3 DE OUTUBRO

227:4 184 x 61 in SETEMBRO 9

231:2 126 x 34 in SETEMBRO 30
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Informacdes sobre a academia:

Horario de atendimento

B seg a Sexta 06:00 as 24:00
B sabado 10:00 as 18:00

B Domingo 14:00 as 16:00
Bl reriado 14:00 as 18:00

11:2 335x% 78 in 10 DE SETEMBRO

ﬂvuﬁaqﬁo
fisica FINAL!

55:5 146 x 37 in OUTUBRO 31

INFORMACOES IMPORTANTES
PARA O DIA DA SUA AVALIACAO

237:6 199 x 104 in OUTUBRO 4

Valores e promogdes:

AULA DE INAUGURACAO DIA 16 DE SETEMBRO
A PRIMEIRA SEMANA E POR NOSSA CONTA!

15:30 SO

208:4 186 x 31 in 9 DE SETEMBRO

A PARTIR DE 60 MENSAIS
CORRA QUE E POR TEMPO LIMITADO!

205:6 195x 62 in 3 DE OUTUBRO
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VALORES ="~

MUSCULAGAD + RPM = R$100,00
FUNCIONAL + MUSCULACAD + RPH = R$200,00

300:6 248 x 201 in OUTUBRO DIA 28

Estrutura fisica:

50:5 36 x41 in OUTUBRO 14

Equipe profissional:
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248:4 167 x 39 in OUTUBRO 15

Modalidades ofertadas:

11:4 545 %417 in 10 DE SETEMBRO
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RITMOS

Ja experimentou?

159:5 245 x 202 in 16 DE OUTUBRO

NOSSAS AULAS
DE JIU-JITSU GERAM 0S MELHORES

DOS

213:470x 49 in 19 DE SETEMBRO

Mensagens motivacionais:

0seu HITURD e..

refiexo das suas ATITUDES HOJE.

35:3 299 x 101 in 29 DE OUTUBRO

102:1 202 x 41 in OUTUBRO DIA 23



169:1 480 x 202 in 10 DE OUTUBRO

Descanse, almoce e vem treinar...
ESTAREMOS TE ESPERANDO!
13 as 16 hrs

B Nl Nl B M I\-ll-l'l—!l"hfr N W

223:4 222 x 42 in OUTUBRO 20

Informacdes sobre saude:

17:4 511 x84 in 12 DE SETEMBRO

jude & algo amplo e mult

sude ndo & nem muito de
Jisa & nem muito pouco ¢

VIAIS SAUDE", como o pre

r
e e M TR AA /MR AAN

175:8 55 x 37 in 25 DE SETEMBRO 2
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49:2 73 %105 in 28 DE OUTUBRO 5

Competicdes e desafios:

Queremos parabenizar nossos atletas
gue foram |2 e deram o seu melhor!
TODOS se superaram e temos muito
orgulho de CADA UM de vocés.
Somos muito felizes por termos
formado essa GALEROS INCRIVEL!

Obrigada, mais uma vez. @

202:3 141 x 45 in SETEMBRO DIA 20

98:3 120 x 28 in OUTUBRO DIA 18 2

desafio nufricional de 30 dia

203:3 166 x 49 in SETEMBRO DIA 26

Patrocinios e colaboradores:

120
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01 Limpeza de P

Com Peeling de Diamantt

16:5 63 x89 in 12 DE SETEMBRO 2

64:5 190 x 60 in SETEMBRO 30

EARNEN Bravantive o raabiiiiniion

/|
|
l

Uso Indicado

uentinnas

280:3 163 x 60 in SETEMBRO 11

Alimentacao saudavel:

-
’ -




Padrdes estéticos:

251:2 170 x 204 in outubro 16 4

super saudivel!

3 ovos

3 colheres de dleo de coco (30ml)
1 colher de sobremesa de canela
(59)

1 celher de sopa de cacau em pé
(10g)

4 pananas maduras

100ml de dgua morna

80g de farinha de améndoas

40g de farinha de coco

1 colher de sobremesa de fermento
(Bg)

Mode de preparc: Bata tudo no
liquidificador ou batedeira, na ordem
da receita, disponha numa forma e
leve ao forno por mais ou menos 30
minutos em fogo baixo.

262:3 277 x 381 in OUTUBRO 24

188:3 294 x 86 in OUTUBRO DIA 7
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237:5 220 x 89 in OUTUBRO 4

90:1 192 x175 in OUTUBRO DIA 10
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