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AJORNADADOCONSUMIDOREMPLATAFORMASDIGITAISCOMOMEDIADORAS
DE EXPERIENCIA PARA A (RE)CONSTRUCAO DO CORPO FITNESS

THE CONSUMER JOURNEY ON DIGITAL PLATFORMS AS MEDIATORS OF EXPERIENCE FOR THE

(RE)YCONSTRUCTION OF THE FITNESS BODY

LA JORNADA DEL CONSUMIDOR EN PLATAFORMAS DIGITALES COMO MEDIADORAS DE LA
EXPERIENCIA PARA LA (RE)CONSTRUCCION DEL CUERPO FITNESS

RESUMO

Objetivo — Essa pesquisa objetivou compreender a jornada
do consumidor nas plataformas digitais, a fim de esclarecer as
experiéncias e pontos de contato existentes no consumo reunidos
em torno do propodsito de (re)construcao do corpo fitness.

Desenho/metodologia/abordagem - Pesquisa qualitativa,
exploratéria e interpretativa, realizada por meio da analise
fenomenologica interpretativa com coleta realizada por
entrevistas em profundidade com selecdao intencional de
consumidores fitness.

Resultados - Foram indicados os pontos de contato com o
cliente em demonstracao; objetivos alcancados proporcionam
maior estimulo como motivadores do esforco e reforcam o
alcance da meta na (re)construcao do corpo fitness; foram
encontrados o buscar/pesquisar, interagir e comprar como
principais experiéncias com as plataformas digitais; e o perfil do
consumidor surgiu como determinante no uso das plataformas,
sinalizando o comportamento passivo/ativo nas relagbes de
consumo. O Instagram® foi a principal plataforma indicada.
Limitagoes/Implicagoes - Enquanto limitagdo, indicou-se
a selecdo intencional dos participantes frequentadores de
academias de ginastica e a ndo ampliacdo do estudo para
outros atores envolvidos devido a opg¢do da perspectiva do
consumidor. Por implicagdes, o estudo certificou que o acimulo
de experiéncias gera suporte cognitivo atuante como ponto de
controle naretomada dajornada e aidentificacdo das experiéncias
essenciais que formam o alicerce dos pontos de contato nas
plataformas digitais. Sugeriram-se pesquisas em outros temas
de jornada de consumo, outro publico e o aprofundamento em
uma experiéncia, objetivando examinar quais atores participam
em maior influéncia na jornada do consumidor.

Originalidade/Valor-Por conclusao, o presente estudo contribui
para a identificagdo das experiéncias na jornada do consumidor
fitness com as plataformas digitais e a indicagdo das interaces
essenciais para alcancar um objetivo superior. Destaca-se, ainda,
a utilizacdo da analise fenomenoldgica interpretativa como
ferramenta adaptada para analisar a visdo do consumidor.

Palavras-chave: Corpo Fitness. Experiéncia de Consumo. Jornada
do Consumidor. Plataformas Digitais. Pontos de Contato.
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ABSTRACT

Purpose - This study aimed to understand the
consumer journey on digital platforms in order to
clarify the experiences and touchpoints involved
in consumption, centered around the purpose of
(re)constructing the fitness body.

Design/methodology/approach - A
qualitative, exploratory, and interpretative
study was conducted through Interpretative
Phenomenological Analysis (IPA). Data were
collected by means of in-depth interviews, with
the intentional selection of fitness consumers.

Findings — The research highlights consumer
touchpoints, showing that achieving objectives
provides greater stimulation as a motivator of
effort and reinforces the attainment of goals
in the (re)construction of the fitness body. The
main experiences identified with digital platforms
were searching/researching, interacting, and
purchasing. Moreover, consumer profile emerged
as a determinant in platform use, signaling
passive/active behavior in consumption relations.
Instagram® was identified as the primary
platform.

Limitations/implications — As a limitation, we
note the intentional selection of participants who
attend gyms and the decision not to extend the
study to other actors involved, due to the focus on
the consumer perspective. Interms ofimplications,
we confirm that the accumulation of experiences
generates cognitive support, functioning as a
control point in the resumption of the journey, as
well as the identification of essential experiences
that form the foundation of touchpoints on digital
platforms. We suggest future studies addressing
other consumer journeys, different audiences, or
deeper exploration of a specific experience, in
addition to examining which actors exert greater
influence on the consumer journey.

Originality/value - In conclusion, this
research contributes to the identification of
consumer experiences in the fitness journey
with digital platforms and to the indication of
essential interactions for achieving a higher
goal. Furthermore, it emphasizes the use of
Interpretative Phenomenological Analysis as
an adapted tool for examining the consumer
perspective.
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Keywords: Consumer Experience. Consumer
Journey. Touchpoints. Digital Platforms. Fitness
Body.

RESUMEN

Objetivo-Estainvestigacion tuvo como proposito
comprender la jornada del consumidor en las
plataformas digitales con el fin de esclarecer las
experiencias y puntos de contacto presentes en
el consumo, reunidos en torno al propdsito de la
(re)construccion del cuerpo fitness.

Diseiio/metodologia/enfoque - Investigacion
cualitativa,  exploratoria e interpretativa,
realizada mediante el Analisis Fenomenoldégico
Interpretativo (AFI). La recoleccion de datos se
llevo acaboatravésde entrevistas en profundidad,
con seleccion intencional de consumidores
fitness.

Hallazgos - Se presentan los puntos de contacto
con el consumidor, mostrando que los objetivos
alcanzados proporcionan un mayor estimulo
como motivadores del esfuerzo y refuerzan
el logro de la meta en la (re)construccion del
cuerpo fitness. Se identificaron como principales
experiencias con las plataformas digitales:
buscar/investigar, interactuar 'y comprar.
Asimismo, el perfil del consumidor emergid
como determinante en el uso de las plataformas,
sefalando comportamientos pasivos/activos en
las relaciones de consumo. Instagram® fue la
plataforma principal indicada.

Limitaciones/implicaciones — Como limitacion,
seflalamoslaseleccidnintencionalde participantes
asistentes a gimnasios y la no ampliacion del
estudio a otros actores involucrados, debido a
la opcidon por la perspectiva del consumidor. En
cuanto a las implicaciones, confirmamos que la
acumulacién de experiencias genera un soporte
cognitivo que actia como punto de control
en la reanudacion de la jornada, asi como la
identificacion de experiencias esenciales que
constituyen la base de los puntos de contacto
en las plataformas digitales. Sugerimos futuras
investigaciones sobre otras jornadas de consumo,
con distintos publicos, o con un mayor nivel de
profundizacion en una experiencia especifica,
ademas de examinar qué actores ejercen mayor
influencia en la jornada del consumidor.
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Originalidad/valor-En conclusion, contribuimos
alaidentificacion de las experiencias en la jornada
delconsumidorfitnessconlasplataformasdigitales
y a la indicacién de interacciones esenciales para
alcanzar un objetivo superior. Se destaca ademas
la utilizacion del Analisis Fenomenoldgico
Interpretativo como herramienta adaptada para
examinar la perspectiva del consumidor.

Palabras clave: Experiencia de Consumo. Jornada
del Consumidor. Puntos de Contacto. Plataformas
Digitales. Cuerpo Fitness.

INTRODUCAO

A inovacao nas tecnologias digitais revo-
lucionou 0 modo como os individuos buscam
as informacdes e realizam acdes de consumo
(Afonso, 2021). Muitos consumidores combinam
diferentes canais para a execucao de pesquisas
e informacdes sobre os produtos e, posterior-
mente, realizacao de suas compras (Orus, Gurrea,
& Ibahez-Sanchez, 2019). Ha presenca de varios
pontos de contatos, disponiveis online e offline,
sendo experimentados constantemente por pes-
soas durante suas jornadas de consumo, gerando
interagdes frequentes com produtos e servigos
que ainda necessitam de analises mais esclarece-
doras (Lemon & Verhoef, 2016; Fernandez et al,,
2018; Wagner et al.,, 2020).

Neste artigo, a jornada do consumidor é
0 processo que ele percorre para atingir objeti-
vos especificos de consumo (Becker et al.,, 2020;
Hamilton & Price, 2019). E representado por um
conjunto das experiéncias que surgem em res-
posta a estimulos (Becker & Jaakkola, 2020) e,
por ocasiao, esta diretamente identificado com
o marketing experiencial (Schmitt, 2011). Assim,
pode ser representado por agdes que 0s consu-
midores passam no decorrer do percurso: an-
tes, durante e apos a compra (Kranzbuhler et al.,
2018; Lemon & Verhoef, 2016), capazes de de-
monstrar o comportamento do consumidor em
prol do alcance de uma meta superior (Becker &
Jaakkola, 2020).

Com a evolucao digital, tais pontos sao
ampliados, diversificados, proporcionando para
as organizagdes um ambiente rico na busca de
relacionamento com o (potencial) cliente, sendo
as plataformas digitais espacos de experiéncias
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que podem contribuir para sustentar vantagens
competitivas (Becker & Jaakkola, 2020; Stein &
Ramaseshan, 2016). Nesse contexto, compreen-
der como essas experiéncias sao construidas e
moldadas digitalmente torna-se essencial para
que as organizacdes desenvolvam estratégias
mais relevantes, personalizadas e orientadas ao
engajamento.

A experiéncia permite capturar a natureza
processual do consumo por meio do que sente
o proprio consumidor (Becker, 2018), tornando
fatores indispensaveis a jornada, as interacdes di-
gitais e seus pontos de contato em oportunidade
para investigacao do comportamento do consu-
midor (Becker & Jaakkola, 2020; Mccoll-Kennedy
etal, 2019; Voorhees et al,, 2017). Nessa perspec-
tiva, a observacao sobre como os consumidores
percebem e integram suas experiéncias no meio
digital pode gerar mais detalhes sobre a jornada,
os pontos de contato e suas conexdes (Gasparin
et al, 2022).

Dentre os objetivos que orientam jorna-
das, destaca-se o corpo fitness, isto é, o corpo
ajustado, conformado aos padrdes, medidas,
moldavel a moda, as regras (Silva & Farias, 2022).
Atualmente, sdo valorizados os corpos doceis,
domesticaveis, assim os individuos buscam o
ideal corpéreo magro, esbelto, definido/mus-
culoso, que comunique beleza, saude, esforco
e sucesso, (re)posicionando o sujeito em ciclos
sociais, demarcando posi¢des a partir dos sacri-
ficios vivenciados para o alcance do fitness (Silva
& Farias, 2022; Thompson & Hirschman, 1995).
Tal objetivo impulsiona o consumo e as experién-
cias dos consumidores (Fglstad & Kvale, 2018;
Lemon & Verhoef, 2016), tornando-se um estilo
de vida que envolve dietas alimentares, praticas
de exercicios fisicos e procedimentos estéticos
encorajados nas plataformas digitais (Silva &
Farias, 2022). O propésito de (re)construcao do
corpo ganha destaque, devido a supervaloriza-
cao da imagem, cujas tendéncias de corpos que
circulam nas plataformas buscam transmitir men-
sagens de padrdes de uma aparéncia fisica que
promova bem-estar e prazer pessoal (Andrade,
2003; Leitdao & Gomes, 2018).

Ao utilizar-se a perspectiva experiencial da
jornada por meio das plataformas digitais, exa-
minou-se o caminho que 0s usuarios atravessam
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para atingir o propésito; objetivo suportado em
relacoes descritas em teorias sociais (Ashforth &
Mael, 1989; Hogg et al, 1995). Assim, a jornada
direcionada ao corpo é caracterizada no conjun-
to das experiéncias que surgem de respostas e
reagoes a estimulos, dentro e fora dos pontos de
contato, surgidos em vivéncia de busca do dese-
jado estilo de vida fitness (Becker et al., 2020).

Dessa forma, relacionaram-se experién-
cias que ajudam a entender os objetivos desses
consumidores, como se comportam e quais seus
contatos com as plataformas digitais para intera-
¢oes que os mantenham no caminho de um ob-
jetivo principal, descrito como superior, que é a
(re)construcao do corpo fit. Destarte, a pesquisa
se destina a entender a jornada do consumidor
na (re)construcao do corpo fitness a partir das
plataformas digitais.

Evidencia-se que o culto corporal refle-
tido no mercado movimenta trilhdes na econo-
mia mundial, sendo o Brasil pais de destaque em
faturamento no cenario mundial (IHRSA, 2019).
Justifica-se, assim, a escolha do fitness como re-
presentativo de experiéncias de consumo perti-
nentes, modeladoras e reconstrutoras de status e
papéis sociais que atuam em uma economia do
corpo ajustado. Ao mesmo tempo que, reunida
a jornada digital, reconhecem-se as plataformas
como redutoras de barreiras de acesso ao mer-
cado, permitindo interagdes cruciais entre orga-
nizacdes e clientes que, para o setor fitness, ainda
sao negligenciados (Censo Fitness, 2022). Além
disso, estudos apontam que imagens da cultura
fitness no ambiente digital reforcam a exposicao
de corpos fisicos idealizados, que realgam o con-
sumo de ideias, como capital simbodlico e mer-
cadoria visual (Alvarenga et al, 2025), do corpo,
exigindo pesquisas que aprofundem as dinami-
cas do fenbmeno.

Estudos teoricos observacionais sobre o
comportamento do consumidor fitness advém
de pesquisas com carater metodoldgico quan-
titativo demonstrados em bibliometrias médicas
ou qualitativos basicos (Hill & Peters, 2004; Lee &
Skerrett, 2001; Silva & Farias, 2022). Como lacuna,
preencheu-se com estudo empirico em visao do
consumidor, inovando no uso da Interpretative
Phenomenological Analysis (IPA), abrangendo as
interacdes nas relacdes entre consumidores e as
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suas plataformas indicadas. Como contribuicao,
evidenciou-se a compreensao de aspectos sub-
jacentes a jornada, reunindo evidéncias que aju-
dam a entender como e por que a jornada digital
fitness pode ser eficaz na promocgao da saude e
no alcance de metas de bem-estar.

Este artigo esta dividido, além desta secao
introdutdria, em topico que aborda a jornada do
consumidor, pontos de contato e o consumo ex-
periencial. A seguir, ha uma breve exposi¢ao so-
bre as relagdes entre as plataformas digitais, o
culto ao corpo e o estilo fitness. Descrevem-se
os procedimentos metodoldgicos com os resul-
tados e discussdes tecidos em sequéncia. Por fim,
sao expostas as conclusdes com limitacdes e su-
gestdes de trabalhos futuros.

A JORNADA DO CONSUMIDOR

A jornada de um consumidor é retratada
pelo conjunto de experiéncias que ele mantém
ao longo de sua vida (Becker et al., 2020). O es-
copo e natureza dessas experiéncias como feno-
meno de pesquisa sao vistos de forma bastante
diferentes nos campos da literatura (Jaakkola et
al, 2022). Pesquisas que se concentram em ex-
periéncias como resposta a estimulos gerenciais
veem a experiéncia do cliente, principalmente,
como resultado da interacdo fornecedor-cliente
ao longo da sua jornada (Helkkula, 2011; Patricio
et al, 2011). Ao se trabalhar com a perspectiva
da experiéncia por meio do processo de consu-
mo de um individuo e a forma como se relaciona
com o senso de comunidade, pratica, simbdlico
e de identidade (Akaka & Schau, 2019; Arnould
& Price, 1993; Holbrook & Hirschman, 1982), se-
gue-se pela 6tica do consumidor (Becker et al,
2020).

Becker e Jaakkola (2020) identificam a jor-
nada do consumidor como o conjunto das ex-
periéncias do cliente que surgem de respostas
e reacdes a estimulos dentro e fora dos pontos
de contato controlados. Uma jornada é, portan-
to, caracterizada como o processo pelo qual os
clientes passam para atingir objetivos especificos
de compra ou servicos (Becker et al., 2020; Hamil-
ton & Price, 2019). Neste estudo, relacionou-se o
estilo de vida fitness nas experiéncias de consu-
mo por plataformas digitais.
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A jornada do consumidor abrange varias
interacdes podendo ser diretas e indiretas e sao
chamadas de contato, ou seja, os pontos em que
o cliente e o prestador de servigo ou sua oferta se
“tocam” (McColl-Kennedy et al., 2019; Voorhees
et al,, 2017). Contatos de uma jornada em dire-
¢do a um estilo de vida fitness envolvem varia-
das atividades dos clientes, permeando relacao
com amigos, com a familia e suas redes sociais
particulares, até os contatos que podem criar as
interagOes através das plataformas digitais, de-
vido a série de multiplos estimulos do consumo
experiencial (Schmitt, 2011).

O consumo experiencial transita pelo rela-
cionamento com variados tipos de organizagdes
ou prestadores de servigos, como: academias,
profissionais de salde, empresas de alimentacao,
influenciadores, pessoas de estilo de vida fitness,
aplicativos para acdes especificas, e, também, to-
dos eles por meio de plataformas digitais (Sch-
mitt, 2011). Com pontos de contato como inte-
racoes (Becker & Jaakkola, 2020), acontecendo,
para esses consumidores diretamente ou inter-
mediados de diversas maneiras, que nesta pes-
quisa buscou-se identificar para descrever essa
jornada na visdao do consumidor.

E importante pontuar que uma jornada é
formada de experiéncias extraordinarias e/ou de
vivéncias rotineiras, de consumo diario (Caru &
Cova, 2003). Tais experiéncias ficam melhor es-
clarecidas a medida que pesquisas conseguem
descrevé-las em seus pontos de contato, por
meio das plataformas digitais (Becker & Jaakkola,
2020; Gentile et al., 2007).

Ao pesquisar consumidores em sua vida
fitness, identificaram-se suas experiéncias, quais
desses contatos e que "midias sociais” sao im-
portantes e representativas nessa construcao da
jornada. Além de como a jornada do consumi-
dor é vista por meio da relacdo com a tecnologia,
0 que abrange as interacdes diretas e indiretas
com as ofertas de servigo antes, durante e depois
do encontro de servico principal (Voorhees et al.,
2017), vislumbrando formas de apoiar os diver-
sos atores interativos que ajudam esse cliente no
atingimento de seus objetivos na construgdo ou
manutencao do corpo fitness por intermédio das
plataformas digitais.
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AS PLATAFORMAS DIGITAIS E O CULTO AO
CORPO FITNESS

Entende-se por plataformas digitais um
modelo de negdcios que usa a conectividade da
tecnologia para a interacao de pessoas, organi-
zacdes em um ecossistema (Parker et al., 2019).
Neste artigo, referiu-se a elas, particularmente,
como um conjunto de meios de negocios de co-
municagao em rede que operam e sao suporta-
das na internet, a saber: Facebook®, Instagram®,
Youtube®, entre outras (Meikle, 2016). Sdo reco-
nhecidas como canais de interagao que oferecem
conveniéncia, ampla disponibilidade e baixo cus-
to para os envolvidos (Momany & Alshboul 2016;
Roth & Zawadzki, 2018; Uzunoglu & Kip, 2014),
além de terem possibilitado uma dinamica infor-
macional mais rapida no cotidiano das pessoas
(Mheidly & Fares, 2020).

Em uso das plataformas, os consumidores
buscam pesquisar bens e servigos, mas também
se sentem engajados com as marcas que utilizam
e com outros consumidores (Hanna et al., 2011).
Engajamento e proximidade gerados pelas inte-
racOes virtuais diarias proporcionam oportuni-
dades para os consumidores aprenderem sobre
opinides, habilidades e vidas dos outros (Vogel et
al, 2015) e, sobretudo, se relacionarem proxima-
mente com os padrdes e idealiza¢cdes de corpo
que mais valorizam.

A identificacao social leva a atividades de
reconhecimento, onde percepcbes estereotipa-
das de si e dos outros podem promover a busca
por resultados que tradicionalmente estao asso-
ciados a formacao de grupos, e reforco aos an-
tecedentes identitarios (Ashforth & Mael, 1989).
Essa perspectiva é aplicada a socializacdo, tam-
bém em organizagdes, e quando refletidas pes-
soalmente pelos consumidores fitness em plata-
formas digitais, desencadeiam os estimulos em
diversos efeitos na jornada. Assim, observou-se
que estratégias digitais de promogdo da saude
e vida fitness que enfatizam a responsabilidade
individual desconsideram as dimensdes social,
cultural e politica do uso da tecnologia digital
(Lupton, 2014).

Ha uma demanda constante por um mo-
delo, padrao corporal que movimenta o ser
humano ao seu objetivo fitness. Uma busca da
imagem do corpo ideal, que comunique beleza,
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saude, sensualidade e sucesso como forma de se
posicionar na esfera social, revela a busca por de-
marcar posicao e definir comportamentos (Silva
& Farias, 2022; Thompson & Hirschman, 1995).
Atitudes que, no cotidiano rotineiro em busca da
(re)construcao do corpo fitness, movimentam o
consumidor as a¢des exploratérias que o ajudam
ao atingimento de seu propdésito.

A relacdo com as plataformas digitais é
muito prépria de cada consumidor, e por sua
disseminacdo e influéncia no papel de consumo
(Fuchs, 2017), facilitam ou inibem a promocao
de experiéncias. Questdo importante que surge
€ como esses conhecimentos experienciais e in-
corporados podem resistir ao biopoder dos da-
dos em mundo digital (Fotopoulou & O’'Riordan,
2017). Nesse cenario, compreender como essas
experiéncias se articulam com as representagdes
corporais e praticas cotidianas torna-se funda-
mental. Assim, ao identificar como os consumido-
res enxergam seus modelos corporais, costumes
e habitos de vida, e os padrdes que desenvolvem
no relacionamento com as midias digitais — guar-
dando sempre que um corpo idealizado reflete
as normas sociais e contextuais (Silva & Farias,
2022) —, adentra-se no modo de vida fitness de
(re)construir o corpo.

Dessa forma, as plataformas digitais
atuam como um facilitador de acesso funcional,
uma ferramenta, um modo de aproximacao en-
tre o consumidor e o produto ou servico até a
acao que estabeleca o alcance do seu objetivo.
Importante ressaltar que a ideia da jornada pre-
cede o entendimento que ela é composta por va-
rias dessas relacdes experienciais, subordinadas
a meta maior que serve de aprendizado ao ser
(Becker et al., 2020). Portanto, o consumidor de
estilo de vida fitness usa as plataformas a seu al-
cance como apoio a execucao de tarefas, rotinas
como atividades fisicas, na direcao de seu propo-
sito superior, um corpo fitness. Haja vista que es-
tudos evidenciam que individuos que sao regu-
larmente ativos, possuem mais vigor corporal e
fisicamente sdo menos propensos a desenvolver
problemas de saude (Lollgen & Papadopoulou,
2018). A modificacdo ou manutencao de um cor-
po fitness, sugere habitos de consumo especifi-
cos (Thompson & Hirschman, 1995).
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Um propdsito em busca do corpo ideal,
que também se relaciona com o bem-estar e a
saude, mental e fisica. Nesse sentido, as plata-
formas sdo Uteis para administracdo do reflexo
social desejado. Sendo assim, atuam como ins-
trumentos de culto ao corpo idealizado. E no
concernente as experiéncias estéticas em mode-
los corporais, a disseminacao de publicagdes de-
monstram vaidade e padrdes de meta do corpo
fitness sugerindo se tratarem de experiéncias fiéis
a si préprio (Pine & Gilmore, 2011) na intengédo
de pertencer aos ideais de beleza estabelecidos
(Barros & Oliveira, 2017).

Na busca por condicionamento fisico as-
sociado ao bem-estar e a comprovada reducao
de danos a saude (Lee & Skerrett, 2001), muitos
consumidores se engajam na (re)construcao do
corpo fitness, o que implica diferentes formas de
interacao com as plataformas digitais (Becker et
al, 2020). Quando expostos a falta de conheci-
mento sobre os meios para alcancar esse corpo
idealizado, esses consumidores digitais tendem a
se envolver em atividades fisicas e emocionais que
exigem abdicacdo e transformacao. Tais praticas
visam ndo apenas a alcancar resultados estéticos,
mas também a construir uma narrativa simboli-
ca de forma e ajuste corporal (Scott et al, 2017),
funcionando como uma justificativa social para
seus esforcos e escolhas. Consumidores que bus-
cam acesso a informacdes de exercicios, dietas
restritivas, frequentemente reforcados pela ideo-
logia “no pain no gain” (Van Hooff et al., 2019),
tendem a adotar uma disciplina rigorosa, pauta-
da em praticas, por vezes, até dolorosas, mas que
justificam o prazer do alcance de sua meta. Essa
postura revela uma ampliacao da perspectiva so-
bre o consumidor fitness, ao evidenciar que nao
existe um caminho Unico e linear para a obtencao
do corpo ideal. Em vez disso, observa-se uma jor-
nada diversa e multifacetada, construida de for-
ma singular por cada individuo na busca por seu
proposito maior (Becker et al, 2020). Portanto,
salienta-se, aqui, a diversidade de experiéncias e
pontos de contato que devem ser levantados e
considerados de forma ndo linear nessa jornada
(Becker & Jaakkola, 2020), que estardao associa-
dos a algum estimulo pertencente ao estilo fit-
ness estabelecido pelo consumidor.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que a pesquisa objetiva
compreender a jornada do consumidor fitness,
optou-se pela fenomenologia (Smith & Osborn,
2015) com uso de relatos, imagens e registros
que as pesquisadoras buscaram, durante entre-
vistas, junto aos consumidores que vivenciam
o fitness (Creswell & Creswell, 2021). Um estilo
caracterizado como modo de vida pautado em
exercicios fisicos, muitos deles levados ao extre-
mo, dietas e restri¢des alimentares e até cirurgias
estéticas (Silva & Farias, 2022). Para isso, o estudo
foi exploratorio e detalhado, com os consumido-
res descrevendo suas experiéncias em proprias
palavras, colocando os eventos em primeiro pla-
no, de modo que as atividades e interacdes com
os atores parecem mais importantes do seu pon-
to de vista (Becker, 2018).

Assim, utilizou-se o paradigma interpreta-
tivo em perspectiva fenomenolégica para com-
preender o que passa na consciéncia do con-
sumidor enquanto ser, e como ele enxerga sua
propria jornada (Smith & Osborn, 2015). Para a
visualizacao processual, dada a natureza multidi-
mensional e especifica do contexto das experién-
cias, as entrevistas foram direcionadas pela otica
de Becker (2018), cujo o foco € o consumidor em
seu processo holistico, reunindo contribui¢des da
visao do consumidor em seu consumo experien-
cial (Schmitt, 2011).

A coleta dos dados foi realizada em en-
trevistas fenomenoldgicas, semiestruturadas,
com perguntas abertas que permitiram explici-
tagao fisica, mental e emocional do responden-
te (Smith & Osborn, 2015). Elas foram gravadas,
autorizadas e realizadas através do Google Meet
ou presencialmente, em local indicado pelo res-
pondente, acrescidas de notas de campo, ima-
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gens e registros sobre os usuarios pesquisados,
permitindo acesso a evidéncias e contextualiza-
¢oes sobre a jornada em observacao (Creswell &
Creswell, 2021).

Para uma visdo ampliada e sistémica (Be-
cker, 2018), foi solicitado aos respondentes que
indicassem imagens que demonstravam o signi-
ficado particular do estilo de vida que represen-
tasse a sua jornada na (re)construcao do corpo
fitness (Penn, 2000). Imagens particulares ou de
publicagcbes em plataformas serviram como re-
gistro comprobatério de como os consumido-
res adotavam, incorporavam o estilo pesquisado
(Creswell & Creswell, 2021). As técnicas adota-
das refletiram a busca pelas pesquisadoras com-
preenderem do modo de vida do consumidor, a
fim de ndo deixar passar a captura dos multiplos
atores e seus pontos de contato, e certificar como
se produziam os significados (Becker & Jaakkola,
2020; Penn, 2000). Assim sendo, houve o escla-
recimento do contexto das jornadas para o in-
dicado por Becker e Jaakkola (2020), que suge-
rem identificar a relacdo com a vida para atingir
a holistica necessaria ao entendimento da visao
prépria do consumidor.

A escolha dos participantes seguiu o con-
ceito fitness em observacao de locais frequenta-
dos por esse publico consumidor (Becker, 2018).
Foi realizada a selecdo intencional de pessoas
que adotam e se identificam com o estilo de vida
fitness em sua vivéncia cotidiana (Creswell &
Creswell, 2021; Smith & Osborn, 2015). A quanti-
dade de entrevistados selecionados esta coeren-
te com o uso da fenomenologia e relacionada a
profundidade das entrevistas (Smith & Osborn,
2015), sendo suas caracteristicas descritas na Fi-
gura 1.

Figura 1
Caracteristicas dos entrevistados.
Entrevistado Género Idade Forma Profissao/Ocupacao
R1 Masculino 32 Google Meet Professor
R2 Feminino 31 Google Meet Gerente de Farmacia Manipulacdo
R3 Masculino NR Presencial Contador
R4 Feminino 40 Presencial Funcionaria Publica
R5 Feminino 29 Google Meet Engenheira Civil e Modelo Fotografica
R6 Feminino 41 Google Meet Funcionaria Publica

Fonte: Autoria prépria (2023).
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A analise dos dados ocorreu concomitan-
te a coleta, exigindo uma reflexdo permanente e
continua. A medida que os registros das entrevis-
tas eram produzidos, novas questdes emergiam
e eram avaliadas (Smith & Osborn, 2015). Esse
processo seguiu uma légica de repeticao e apro-
fundamento na identificacdo das experiéncias,
conforme proposto pela Interpretative Phenome-
nological Analysis (IPA), que permite adaptacao,
aplica a dupla hermenéutica e associa os achados
a padrdes da psicologia cognitiva (Smith & Os-
born, 2015). Essa abordagem mostra-se adequa-
da a analise do comportamento do consumidor,
considerando que as experiéncias sao também
fundamentadas em processos de aprendizado
particular.

Assim, as entrevistas foram transcritas,
sendo possivel a identificacdo de oito catego-
rias de experiéncias, relacionadas em livre indu-
¢ao, associadas as bases tedricas que suportam o
estudo (Becker et al., 2020; Silva & Farias, 2022;
Smith & Osborn, 2015; Thompson & Hirschman,
1995). As experiéncias dentro da jornada fitness
foram agrupadas em topicos reunidos por simi-
laridade de acordo com as categorias fenomeno-
|6gicas e tedricas (Becker et al, 2020; (Smith &
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Osborn, 2015). Ressalta-se que as pesquisadoras
adotaram uma abordagem mais sutil na defini-
cao de experiéncia do cliente, com foco em tipos
pretendidos e intensidade de respostas (Becker
& Jaakkola, 2020).

Esta pesquisa respeitou a verificagdao de
qualidade das informacdes e confiabilidade de
dados, seguindo as revisbes de transcri¢des,
triangulacdo entre autoras durante a andlise e
revisdes de escrita (Creswell & Creswell, 2021),
para lancar luz a melhores possibilidades de pro-
postas de valor aos consumidores, organizacdes,
mercado e sociedade.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Experiéncia fitness e as plataformas digitais

Conforme ja mencionado, este estudo
apropria-se do modelo estabelecido por Becker
et al. (2020), para relacionar em suas setas os te-
mas das experiéncias em interesses relatados pe-
los consumidores entrevistados (Figura 2). Reco-
nheceu-se, desde o principio, que o objetivo da
jornada dos informantes é (re)construir o corpo a
partir do estilo fitness.

Figura 2
Experiéncias na jornada do consumidor na (re)construgdo do corpo fit

Exercicios Fisicos

Alimentagao Fit
(Ver e publicar )

receitas)

(Busca e compra de comida e

Es peCiaIiStaS - Nutricionista e

Personal trainer (Buscar e seguir)

Vestuario
(Buscar artigos esportivos,
roupas, ténis)

Corpo e Beleza-

Estética (Buscar, ver e publicar)

Influenciadores
(Acompanhar pessoas em estilo de
vida, corpo, beleza e saude)

Familia e Amigos

(Relacionamento)

Especificas

(Particulares, singulares)

Fonte: Construgao proépria, adaptado de Becker et al. (2020).
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Portanto, percebeu-se que, ao longo da
navegacao em meio virtual, as experiéncias dos
consumidores fit eram relacionadas as praticas,
informacdes, interacdes e aos bens e servicos re-
presentativos de um estilo de vida fitness. Nes-
se sentido, identificaram-se experiéncias ligadas
a exercicios fisicos, alimentacao fitness, corpo e
beleza, vestuario, influenciadores, especialistas,
familia e amigos e outras especificas.

Para as experiéncias relacionadas aos exer-
cicios fisicos, tem-se exposicoes de ver, acom-
panhar e publicar postagens, videos e lives nas
plataformas digitais que incentivam a atividade
fisica. Os consumidores podem definir novos
objetivos subordinados quando percebem que
aqueles que os orientam no momento nao estao
reduzindo a discrepancia entre sua situagao atual
e seu objetivo de ordem superior (Becker et al.,
2020).

Nas experiéncias associadas a alimenta-
cao fitness foi observada a busca por conteudos
ligados a receitas e até relatos de compra de co-
midas, a partir do desejo de reproduzir tal igua-
ria. Experiéncias que englobam, o antes, durante
e depois do processo de aquisicao de alimen-
tos (Kranzbihler et al., 2018; Lemon & Verhoef,
2016), envolvendo a identificagdo/o despertar do
desejo, a busca pelos ingredientes, sua compra
e o processo de desenvolvimento da receita, a
partir da postagem.

Para as experiéncias associadas ao vestua-
rio, existe, igualmente o processo anterior, porém
emerge na intengdo de estar adequado ao pa-
dréo visual associado ao corpo fitness idealizado
em visdo do que é apresentado nas plataformas
digitais. Os informantes destacam suas escolhas
em marcas e tendéncias de moda. Experiéncias
com influenciadores sao representadas na acao
de acompanhar pessoas que inspiram os infor-
mantes mediante estilo de vida, formato de cor-
po, beleza e salde, em tentativa de mimetizacao
de praticas e comportamentos. As experiéncias
de sequir influenciadores sao as mais subjetivas
e construidas quando os consumidores aceitam
como auténtica a fantasia que eles coproduzem
ao enxergar a rotina dos seus influenciadores
nas plataformas digitais (Holbrook & Hirschman,
1982; Schmitt, 2011).
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Quando se trata dos especialistas, a rela-
¢ao perpassa o conhecimento técnico que o con-
sumidor deseja possuir. Assim, essas experiéncias
sugerem a necessidade em seguir as indicacdes
e buscar referéncias técnicas ou solu¢des para
a rotina. Portanto, o efeito na experiéncia em
acompanhar influenciadores e especialistas de
forma auténtica promove uma resposta cogniti-
va (Holbrook & Hirschman, 1982), que orienta o
comportamento do consumidor em seu objeti-
vo ao corpo idealizado, assim como, as imagens
apresentadas em academias com corpos fortes,
musculosos, esculturais, sensualizados e idealiza-
dos midiaticamente (Pontes et al., 2022).

Nas experiéncias de corpo e beleza, a es-
tética estd presente. Existem objetivos especifi-
cos na jornada para o alcance de um padrao de
corpo idealizado pelo consumidor, onde sao rea-
lizadas publicacbes por vaidade, reforco positivo
e na tentativa de mostrar o alcance de alguma
meta do corpo fitness. Uma experiéncia fiel a si
mesmo (Pine & Gilmore, 2011) na busca continua
da sociedade atual para pertencer aos padroes
estipulados pela ditadura da beleza (Barros &
Oliveira, 2017).

No entanto, as plataformas digitais re-
fletem as pessoas e sdao usadas como um meio
eficaz de compartilhar suas dificuldades e su-
peracdes. Em experiéncias de familia e amigos
o reflexo é permeado de reagdes e sentimen-
tos que podem fortalecer lacos ou enfraquecer
os vinculos nas plataformas digitais e fora delas.
Os relatos demonstram que imagens publicadas,
mesmo quando produzidas com autenticidade,
podem sofrer interagdes relacionais de amigos
ou familia que desviem o consumidor de seu ob-
jetivo ou o afastem da jornada.

Observou-se, portanto, que o objetivo re-
verberou algo maior: uma mudanca de vida para
se tornar uma nova pessoa (Becker et al., 2020).
Assim, a postagem de uma foto serve para o
consumidor como um reforgo positivo de meta
alcangada na sua jornada de (re)construcao do
corpo fitness, pois as pessoas em consumo he-
donico buscam ou aprendem com seus estimu-
los, principalmente no meio digital quando de-
terminados aspectos sdo mais valorizados e pela
frequéncia de acesso as plataformas (Holbrook &
Hirschman, 1982; Krupczak & Veiga, 2024). As ex-
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periéncias intituladas como especificas sao asso-
ciadas a objetivos muito particulares e privados,
relacionadas a postagens, curtidas e interacdes
nas plataformas em singularidades de compor-
tamentos, gostos e preferéncias (Holbrook &
Hirschman, 1982; Schmitt, 2011) e podem nao ter
nenhuma relagao com o objetivo superior da jor-
nada fitness, normalmente surge quando o infor-
mante aborda a frequéncia de uso, apresentando
nos relatos como uma distracao.

Considerando que os pesquisados aces-
sam e fazem uso regular de plataformas digitais,
identificaram-se macrotemas que emergiram
significativamente na (re)construgao do corpo e
definem a jornada fitness nos contatos com as
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plataformas digitais. Optou-se por categorias
emergentes na analise que transitam na diade
entre ser internas (préprias) ou externas, positi-
vas ou negativas aos consumidores.

As categorias que constituem experiéncias
mais pessoais e particulares estao diretamente li-
gadas as historias de vida, estilo de vida, a moti-
vagao, perfil pessoal e frequéncia de contato nas
interacdes com as midias. No entanto, as exter-
nas estdo associadas as relacdes com familia e
amigos, uma busca pelo corpo ideal ou escolha
da plataforma digital que prefere interagir. Na fi-
gura 3, apresenta-se breve descricdo e exemplos
relatados pelos entrevistados.

Figura 3
Categorias emergentes, descricbes e relatos.

Categoria Descrigao

Relato

Histéria de vida .
e qual o tempo de jornada.

Consumidores relatam como iniciaram

R1 - “Sempre teve essa briga ai com a perda de peso.
Sempre! Minha vida inteira foi assim”.

Agrupa escolhas relacionadas as
rotinas de exercicio, alimentagao,

R2 — “E assim, trava um horério do dia. Como a gente
tava em casa né? Reservava um horario do dia e eu
comegava. Tipo eles (personal trainer) tinha um horario,

Estilo de Vida gostos, esforgos e sacrificios da vida = . .
fitness se ndo me engano eram sete da noite. E eu fazia aquele
’ exercicio. Acompanhava as lives”.
- . R3 — “Queria me relacionar menos. Acho que sou meio
) Modo como indicam se relacionar com | _.”. L N
Perfil Pessoal S viciado em plataforma digital, porque eu sempre t6 tra-
as plataformas digitais. »
balhando, acessando”.
Forma como conduzem o R5 - “Eu fico frustrada quando n&o consigo seguir a
Motivagao comportamento para a definicdo e |dieta, mas ndo tem, eu realmente gosto, sabe? Eu gosto

o atingimento das metas.

de ter metas e rotina. E importante”.

Plataformas

Indicagdes das plataformas que utilizam
€ o0 motivo do uso.

R4 — “Eu costumo ver varios videos de Youtube, para,
principalmente, saber se estou dando uma bragada
certa, uma pernada correta”.

Frequéncia de uso

Tempo destinado as rotinas e
atividades associadas as plataformas.

R2 — “Porque geralmente eu demoro. O treino fica mais
extenso no sabado e as postagens também. Como eu
tenho mais tempo livre, eu me dedico melhor”.

Rela¢des com
amigos e familia

Maneira como referenciam relagcbes
com familia e amigos.

R5 — “Eu lembro mais de minha irma mais velha. Eu
sempre acompanhava ela e ficava la fazendo, fingindo
que estava treinando com ela. Tenho muito essa relagao
com minha irma”.

Corpo ideal

Identificagdo com um padréo corpéreo
que reconhece como fit.

R1 — “S6 essa instancia assim pela busca do corpo ideal
irei continuar, sim! E irei continuar usando as midias,
como te falei, para sugestdes, sempre filtrando o que

me espelho”.

Fonte: Autoria propria (2023).
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Observa-se a histéria de vida surgindo
como contextualizacdao e se relacionando com
a maioria dos temas emergentes, estando fora
apenas da frequéncia de uso e escolha das plata-
formas. Fazem parte desse tema os conflitos pes-
soais com as questoes relacionadas ao peso, sau-
de fisica e mental, as relacdes com a comida, com
os exercicios e com a familia e os amigos. Nessa
categoria, descreve-se o que define o proposito,
a motivacao para metas principais na busca pelo
corpo fitness na intencao de atingir o objetivo
superior/principal.

Os participantes que se expuseram mais
focados em objetivos sao os que indicam suportar
mais tempo de permanéncia na jornada (Becker
et al.,, 2020) e expuseram ter questdes relaciona-
das as necessidades de saude fisica, como peso, e
doencas preexistentes ou questdes relacionadas
a saude mental, como ansiedade. Portanto, de-
senvolvem rotinas e praticas que os ajudam a se
manterem proximos ao alvo, usando as platafor-
mas digitais como refor¢o aos comportamentos
positivos. Tais plataformas sdo entendidas como
pontos de contato que apelam para sentimentos
e emocoes internos dos consumidores, variando
de humores ligeiramente positivos podendo se
conectar a uma marca, pessoa, produto/servico
digitalmente (Schmitt, 2011).

Ao se abordar o estilo de vida, conectado
a histéria de vida do consumidor, consegue-se
relacionar interpretagdes do comportamento do
consumidor. As acbes e motivacdes de consu-
mo aparecem de forma evidentes nesse tema.
Questdes praticas de definicdo de metas e sua
traducdo em rotinas: de alimentacao, exercicios,
cuidados com o corpo, cuidados com a mente —
sejam relacionados a estética ou a saude ou as
preferéncias e gostos — sdo os fatores que emba-
sam a manutencao da execucao diaria, realizacao
dos objetivos (Becker et al., 2020) e que se desti-
nam mais diretamente a (re)construcao do corpo
fitness.

O perfil pessoal aparece como direciona-
dor no uso das plataformas digitais, fator que in-
dica se o consumidor é mais reservado, passivo
nas interacdes ou ativo e estimulador em suas
postagens. Questdes de seguranca de quem ou
como sera o acesso as informacgdes pessoais e 0
volume de tempo que disponibiliza nas midias
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também estdo associadas. A avaliagdo pessoal
depende da comparacao entre as expectativas e
os estimulos provenientes da interacao em cor-
respondéncia dos diferentes momentos de con-
tato ou pontos de contato (Gentile et al.,, 2007).

As plataformas digitais que compdem a
jornada fitness dos consumidores foram Insta-
gram®, Whatsapp ® e Youtube®. Destacando-se
o Instagram® como a principal plataforma digital
indicada pelos informantes para os objetivos da
jornada. E nos relatos, as relagdes com a familia
e amigos, por meio das plataformas, impactam
diretamente no comportamento do consumidor.
Assim, ficou evidenciado que os pontos de con-
tato associados a familia e amigos sdo as intera-
¢Oes que mais refletem cognicao e/ou constroem
outras experiéncias e estdo relacionadas aos con-
textos culturais que podem moldar essas expe-
riéncias (Schmitt, 2011).

Essas relacdes desenvolvem mais estimu-
los @ manutencao da rotina de esforco e persis-
téncia do estilo de vida fitness ou criam os dbices
para a conquista do corpo ideal, pois, a motiva-
cao para o alcance da meta superior ¢ influencia-
da diretamente pelos estimulos e recompensas
que surgem das plataformas digitais nessas rela-
¢Oes e servem de reforco aos pequenos objetivos
concluidos (Becker et al., 2020).

Uma ressalva importante é esclarecer que
a riqueza dos aspectos identificados nas entre-
vistas suscita varias categorias, que nao coube-
ram neste momento, devido a uma observacao
mais holistica. Porém, um aspecto particularmen-
te destacado pelos entrevistados em torno das
experiéncias pessoais, € que elas pontualmente,
os aproximam ou afastam do objetivo maior da
jornada, mas, todas servem de aprendizado. Con-
firma-se, com isso, o esquema de pontos de con-
tato definidos por Becker et al. (2020), em que a
meta esta diretamente relacionada com as expe-
riéncias, podendo, ou nao, produzir novo com-
portamento de consumo.

As experiéncias nas plataformas digitais
podem ser complexas, entretanto, parece facil
definir quando interacbes, pontos de contato,
sao ativos ou passivos. Ativos promovem a acao
e passivos recebem a agdo/influéncia de terceiro.
|dentificaram-se, nas entrevistas, as possibilida-
des de: postagens e repostagens de fotos, stories
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e videos, como também os views de fotos, stories
e videos, além das curtidas, comentarios e acesso
a compras de produtos e servigos por meio des-
sas midias digitais.

Os pontos de contato e a jornada fitness di-
gital

Ao identificar os pontos de contato, foram
interpretadas as falas dos consumidores que in-
dicavam os momentos de interagdo com as pla-
taformas em cada uma das experiéncias. Foi pos-
sivel relacionar os pontos de contato positivos e
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negativos nas experiéncias tipicas da jornada e
certificar padrdes de comportamentos repetidos
pelos consumidores entrevistados para, assim,
desenvolver um modelo de jornada para o corpo
fitness.

Reconheceu-se uma jornada ciclica reple-
ta de experiéncias, que ndo possuem uma ordem
de acontecimentos especifica e que se concen-
tram em trés vivéncias principais: buscar/pesqui-
sar, interagir e comprar. Entendendo a jornada
do consumidor para a (re)constru¢ao do corpo
como um propdsito maior, expde-se a Figura 4.

Figura 4
Pontos de contato na visGo consumidor da jornada de (re)construcao do corpo fit

Artigos Esportivos,
Moda Fitness

Receitas, Comidas,
Suplementos e Dietas

Moda Fitness

Dietas ou Programas
de exercicios

Servigos Especializados

Estéticos)

Comidas Fite
Suplementos Alimentares

Produtos e
Procedimentos Estéticos
Artigos esportivos

Buscar/
Pesquisar

Jornada do Consumidor
FIT

Influenciadores

Profissionais especializados
(Nutricionista, Personal trainer)

Treino e Exercicios
Fisicos

Profissionais especializados
(Nutricionista, personal trainer)

Influenciadores
(Estética, estilo de vida e
beleza)

Amigos

Familia
Receitas

Treino e
Exercicios Fisicos

Fonte: Autoria prépria (2023).

A experiéncia de Buscar/Pesquisar esta
muito relacionada com o esclarecimento, conhe-
cimento ou informacao que o consumidor fitness
tem no momento que reflete alguma necessi-
dade. E a experiéncia de procurar informacdes
a respeito de algo, examinar minuciosamente e
descobrir meios para se atingir um objetivo pon-
tual. Selecionar os estimulos de ponto de contato
corretos é uma tarefa de gerenciamento desafia-

dora (Schmitt, 2011). Portanto, nessa experién-
cia, sao explicitados os contatos para busca de
receitas, comidas, suplementos e dietas; artigos
esportivos, na maioria das vezes para entender
as novidades; o melhor material para execucao
de exercicios e moda fitness na preocupacao de
estar com roupa adequada para alguma pratica e
se sentir bem e bonito como forma de motivacao
pessoal.
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Assim, o ponto de contato € a propria pla-
taforma digital podendo atender a toda neces-
sidade do consumidor em forma resumida, ou o
direcionar por algum link para uma sequéncia de
detalhamento do interesse. Na busca por dicas e
orientacdes de profissionais especializados, como
nutricionistas, personal trainers ou influenciado-
res que tenham alguma relacao direta com o es-
tilo de vida fitness como forma de conhecerem
ou espelharem acdes, os consumidores usam as
plataformas como ponto de contato direto e se
fixam nos videos ou dicas em textos explicativos
nas postagens realizados por esses profissionais.
Os consumidores reagem gerando imagens mul-
tissensoriais dentro de si (Holbrook & Hirschman,
1982). Ademais, também apresentam experién-
cias de examinar exercicios fisicos e treinos para
executar ou corrigir os proprios exercicios em
pratica posterior, onde os pontos de contato nas
plataformas digitais sdo os videos produzidos ou
links em postagens que encaminham para aplica-
tivos com programas de exercicios.

Na experiéncia do Comprar, identificou-se
a agao/relacao com produtos e servicos para a
aquisicao. Observou-se um maior uso da plata-
forma, enquanto ponto de contato de forma in-
direta, quando links de empresas surgem para
direcionar aos aplicativos de compra e, assim, os
servicos especializados e produtos relacionados
a estética e moda fitness sao adquiridos. H4 uma
busca por excitacao emocional, considerada uma
das principais motivacdes para o consumo de
certas classes de produtos e servi¢os relaciona-
dos a contelddos saudaveis com interesses sobre
condicionamento fisico e alimentacao saudavel
(Holbrook, 1980, Cristancho Triana et al., 2024).

Além de dietas e programas de exercicios
que prometem algum tipo de beneficio que an-
tecipe a forma ou o corpo idealizado, surgem
também os pontos de contato de compra de su-
plementos alimentares, comidas fitness e artigos
esportivos, sendo esses ultimos citados em asso-
ciacdo a moda como roupas ou ténis apontados
como tendéncia nas academias.

A experiéncia de comprar emerge asso-
ciada a altas expectativas positivas e podem ser
igualmente negativas quando sdao concretizadas
inadequadamente. Observa-se que, comumente,
é atribuida a problemas nas plataformas usadas,
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seus métodos de compra ou na relagdo entre a
imagem do produto/servico oferecido e sua real
entrega. Na era digital, os individuos querem ser
atores mais do que consumidores passivos, su-
gerindo que os clientes obtém experiéncias mais
memoraveis quando seus sentidos estdo mais
ativamente engajados (Pine & Gilmore, 2011).
Portanto, mesmo quando a plataforma digital é
um ponto de contato indireto, é capaz de pro-
mover a experiéncia do comprar ou do interagir
na forma de explicitar o desgosto na reagdo do
consumidor.

Na experiéncia do Interagir surge a ma-
neira de assocializagdo do consumidor, em que
sistemas complexos educam seus membros para
uma certa visao de mundo e reforcam a adesao
a um conjunto de costumes (Hirschman, 1983).
Interesses e opinides estao relacionados com as-
pectos, de acordo com o estilo de vida (Cristan-
cho Triana et al., 2024).

O comportamento relacional com influen-
ciadores, apresentados como se fossem pessoas
proximas devido a forma como os acompanham,
e profissionais especializados, a exemplo de es-
tarem em execucdo de dietas com seguimento
de dicas dos nutricionistas e personal trainers
tém os valores compartilhados quando afetam
os desejos sobre produtos e servi¢os (Hirschman
& Holbrook, 1982; Cristancho Triana et al.,, 2024).
Quando plataformas digitais como pontos de
contato mostram treinos e receitas, observou-se
0 uUso em execucdo simultanea sendo traduzido
em motivador positivo quando realizados com
éxito, mas que interpretou-se gerar varias outras
reagOes de frustragdes a comicidade quando nao
bem executadas.

No Interagir, ha necessidade de destaque
ao uso da plataforma como pontos relaciona-
dos a familia e amigos, que foram separados no
esquema grafico propositalmente. Ambos apre-
sentam as interacOes entre as pessoas, com falas,
trocas de conversas, ideias, convites, curtidas que
geram estimulo e sao reforcos na motivagao do
consumidor. Mas, em relatos, surgem as intera-
¢Oes identificadas por infelizes como as criticas,
comentarios desestimulantes ou ofensivos rece-
bidos pelos consumidores sao tratadas de forma
diferente.
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Para os amigos, podem ser desconsidera-
das ou evitadas em respostas diretas e corte de
relacdes. No entanto, para os familiares interpre-
taram-se questdes maiores, em que sdo revela-
dos traumas, memorias e frustracdes, que podem
levar os consumidores a se afastarem momenta-
nea ou permanentemente da jornada.

Para além do esquema gréfico, indicado
pela Figura 4, é importante lembrar que os pontos
de contato das plataformas digitais nao sequem
ordem especifica, ou possuem obrigatoriedade
de aparecer em toda jornada relacionada a (re)
construgdo do corpo fitness através das midias.
Eles emergem nas jornadas dos consumidores,
de acordo com o perfil pessoal, a historia de vida
e o estilo de vida de cada um dos consumidores e
podem estar em ocorréncias simultaneas, ou nao.

A forma também como o ponto de con-
tato se apresenta pode indicar mais propensao a
uma experiéncia positiva ou negativa, de acordo
com o que foi descrito nas entrevistas, por isso,
identificou-se o mesmo ponto de contato nas
duas situagdes. Sentimentos de alegria, paz, le-
veza, felicidade, gosto, animacao, tranquilidade e
referéncias a vaidade e autoestima foram relacio-
nados aos pontos de contato positivos.

No entanto, ansiedade, desconforto, frus-
tracao, sacrificio, estresse, cansaco, obrigagao e
desanimo foram abordados quando a relacao na
experiéncia era negativa. Questao bem caracte-
ristica na demonstracao da visao do consumidor,
essa exposicao da experiéncia sempre relaciona-
da aos sentimentos, sensacdes e emogdes.

CONSIDERACOES FINAIS

O artigo reforca a ideia de Becker et al
(2020) que a jornada, para ser bem conduzida,
precisa ser orientada a objetivos. Os entrevis-
tados demonstraram que objetivos alcangados
proporcionam maior estimulo como motivadores
do esforco e, assim, reforcam o alcance da meta.
Para os consumidores digitais, as plataformas
sao pontos de contato essenciais nesse processo
e fazem parte da rotina de vida, sendo suporte
e apoio nas acdes que definem suas experién-
cias. Quando positivas, constroem o caminho
que atende a meta principal, e quando negati-
vas, mesmo que pontualmente, sdo capazes de
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criar estimulos que os afastam da jornada, pres-
tando bom servi¢o ao proposito quando utiliza-
das como fator de aprendizado no ajuste da rota
para uma jornada melhor controlada.

Foi possivel interpretar os relatos dos con-
sumidores e certificar que o acimulo das expe-
riéncias gera suporte cognitivo que atua como
ponto de controle na retomada da jornada em
caso de deslize. Fato que se mostrou comum
acontecer, pois emergiu em todas as entrevistas
realizadas. Assim, agregou-se com o estudo em-
pirico na perspectiva do consumidor.

Outra contribuicao foi a identificacao das
experiéncias essenciais e o desenho de um mo-
delo para a jornada do consumidor em busca
da (re)construcao do corpo fitness. Experiéncias
definidas neste estudo como buscar/pesquisar,
interagir e comprar com suas descri¢cdes refor-
cadas nas ocorréncias relatadas pelos entrevis-
tados permitem a visdo do comportamento do
consumidor em sua relacdo com as plataformas
digitais e podem ser utilizadas em agdes praticas
e sociais de estimulos ao uso dessas plataformas,
de forma mais consciente em conteudo de maior
qualidade, salude e bem-estar que promovam
uma relacdo saudavel no uso da tecnologia. Des-
sa forma, constituiu-se o alicerce dos pontos de
contato nas plataformas digitais, indicando que,
mesmo que o aprendizado acumulado pelo indi-
viduo ao longo da vida tenha seguido em direcéo
contraria ao seu objetivo atual, é possivel que ele
se mantenha em um ciclo de aproximacao con-
tinua de sua meta, desde que a relagdo com as
plataformas seja funcional. Essa dinamica € evi-
denciada na Figura 2, que ilustra a compreensao
da jornada ciclica do consumidor fitness.

E evidente que a jornada ndo existe ape-
nas no éxito e nas experiéncias extraordinarias,
mas se constréi por meio da conducgao e repe-
ticdo dos melhores comportamentos. Assim, foi
possivel observar que, muitas vezes, sao experi-
mentadas, em primeiro momento, as frustracdes
em reagdes do comportamento do consumidor
sobre sua persisténcia, mas que finalizam por
construir uma base que o fortalece, direcionan-
do-o ao alcance de seu proposito.

Seja o0 objetivo fitness, maior em desejo de
saude, bem-estar ou corpo ideal, ao identificar as
interagOes relevantes para entender o que afeta
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a experiéncia nas plataformas digitais, lancou-se
luz as questdes relacionadas a objetivos maiores
de uma jornada do consumidor. Em limitacdes,
apresentam-se a selecdo intencional de partici-
pantes frequentadores de academias de ginasti-
ca que se indicavam pessoas fitness; e também a
nao ampliacdo do estudo para os outros atores
da experiéncia, devido a perspectiva propria do
cliente, foi possivel observar que outros atores
também podem ter influéncia na jornada do con-
sumidor.

Sugerem-se novas pesquisas em outros
temas de jornada para identificar os pontos de
contato para os consumidores, o aprofunda-
mento de um ponto especifico ou experiéncia na
jornada fitness. Ainda, indica-se examinar quais
atores participam em maior influéncia na jornada
desse consumidor e quais interferéncias afetam
a experiéncia e o comportamento no ponto de
contato. Suscitam-se outras investigagdes, com
publico mais diverso, de outra cultura, fora de es-
tabelecimentos em espacos remunerados, além
do uso efetivo de imagens/videos dos consumi-
dores na investigacao das experiéncias.
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