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Resumo

Carvalho, Isabela Fleury da Rocha; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll. A
incorporacao de um modismo esportivo a identidade, através de midias
sociais. Rio de Janeiro, 2018. 108p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento
de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Esta dissertacdo procura identificar razdes para a possivel incorporacdo de
um modismo esportivo a identidade social do consumidor, a partir de sua exposicao
nas redes sociais a postagens de conteudo e imagens referentes a um esporte, no
caso o Crossfit. Foram conduzidas entrevistas, com duracdo média de 40 minutos,
com 10 mulheres praticantes do esporte e idades entre 18 e 39 anos. Os dados
coletados foram tratados qualitativamente por meio de analise de contetdo latente,
de cunho interpretativo. Foram desvendadas evidéncias de que modismo é o
principal ponto de partida para a pratica do Crossfit, com indicios claros de
incorporacdo do modismo a identidade social, a partir da incorporacdo de conceitos
do esporte a vida individual e social do praticante, desde a forma de vestir até
mudancas de comportamentos, como alteracdes nos habitos alimentares, na
autoconfianga e na autoestima e migragcdo para novos Qgrupos sociais, mais
adequados a nova identidade. As razdes declaradas pelos entrevistados para a
incorporacdo do modismo vao desde sensacOes idealisticas, absorvidas durante a
exposicao e a observacdo de fotografias postadas em redes sociais, relacionadas a
um esporte desafiador e motivador de superacdo, até sua identificacdo com
caracteristicas do praticante que exibiu suas fotografias e comentarios em rede
social.

Palavras-Chave
Comportamento do consumidor; modismo; identidade social.
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Abstract

Carvalho, Isabela Fleury da Rocha; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll
(Advisor). The incorporation of a sport fad to the identity, through social
media. Rio de Janeiro, 2018. 108p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento
de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This thesis aims to evaluate the reasons for the incorporation of a sport fad to
the identity, from the exposure on social networks to postings of content and images
related to a particular sport, in this case Crossfit. To achieve this goal, 40-minute
individual interviews were performed with 10 women between 18 and 39 years old,
all of them Crossfit practitioners. The data collected were qualitative analyzed,
through content analysis, of an interpretative nature. As a result, it was concluded
that faddism is the main starting point for the practice of Crossfit. Clear evidences
of incorporation of this faddism to the identity were found, like the absorption of
the sport concepts to the individual and social life, from the way of dressing to
behavioral changes, such as in eating habits, self-confidence, self-esteem and the
migration to new social groups. The reasons declared by the interviewers for this
faddism incorporation range from idealistic sensations, absorbed during the
exposure and observation of photos posted on the social medias, related to a
challenging and overcoming motivation sport, to the identification with personal
characteristics of the user’s practitioner identity, exhibited on pictures and through

comments in social networking sites.

Keywords
Consumer behaviour; fad; social identity.
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1
Introducéao

1.1

O Problema

A palavra identidade, em portugués, surgiu a partir do latim identitas, derivada da
expressdo idem et idem, um intensificador para “idem” ou “a mesma coisa”,
trazendo a ideia de semelhanca, igualdade, ainda que objetos de estudos distintos
(VILHENA, 2014). Também associada a consciéncia que um individuo tem de si
proprio, e que o torna um ser diferenciado dentro de um contexto coletivo, a
identidade pode, e quase sempre &, influenciada pelo meio no qual esta envolvida
(PADILHA; CABRAL, 2015)

O termo, muito utilizado na Psicologia, em outras areas do conhecimento e, de
forma mais atual, em Marketing, é geralmente atrelado a caracteristicas e tragos
préprios de um individuo ou de uma comunidade (MARQUES, 2016). Segundo
Marques (2016), a ideia esta associada a algo proprio de cada um, muitas vezes
disfarcada e encoberta por atitudes e comportamentos ocasionais, nao
necessariamente reais e identitarios do individuo.

Em busca de um termo mais especifico, é provavel que ja se tenha ouvido falar em
self, que muitos confundem com identidade. Self € aquilo que define o ser humano
na sua individualidade e subjetividade, sua verdadeira esséncia, imagem de si
mesmo. O termo foi inicialmente utilizado por psicanalistas ingleses para designar
a pessoa como “lugar de atividade psiquica, ou seja, o self seria 0 produto de
processos dinamicos que asseguram a unidade e a totalidade do sujeito”
(MARQUES, 2016).

A palavra self, se traduzida para o Portugués, pode ser chamada de “si” ou de “eu”,
mas nenhuma das duas traduz de forma correta, tanto que sdo pouco usadas por
estudiosos. Com a intengédo de seguir da forma correta, serdo utilizadas as palavras
“identidade” e “self” ao longo da dissertagao, a fim de referenciar, respectivamente,
as caracteristicas proprias do individuo, ¢ ao “eu” interior de cada um (MACEDO;
SILVEIRA, 2012).
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Ha diversas formas e inlmeros contextos para se estudar a identidade e o self, mas
aqui os termos serdo atrelados a construcdo da identidade e a extensdo do self
através da visdo do Marketing, com referéncias e defini¢des provenientes tanto de
estudos do comportamento do consumidor, quanto de estudos de psicologia, estes
voltados para comportamentos dos individuos como pessoas Unicas, fora das
circunstancias do mundo mercadoldgico.

Com o objetivo de compreender melhor o comportamento do consumidor e a
extensdo do self na atualidade, a dissertacdo tem a proposta de complementar os
estudos ja realizados até 0 momento e, também, do consumo e das posses como
fatores principais da criagdo da identidade e do self do consumidor.

Com a globalizacéo e o surgimento e avanco das midias digitais, muita coisa mudou
na vida das pessoas e ha construcdo do self e das identidades, ao ponto que estudos
mostram que individuos buscam recriar dentro do mundo online, suas identidades
proprias do mundo offline (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013). Vale,
portanto, adquirir maior conhecimento acerca destes avancos midiaticos e suas
influéncias em direcdo contraria, do mundo online para o offline, e coletar mais
informacdes que direcionem a busca por outros motivos que visam a formacéo da
identidade e do self do consumidor offline.

Em 1990, a internet surgiu como a maior novidade do mercado. Ninguém jamais
teria imaginado a importancia que esse langcamento significaria para as pessoas e
para 0 mundo (KLEINA, 2011). Os anos passam e cada vez mais pessoas se
conectam e permanecem conectadas o dia todo (KLEINA, 2011). Estudo de Padilla-
Walker et al. (2010) revelou que jovens adultos gastavam cerca de 3 horas e meia
por dia na internet — a maior parte do tempo em e-mails, entretenimento e
escola/trabalho.

O Facebook langou um relatério (WU et al., 2015) com analise do estado de
conectividade global de 2015 e avangos e mudancas ocorridos desde 2014. No final
de 2015, estimativas apontavam que 3.2 bilhdes de pessoas ja estavam conectadas
(online), ou seja, 43% da popula¢do mundial da época, mostrando que nos 10 anos
anteriores houve crescimento de 200 a 300 milhdes por ano.

Informagdes mais atuais retiradas do site WeAreSocial revelaram que usuarios
entre 16 e 64 anos, em paises em desenvolvimento como Filipinas, Brasil, México

e Argentina, gastam, em média, 8 horas por dia na internet, uma combinacéo de
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conexBes maAveis mais rapidas e melhores acessos a smartphones (KEMP, 2017).
Segundo pesquisa de marco de 2017, 49.7% da populacdo mundial tem acesso a
internet, contra 43% em 2015, indicando um crescimento de 936.0% desde o ano
de 2000 (ARGAEZ, 2017). Destes quase 50% com acesso a internet, 37% séo
usuarios ativos de midias sociais (CHAFFEY, 2017)

Cada vez mais, diferentes plataformas séo utilizadas para criar, compartilhar e
discutir conteddos online, dentre elas sites de compartilhamento, blogs, redes
sociais e wikis (KIETZMANN et al., 2011). Quando se trata de midias sociais, 0
crescimento na utilizacdo dos smartphones fez com que estes se tornassem a forma
mais comum de acesso as plataformas, com 66% de usuarios afirmando que usam
seus aparelhos para verificar suas contas online (LUNDEN, 2014).

Seguindo este panorama de crescimento da internet e do uso de smartphones, as
midias sociais se tornaram a preferéncia de entretenimento online dos consumidores
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010). No segundo trimestre do ano de 2008, 75% dos
usudrios de internet ja navegavam em midias sociais, um crescimento de 56% se
comparado ao ano de 2007, enquanto em janeiro de 2009, Facebook registrava
mais de 175 milhGes de usuérios ativos e o Youtube ja continha 10 horas de
conteido publicado a cada minuto (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Em 2010, o
Twitter ja atingia a marca de mais de 145 milhdes de usuarios ativos trocando, em
média, 90 milhdes de “tweets” por dia (MADWAY, 2010), enquanto ja em 2017,
com um crescimento de 6% ao ano, o twitter atingiu 328 milhdes de usuarios
(MOON; SADAM, 2017).

Apesar do Facebook ainda ser a rede social dominante no mercado, o Instagram
se destaca com um crescimento mais rapido ja registrado, passando de 100 milhdes
de usuérios no primeiro trimestre de 2013 para mais de 500 milhdes no segundo
trimestre de 2016 (RICHTER, 2017), atingindo 700 milhdes em 2017 (SATURNO,
2017). O Instagram se mantém em segundo lugar com um engajamento de quase
65% de usuarios entre 18 e 34 anos, uma média de acesso por pessoa de 300
minutos/més (ALLEN, 2017) e ainda, log in diario de 51% de seus usuarios
(CHAFFEY, 2017).

No Brasil, dos 66% (139.1 milhdes) de usuéarios de internet, 58% (122 milhdes)
frequentam sites de midias sociais (CHAFFEY, 2017), sendo que mais de 45

milhdes de brasileiros (aproximadamente 37%) utilizam o Instagram todo més,
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com uma base de usuarios em crescimento de 1 milhdo/més, em média (TOZETTO,
2017). Os maiores atrativos atuais da rede, além das fotos publicadas, sdo o stories
— em que o usuario pode postar videos e fotos que permanecem ativos para seus
seguidores por 24h —e a nova funcao direct — que permite ao usuario trocar imagens
e videos privados entre perfis (SATURNO, 2017).

Ao mesmo tempo em que o Instagram se tornou uma das redes sociais com maior
crescimento no Brasil, de 2010 a 2015 o segmento fitness passou de R$16,2 bilhdes
para R$23,3 bilhdes, ainda com previsdao de chegar a R$27,6 bilhdes em 2020
(AUDREI, 2016). Com esse aumento pela procura de uma vida mais saudavel,
alguns esportes tém sobressaido mais: o Crossfit, atividade muito comum nos
Estados Unidos e marca registrada pelo ex-ginasta americano Greg Glassman desde
1995 (HERZ, 2014), chegou ao Brasil e, especialmente, ao Rio de Janeiro. O
esporte mistura ginastica olimpica, treinamento funcional e levantamento de peso
e, hoje, hd em média 50 mil praticantes e quase mil espacos disponiveis para a
pratica em todo o Brasil. S6 no Rio, ha mais de 70 espacos para treino
(KNOPLOCH; FURTADO, 2017).

Através da realizacdo desta dissertacdo, esse estudo pretende responder a seguinte
questdo de pesquisa: quais sdo algumas das possiveis razbes que levam o
consumidor a incorporar um modismo esportivo a identidade, a partir da exposicao

as imagens de determinadas atividades esportivas divulgadas nas midias sociais?

1.2
Objetivo

Identificar razdes que influenciam consumidores de redes sociais a incorporar um
modismo esportivo as suas identidades, através da exposi¢do as imagens nessas

midias.

1.3
Relevancia do estudo

Como citado anteriormente, o crescimento das midias digitais e sociais se deu de
forma muito rapida e continuard aumentando (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). S6

no Brasil, o investimento em midias digitais saltara de R$4 bi em 2012 para, em
média, R$16 bi em 2020 (AUDREI, 2017). Mais impressionante ainda é o fato de
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que 56% da populacdo brasileira estid na internet, sendo que 44% dos que estdo
conectados também se encontram nas midias sociais (AUDREI, 2017).

A literatura existente sustenta que a postagem e compartilnamento de conteudo (ex:
HAMBRICK; FREDERICK; SANDERSON, 2015; SANDERSON; HAMBRICK,
2012), assim como a troca e facilidade de interacdo nas midias sociais (ex:
EAGLEMAN, 2013; MCCARTHY et al.,, 2014) intensificam a comunicacéo,
desenvolvimento da relacéo e a promocao de marcas e famosos.

Percebeu-se que as midias sociais sdo essenciais para criar e nutrir as diferentes
relagdes, transformando-as em um ferramental critico para a troca mitua de
informages (GRONROOS, 2004). Como exemplo, podemos citar as redes de
usudrios criadas a partir da analise dos seguidores de midias sociais de determinadas
marcas (CLAVIO; BURCH; FREDERICK, 2012), que sugere que as marcas mais
engajadas nessas plataformas tém maior facilidade em construir e manter relagoes
significativas junto as comunidades de consumidores (HATCH; SCHULTZ, 2010).
Muitas oportunidades tém sido reconhecidas com o uso das midias sociais como o
aprimoramento de conteldo, a interacdo e a criacdo de comunidades (MCCARTHY
etal., 2014).

As vantagens das midias sociais tém sido elucidadas através do atual corpo literario
e, ainda, a melhora do conhecimento dos consumidores, a forma de interacéo
avancada e o alto engajamento de todos reforcaram o valor proveniente da criacao
conjunta (BRODIE et al., 2011, 2013).

Os diferentes desafios e oportunidades referentes a pratica de esportes divulgadas
nas midias sociais tém aumentado significativamente as pesquisas académicas na
area, porém grande parte das pesquisas € meramente descritiva, limitada ao
contexto das marcas e derivada da perspectiva Norte Americana (FILO; LOCK;
KARG, 2015). As midias sociais transcendem limites geograficos (SHILBURY et
al., 2014), o que justifica a incluséo de uma abordagem de pesquisa além dos limites
de apenas uma regido, a fim de avaliar os impactos de fatores culturais no uso destas
midias (FILO; LOCK; KARG, 2015). Ha, portanto, relevancia em acrescentar
novos conhecimentos sobre o comportamento dos consumidores destas midias — e
em diferentes midias — em multiplos contextos e paises, visto que estas pesquisas
proporcionam insights aos académicos de gestdo esportiva em como otimizar o uso

das midias sociais do ponto de vista estratégico e operacional (FILO; LOCK;
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KARG, 2015). H& diferentes estudos sobre o Twitter, Facebook, e outras
plataformas de midias sociais falando sobre a utilizagdo da imagem e dos perfis
como forma de criacdo e extensdo de identidades (ex: SORAPURE, 2003; BACK
etal., 2010; TOSUN, 2012) e, ndo menos importante, o Instagram também merece
grande atengdo (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014), j& que seu
crescimento tem sido muito rapido, principalmente no Brasil (TOZETTO, 2017).

Ainda, podemos notar uma lacuna importante no campo de marketing quando se
trata do estudo da incorporacdo de um modismo. Apesar de ser um topico de
interesse permanente no campo do comportamento em grupo (PARK; BURGESS,
1924) e de haver algumas discussdes sobre 0 assunto, ninguém apresentou, ainda,
um estudo mais sistematico e tedrico sobre ele (AGUIRRE; QUARANTELLLI;
MENDOZA, 1988) em relacdo a identidade, a partir das midias sociais. Poucos
autores debrucaram-se sobre o fenémeno, que vem crescendo de forma exponencial
(COYNE; PADILLA-WALKER; HOWARD, 2013), forcando diferentes

abordagens mercadoldgicas.

14
Delimitagdo do Estudo

Tradicionalmente, o estudo das midias sociais e suas definicdes dentro do contexto
do esporte tém focado muito na distingéo entre as tecnologias de web 1.0 e web 2.0
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Porém, estas midias precedem a web 2.0
(HARRISON; BARTHEL, 2009) e, portanto, excluem-se desta pesquisa analises
referentes a distingdo entre web 1.0 e 2.0, focando apenas em componentes de
midias sociais que se diferem de outros meios. Para tal, as definicbes de midias
sociais deste trabalho englobam plataformas das novas categorias de midias, dentre
elas sites de redes sociais, blogs, microblogs, comunidades online e féruns de
discussbes (SHILBURY et al., 2014). Dentre as plataformas visuais e sites de redes
sociais como Facebook, Twitter, Linkedin, entre outras, o Instagram tem se
tornado muito popular, sendo avaliado como a plataforma de midia social com
maior crescimento no mercado (LUNDEN, 2014; RICHTER, 2017) e, portanto,
esta sera a plataforma base utilizada para esta pesquisa.

As variagbes demograficas e de género resultam em diferentes motivos que

influenciam o uso das midias sociais, dentre elas a interatividade, o entretenimento,
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acumulo de informacGes, empatia, entre outros. Estudos focados nos usuarios destas
midias ilustram que a maioria é jovem e possui educagdo basica, sendo a maior
parte composta por homens (FILO; LOCK; KARG, 2015). Porém, foram
encontrados indicios de que mulheres atletas tém mais consciéncia de imagem ao
usar midias sociais (BUTTS, 2008; LEBEL; DANYLCHUK, 2012), base
fundamental para este estudo que fala sobre incorporagdo de atitudes a identidade.
O modismo aqui estudado ndo leva em consideracao se a questdo da formacéo do

habito € racional ou miope, ou seja, se o Crossfit € um habito saudavel ou néo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611620/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611620/CA

2
Revisado de Literatura

2.1
Identidade

Muitos autores se arriscaram na desmistificacdo da identidade (ex: BAUMAN,
2001; BELK, 1987, 1989, 1991; GIDDENS, 1991; JAMES, 1890; TAJFEL,
TURNER, 1986), abrindo portas para inimeros estudos acerca do tema, capazes de
explicar — de diferentes e interessantes formas — como se da a construcdo da
identidade e do self de cada um. Fatores provenientes de diversas frentes
influenciam nesta concepcdo detalhada, e paulatinamente criada, do
autoconhecimento e personalidade (BAUMAN, 2001).

Para que possamos entender o comportamento dos consumidores diante de tantas
mudangas e desenvolvimentos na contemporaneidade, abordaremos diversos
pontos de vista, a fim de ganhar, também, um pouco de conhecimento a respeito do
significado que os consumidores atribuem as suas posses.

As posses tém um papel fundamental na formagéo e construgdo dos objetivos do
self de cada ser humano. Um dos primeiros a criar concepg¢des mais modernas da
identidade do self foi James (1890). O autor afirma que as pessoas sdo a soma de
suas posses, ou seja, sentem e agem acerca de certos objetos assim como o fazem
acerca de si mesmas. O senso do self de cada um é fragil e, portanto, precisa de
ajuda e suporte constantes (TUAN, 1978) e, neste caso, 0s bens e as posses
materiais adquirem valor, atuando como sinais para este self e para 0 mundo de
significados criados para nos e que nos cria (ROCHBERG-HALTON, 1984). Os
objetos externos, que estdo além do nosso corpo fisico, se tornam parte do self:
quanto maior o controle sobre eles, maior a possibilidade do objeto se tornar parte
do self (MCCLELLAND, 1951). Para que o ser humano adquira essa sensagao de
base e apoio, ele compra e possui objetos em busca de melhorar sua propria
autoimagem (BRITT, 1966) e, muitas vezes, se cerca de pessoas, relacdes e
sentimentos (AHUVIA, 2005), ja que, diante de uma visdo superficial, somos o que

temos e possuimos. Estes objetos em questdo atuam como ativadores de
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recordagoes e, portanto, confirmadores de nossas identidades, identidades estas que
devem constar mais nos objetos do que nos proprios individuos (MCCARTHY,
1984). E é neste ponto que fica facil a compreensdo de que as posses, assim como
pessoas, lugares, grupos, partes do corpo e orgaos vitais (BELK, 1988) se tornam

uma extensao do self:

“o self do homem é a soma de tudo o que ele pode chamar de seu,
nao apenas seu Corpo e seus poderes psiquicos, mas suas roupas
e sua casa, sua esposa e seus filhos, seus ancestrais e seus amigos,
sua reputacdo e trabalhos, suas terras e cavalos, iate e conta
bancéria. Todas essas coisas lhe proporcionam as mesmas
emoc0es. Se ele cresce e prospera, ele se sente triunfante; se ele
apequena e ‘morre’, ele se sente abatido, - ndo necessariamente
com a mesma intensidade para casa situagdo, mas da mesma
forma para todos.” (JAMES, 1890, p. 291-292)

Aproveitando McCarthy (1984) e Ahuvia (2005), as emoc¢6es sdo parte importante
através das quais as identidades sdo construidas, modificadas e até mesmo
desconstruidas. McCarthy (1994) comenta a semelhanca das emocdes e das
identidades, afirmando que, tanto uma como a outra sdo fendmenos culturais, pois
sO6 podem ser compreendidas junto dos sistemas, culturas e mundos sociais dentro
das quais estdo inseridas. Ainda, as emocGes sdo sinais naturais e reais do nosso
verdadeiro self, apesar de serem “embaladas” e “consumidas” junto ¢ diante dos
produtos disponiveis no mercado, e atuam como padrdes estabelecidos do self
moderno em um mundo constantemente fabricado (MCCARTHY, 2002).

H& uma interdependéncia ciclica e cruzada entre humanos e objetos (HODDER,
2012). Os homens dependem dos objetos para mostrar aquilo que podem fazer e o0s
objetos dependem dos humanos para que existam; ndo raro, humanos dependem de
outros humanos para que possam viver em “paz e produtividade” e os objetos
dependem de outros objetos para que possam “coexistir’” entre si, ou seja, fundindo
suas funcdes (exemplo: o carro e o computador) (HODDER, 2012).

Ap0s a compreensdo de como as identidades e o self de cada individuo sdo formados
e construidos ao longo de suas vidas, podemos ampliar o leque de informac6es até

aqui apresentadas para falarmos da extensao do self e da identidade social.
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211
Extensdo do Self

De modo simbolico, as posses podem se tornar uma extensdo de nés, projetando
para além de nossas mentes e corpos fisicos, de certa forma, nosso inner self

(tradugdo literal: “eu interior”). Belk (1988), ainda, exemplifica:

“(...) quando um uniforme ou um troféu permitem que nos
convencamos (e talvez a outros) que podemos ser pessoas
diferentes do que seriamos se ndo 0s possuissemos. (...) Entéo,
possuir bens pode contribuir pra nossas capacidades de fazer e
ser. As relacOes entre ter, fazer e ser sdo fortes (...).” (p. 145).

Os individuos agem em relacdo a alguma coisa devido a manifestagdo mais
profunda dos seus desejos de ter ou ser, e a razdo pela qual se busca ter e possuir
alguma coisa estd na vontade das pessoas de expandir este self de alguma forma,
pois o Unico jeito de saber quem somos é observando o que temos (SARTRE, 2005).
Aron e Aron (1986) propuseram, inicialmente, que as pessoas proximas as outras —
dentre elas mae, pai e outros amigos proximos — também podem ser vistas como
parte da identidade e do self dos individuos, ja que tendem a criar fortes lacos e 0s
aspectos da vida do outro acabam por se fundir com 0s seus, e essas, antes,
individualidades, passam a se confundir com a personalidade dos dois seres (ARON
etal., 1991).

Outra forma de extensao do self esta de acordo com a pesquisa de percepcao do self
(MCCLELLAND, 1951), em que as partes do corpo humano também s&o elementos
centrais da extensao do self e, assim como energias emocionais do individuo podem
ser carregadas em objetos, atividades e ideias, as mulheres tendem a alocar muitas
emoc0des nas proprias partes de seus corpos, refletindo uma auto aceitacdo (ROOK,
1985).

Com base no fato de que as identidades e o self sdo criados e construidos através do
consumo e das posses de bens materiais, ndo materiais e relacionamentos, e que a
extensdo deste self se da através desses construtos (BELK, 1988; ROCHBERG-
HALTON, 1984; SARTRE, 2005; THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995), dar/doar
bens e posses para terceiros também é uma forma de estender o proprio self — uma

forma especial de controle, visto que um presente sempre ficara associado a
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identidade do doador, criando uma extenséo dessa identidade de maneira a incluir
0 destinatério (SARTRE, 2005).

O modo de ser e o carater pessoal — depois de dotados de significados socialmente
construidos através de bens e relacionamentos, e transmitidos em uma determinada
sociedade — se transformam em gostos, tornando-se estilos de vida incorporados
pelos individuos (BELK, 1988). Apesar de haver uma hierarquia nos niveis do self
de cada um, ja que em cada situacéo — seja ela como individuo ou como uma pessoa
inserida em um ambiente coletivo — as pessoas agem da forma mais apropriada para
aquele momento especifico, o core self, digamos o “eu central”, mantém ao seu
redor as posses centrais (BELK, 1988). Essas posses podem claramente diferir em
relacdo aos individuos, de acordo com o tempo e em diferentes culturas, ja que estas
criam significados diversos e simbdlicos para 0s bens, para serem compartilhados
em comum (BELK, 1988).

Objetos podem possuir significados particulares, mas também compartilhados,
guando inseridos em uma cultura (BELK, 1987). Objetos de consumo com
significados compartilhados — dentre eles marcas, lugares, monumentos publicos —
podem envolver certa apropriagdao mental, apesar de serem vistos como “objetos
comunitarios”, utilizado por terceiros (BELK, 1987). Porém, segundo Belk (1987),
é importante citarmos os objetos de mercado (ex: carros, shampoos, violdo, etc),
vendidos em lojas disponiveis a todos, pois apesar de estarem, de certa forma,
acessiveis, podem ser adquiridos e utilizados individualmente por um preco. As
empresas tentam dotar estes objetos de mercado com significados particulares e
compartilhados, mas uma vez adquiridos, estes bens se tornam particulares com
significados pessoais (BELK, 1987).

Belk (1988) deixa clara essa relagdo entre o que os individuos consomem e 0s
reflexos deste consumo em suas identidades. A extensdo do “eu” (‘extended self’)
se d& através da posse e demonstracdo destes diferentes simbolos, influenciando na
construcdo de uma identidade, o que faz com que as pessoas tenham papeis e
personalidades especificos dentro das hierarquias sociais. “Nos existimos nao
apenas como individuos, mas também como coletividades” (BELK, 1988, p. 152).
Com tamanhos estudos e diferentes alternativas acerca da formulacéo da extenséo
da identidade de cada um, percebe-se o0 enriquecimento e aprimoramento em grande

magnitude das perspectivas na construgdo dessas relagdes entre pessoas e objetos
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(BELK, 2014b). Nota-se, porém, uma caracteristica comum em todos os modelos
estudados de que a extensdo da identidade ndo termina com a mente nem o corpo,
ou seja, pessoas, lugares e objetos — e isso inclui objetos virtuais — sdo todos parte

integrante das identidades e comportamentos das pessoas (BELK, 2014b).

2.1.2

Identidade Social

A Teoria da Identidade Social surgiu a partir da nogdo de que os individuos se
esforcam para fazer parte de categorias sociais que refletem, positivamente, seus
conceitos de self (TAJFEL, 1982; TAJFEL; TURNER, 1979). Estas categorias,
definidas a partir de caracteristicas extraidas dos membros, podem estar divididas
entre membros de uma organizacao, grupo religioso, género, idade, entre outros
(TURNER, 1985). Conceito muito utilizado no Marketing Esportivo, a teoria
abrange perspectivas importantes de um individuo como a identificacao e sensacao
de pertencimento a um grupo e a influéncia do comportamento de um individuo em
relacdo a outro (LOCK et al., 2012). Ela estuda como os individuos definem o
préprio self e como eles sdo definidos por terceiros, dentro dos grupos sociais aos
quais pertencem (TAJFEL; TURNER, 1979).

De acordo com a teoria, 0 autoconceito de cada um depende de duas vertentes: a
identidade pessoal, dotada de caracteristicas pessoais e préprias de cada um
(habilidades, interesses, atributos, etc); e a identidade social, composta por
classificacbes compartilhadas de grupo, ou seja, o individuo sabe de seu
pertencimento a determinado grupo social e participar deste grupo traz algum valor
(ASHFORTH; MAEL, 1989). Essa dupla vertente tem duas funcbes principais:
ajuda a segmentar e ordenar o ambiente social do individuo, promovendo uma
forma sistematica de definir os outros; e permite ao individio localizar e/ou definir
a si mesmo neste ambiente social, dentro do grupo ao qual ele pertence
(ASHFORTH; MAEL, 1989).

Com base nisto, Tajfel e Turner (1979) definiram trés conceitos centrais da TIS.
Primeiro, a fim de manter uma identidade social positiva, 0s individuos buscam
participar de grupos com caracteristicas iguais ou até melhores do gque seus auto-
conceitos. Segundo, esta identidade social positiva baseia-se em comparagdes
favoraveis entre grupos em sincronia e grupos “rivais”. Terceiro, quando os

individuos pertencentes a um determinado grupo avaliam suas atitudes como
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negativas para seus auto-conceitos, eles deixardo o grupo ou o alteraréo de forma
positiva. Dito isto, nota-se que o elemento principal esta na necessidade das pessoas
de reduzirem os constrastes relacionados aos seus autoconceitos (HOGG; TERRY,
2000) e manterem uma imagem positiva a partir das categorias sociais as quais elas
pertencem, lutando para melhorar a autoestima a partir de conceitos proporciondos
pelos grupos (TAJFEL; TURNER, 1979).

Sabendo da importancia do self estendido para cada um e de como essas extensdes
ocorrem através dos objetos, pessoas, culturas, lugares, entre outros, abrimos, ainda
mais, as possibilidades para estudos que englobem novidades nos dias atuais. O fato
€, como 0 avanco da tecnologia, o surgimento da internet e o boom de crescimento

gue vém ocorrendo nas midias sociais afetam e fazem parte dessa extensao do self?

2.2
Identidade, Midias Digitais e a Extensao do Self

2.2.1
As Midias Digitais e a Exposicao da Identidade

De acordo com Coyne, Padilla-Walker e Howard (2013), nas ultimas décadas, a
midia digital tem estado cada vez mais presente na vida das pessoas. A Internet,
telefones celulares, tablets, video games e televisbes comecaram a fazer parte do
cotidiano dos jovens adultos desde sua infancia e na metade dos anos 90, a
tecnologia comecou rapidamente a se desenvolver (COYNE; PADILLA-
WALKER; HOWARD, 2013). Computadores se tornavam comuns nas familias
americanas e existiam 10 mil diferentes websites, surgindo a primeira conexao sem
fio (COYNE; PADILLA-WALKER; HOWARD, 2013).

Para ilustrar a velocidade deste desenvolvimento, ja no final dos anos 90, era
possivel navegar através de 36 milhdes de websites, enquanto no inicio dos anos
2000, esse numero atingiu a marca de 180 milhdes (COYNE; PADILLA-
WALKER; HOWARD, 2013).

Com isso, 0 uso da tecnologia da informacdo teve um rapido aumento em quase
todos os paises do mundo, transformando a vida de milhGes de pessoas que
permanecem online diariamente, em todo e qualquer ambiente, seja na escola, no
trabalho ou em casa (RUZGAR, 2005).
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Novas empresas como Yahoo, Amazon, Ebay e Google deram inicio ao
crescimento exponencial de outros gigantes da internet, dentre eles Skype,
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, entre outros (COYNE; PADILLA-
WALKER; HOWARD, 2013). Webpages, jogos online, ferramentas de busca,
mundos virtuais, smartphones, MP3 players, cAmeras digitais e outras tecnologias
tém tomado conta da vida das pessoas (BELK, 2013).

Com tantas modificacdes tecnoldgicas, Sheth e Solomon (2014) identificam que o
self ¢ 0 “ndo self”, o corpo e os estimulos externos, tiveram trés divisdes, ou talvez
limites, reduzidos: online e offline, produtor e consumidor, corpo e tecnologia.
“Online, parece que nos estamos livres dos nossos corpos fisicos”, disse Belk
(2014a). Consumidores se sentem livres para expressar suas identidades através
destas novas associacOes digitais, sem a proximidade fisica ou a necessidade de
posse de um objeto (SCHAU; GILLY, 2003). Porém, tudo em excesso tem suas
consequéncias, muitas vezes devastadoras para o ser humano. O uso patoldgico
dessas novas midias, principalmente games e internet, pode se tornar problematico
guando utilizado de forma incorreta, prejudicando outras areas importantes como
relacfes pessoais, amizades, salde e o bem-estar psicoldgico (GENTILE; COYNE;
BRICOLO, 2013). Usuarios constantes destas midias digitais se dizem “viciados”
e alegam sintomas de abstinéncia quando tentam reduzir, ou até mesmo parar, 0 uso
das mesmas (GENTILE, 2009)

2.2.2

As Midias Digitais e a Nova Extensédo do Self

Temas e analises mais atuais sobre a formacao de identidade e a extensdo do self
tém incluido as midias digitais como ponto significativo na construcdo das
identidades.

Por exemplo, Lonsdale e North (2011) apontam a musica como fator comum entre
0s jovens adultos para construir, expressar e estender suas identidades. Tecnologias
desenvolvidas como CDs, MP3 e a internet e, de forma mais recente, ipods,
smartphones e servi¢os de musica comercial — spotify, deezer, apple music, entre
outros — aumentaram a quantidade de pessoas que ouvem mdusicas, através do
acesso facil e preco baixo. De acordo com estudos realizados por Rentfrow e
Gosling (2003), as preferéncias musicais podem revelar muitas informacdes,

permitindo a terceiros julgar e compreender as personalidades dos ouvintes.
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Ademais, segundo pesquisas, jovens adultos relacionam outras maneiras para a
formacdo de suas identidades como as midias impressas (livros, jornais e revistas),
TVs e filmes (LONSDALE; NORTH, 2011).

Com tantos avancos tecnoldgicos atuais, as possibilidades e formas de construir
identidades, incorporar novos gostos e estender o self além do nosso préprio corpo
nunca foram tdo grandes. Notam-se cinco principais mudancas com estes
progressos: a desmaterializacdo, reembodiment (o0 ato de se projetar em outro
“corpo/personagem”, neste caso virtual), compartilhamento, construcao
compartilhada do self, memoria/recordacdo distribuida. A antiga ideia de um core
self, aqui, passa a ser uma ilusdo (BELK, 2013). Nossos aparelhos digitais passam
a ser “invisiveis”, e se tornam partes naturais integrantes do nosso self (BELK,
2014a).

O entendimento destas cinco transformacfes € indispensavel para que possamos,
posteriormente, falar sobre a extensdo do self nas midias sociais. Portanto,
brevemente falaremos sobre cada uma delas, sendo que “compartilhamento” e

“constru¢do compartilhada do self” formam um item apenas.

2.2.2.1

Desmaterializacao

A desmaterializacdo, como 0 nome ja sugere, retrata o desaparecimento dos objetos
como itens fisicos e tangiveis. Segundo Belk (2013), agora, sdo fotos, videos,
mensagens, masicas e informacgdes vistas na tela de um dispositivo. Intocaveis,
inalcancaveis, intangiveis, guardados em forma de dados, numeros e codigos,
inexistentes até que decidamos buscar, clicar e abrir.

Essa perda da forma material e a transferéncia daqueles objetos, antes tangiveis,
para o mundo online, acaba por permitir uma maior interacéo e troca de ideias entre
grupos, assim como o compartilhamento do entusiasmo em relacdo a um assunto
especifico com uma comunidade muito maior (BORN, 2011). Ou seja, uma
transferéncia de como representamos n0s mesmos, como conhecemos novas
pessoas e interagimos. Siddiqui e Turley (2006) afirmam que cartas, livros, cartdes
e jornais também foram substituidos, e agora temos e-mails, e-books, e-cards e sites
de noticias. A tecnologia trouxe diversas modificacdes na forma de consumo, e
continua avancando mais rapido do que qualquer outra indastria (WOOD;

SOLOMON, 2010). Agora se pode possuir, inclusive, objetos digitais que nunca
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existiram de forma material, como espadas e escudos magicos adquiridos, muitas
vezes com dinheiro real, em jogos online (WOOD; SOLOMON, 2010).

E interessante notar que, a partir de uma das informacdes retiradas dos estudos
feitos por Cushing (2012), pode-se afirmar que consumidores mais jovens tém uma
maior predisposi¢do para ver as posses digitais como a extensdo do self, muito
provavelmente porque os mais velhos (58-67) tenham passado mais tempo de suas

vidas com itens fisicos.

2222
Reembodiment

Assim como as posses deixaram de ter formas fisicas, os corpos também perderam
seus contornos, cores e sensagdes tateis, e ndo ha mais diferenciagdo por género,
raca ou classe, visto que todas as pessoas sao relativamente iguais, sem rosto, sem
corpo, virtuais (BOLTER, 1996).. Em um ambiente mais sociavel da internet como
jogos, midias sociais e blogs, ocorre uma proje¢do do corpo real, para “corpos”
virtuais como avatares, fotos e videos (BOLTER, 1996).

Antes da era digital, essa troca constante de corpos fisicos para virtuais era
impossivel. Para que houvesse a possibilidade de se “vestir” com novas identidades,
era preciso comprar novas roupas — ou até mesmo troca-las com amigas (LURIE,
1981) —, acessorios, carros, cortar e pintar o cabelo ou mudar de grupo de amigos
(BELK, 2013). Atualmente, com a invisibilidade fisica, fica muito mais facil e
seguro essa projecao e troca entre “corpos” através de diferentes avatares criados
online, e abre-se, entdo, a porta para a experimentacdo (BELK, 2013).

Com isso, nota-se que a internet — e principalmente ela — permite com que as
pessoas tenham maultiplas personalidades (SCHAU; GILLY, 2003). Mas apesar de
todos, provavelmente, possuirmos varias personalidades, cada uma de acordo com
uma ou mais situacgdes sociais, ha grandes dificuldades em manter essas multiplas
personalidades (JAMES, 1963).

2.2.2.3
Compartilhamento e Construgcdo Compartilhada do Self

Compartilhar é algo muito comum hoje em dia, na era da internet. Fotos, atividades,

pensamentos e gostos sdo apenas algumas das caracteristicas de nossas
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personalidades que podem ser compartilhadas. Através das midias, compartilham-
se eventos importantes do passado, assim como narrativas completas e detalhadas
do nosso self (BELK, 2013). Porem, como relembra Van Dijck (2008), muitas
dessas identidades e memaorias manipuladas que empoderam o individuo, podem,
inimeras vezes, criar uma visdo idealizada de como gostariamos de ser lembrados.
Atraveés dessas diferentes identidades criadas online, das possiveis e variadas
interpretacdes do self, do anonimato e invisibilidade e, principalmente, da falta de
uma conversa e troca de ideias “face-a-face”, a vergonha ¢ deixada de lado e
pessoas mais desinibidas se encontram presentes atras das cadeiras de seus
computadores (TOSUN, 2012). Com isso, pesquisadores concluem que as pessoas
ficam mais abertas a compartilharem seu self verdadeiro quando estdo presentes em
contextos online do que ao vivo (TOSUN, 2012). Porém, o fato de compartilharem
um self verdadeiro ndo significa que ha um core self (BELK, 2013).

Apesar de ser possivel permanecer online de forma solitaria, pesquisando,
estudando, lendo noticias, ouvindo masicas e vendo fotos, a maior parte das pessoas
socializa de alguma forma, seja através de midias sociais, seja em chats ou jogos
online (BELK, 2013). E € neste fato que esta a construcao de um self compartilhado.
Quando postamos fotos nas redes sociais, por exemplo, estamos colocando parte de
nosso self estendido disponivel para que todos vejam, comentem e interpretem.
Desta forma, os amigos e conhecidos acabam ajudando no processo de criacao
compartilhada deste self, no momento em que levamos em consideragdo suas
opinides (BELK, 2013).

Para arrematar, Steinfield, Ellison e Lampe (2008) afirmam que sites de redes
sociais sdo importantes agregadores de informacgdes e, portanto, bons para o

desenvolvimento psicoldgico, principalmente dos adolescentes e adultos.

2.2.2.4

Memoaria Distribuida

De acordo com Belk (1991), posses nédo digitais podem, muitas vezes, ser parte de
nosso self estendido e trazem lembrancgas passadas quando associados a certos
momentos de nossas vidas.

Atualmente, no mundo digital, encontramos novas formas de gravar e arquivar
nossas lembrancas como, por exemplo, em albuns dentro dos nossos perfis

construidos nas diferentes midias sociais. Estas midias nos ajudam a lembrar dos
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eventos, das viagens, das pessoas e das emocgOes vividas, assim como rever
comentarios antigos nas fotos e interagir com outras pessoas que participaram

daqueles momentos, construindo assim uma memora compartilhada (BELK, 2013).

2.3
A Extensao do Self nas Midias Sociais

2.3.1

Midias Sociais

Com o boom das midias digitais, surgiram entdo, as midias sociais: grupo de
aplicacdes de internet que surgiu com o advento das bases tecnoldgicas e
ideoldgicas da plataforma Web 2.0 — criada em 2004 e padronizada para o
desenvolvimento de web de ponta (O’REILLY, 2007) — que permite a criagdo e
troca de User Generated Content (UGC - Conteudo Gerado pelo Usuério)
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Usuarios passaram a ter acesso as redes sociais,
que 0s permitem conectar-se com terceiros, postar e atualizar, diariamente,
informacdes pessoais (COLLIANDER; DAHLEN, 2011; KAPLAN; HAENLEIN,
2010; SEIDMAN, 2014). Ainda, consumidores podem interagir com estas redes
sociais durante diversos estagios do processo de consumo, dentre eles a busca de
informacdo, tomada de decisdo, aquisicdo, uso e descarte de produtos e servigos
(FILO; LOCK; KARG, 2015). Os elementos chaves das midias sociais sdo a
presenca social, riqueza de midia (quantidade de informacfes presentes e
compartilhadas), auto apresentacdo e auto divulgacdo (KAPLAN; HAENLEIN,
2010). A proliferacdo dessas redes contribuiu para a mudanca no padrdo de
comunicacéo e interacdo social das pessoas (NAAMAN; BOASE; LAI, 2010).

As midias sociais podem ser voltadas para as massas como Facebook, Instagram,
YouTube, Blogs e Flickr, ou para profissionais em busca de networking como o
LinkedIn (NAAMAN; BOASE; LAI, 2010).

Cada vez mais frequentes, estudos tém relacionado as midias sociais a
(re)construcdo da identidade e exploracdo do self, através da constante exposi¢édo
do individuo a uma comunidade de amigos/conhecidos, 0 que explica 0 sucesso
deste tipo de midia (BACK et al., 2010; HUM et al., 2011). Segundo Back et al.
(2010) “(midias sociais) podem ser um meio eficiente para expressar € comunicar
a personalidade real (dos usudrios), o que pode ajudar a explicar sua popularidade”.

Esta forma de apresentacdo da identidade pode ocorrer através da auto divulgacao
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- consciente ou inconsciente - de informacgdes subjetivas como pensamentos,
sentimentos, interesses e desinteresses (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O conceito de auto apresentacdo é muito importante dentro das midias sociais, pois
os consumidores divulgam suas histdrias, expressam suas opinides e compartilham
informagdes representativas de si mesmos (WU; CHANG; YUAN, 2015), com o
objetivo de influenciar outras pessoas de certos comportamentos (exemplo: causar
boa impressdo) ou, até mesmo, pelo desejo de criar uma imagem que corresponda
a identidade pessoal de alguém (exemplo: vestir uma roupa fashion para parecer
jovem e na moda) (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Ainda, este ambiente online
serve como forma de auto apresentacdo conspicua do self, e cada postagem é uma
escolha que possui um potencial significado; e permite aos usuarios esconder tragos
indesejados de suas identidades (SCHAU; GILLY, 2003) como género, idade e
aparéncia, revelando-os apenas aqueles poucos escolhidos e selecionados. O
individuo é responsavel pelo self que ele projeta e a reflexividade deste self é
continua e mutavel, visto gue ele se auto interroga, constantemente, sobre como ele
pode mudar naquele momento, a fim de atender as necessidades daquela exata
situacdo (GIDDENS, 1991) — ou seja, ele é ndo apenas aquilo que é, mas também
0 que ele faz do seu self quando Ihe convém.

Segundo Goffman (1956), as pessoas buscam atuar de acordo com as diferentes
situacbes que enfrentam no dia a dia, e expressam suas identidades através de
mensagens verbais e ndo verbais, a fim de passar uma imagem especifica e atingir
o0 préximo da forma mais confiavel possivel.

A tabela 1 classifica as midias sociais ilustrando a combinacdo entre auto
apresentacdo/auto divulgacdo e presenca social/riqueza de midia (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Sites de redes sociais como Facebook e Instagram que
permitem, além de comunicagdes textuais, o compartilhamento de fotos, videos e
outras midias, ttm um nivel médio de presenca social e riqueza de midia, porém —
e mais importante — alto nivel de auto apresentacéo e auto divulgacéo. Estes dois
ultimos caracterizam-se pela revelagdo (consciente ou ndo) de informacGes
pessoais, consistentes com a imagem que o usuario deseja passar (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010).
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Presenca social / Riqueza de midia
Baixo Médio Alto
Auto Alto Blogs Redes Sociais Mundos Virtuais
Apresentacéo (ex: Facebook, Instagram) Sociais (ex: Second
/ Life)
Auto Baixo Projetos Comunidades de Mundos de Jogos
divulgacao Colaborativos Conteldo Virtuais
(ex: Wikipedia) (ex: Youtube) (ex: World of War
Craft)

Tabela 1: Classificagdo de Midia Social por presenca sociallriqueza de midia e auto
apresentacao/auto divulgagao (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Pesquisadores sugerem que os ambientes online e offline diferem um do outro, visto
que seus participantes constroem e reconstroem juntos seus proprios ambientes
virtuais através da interagdo social. Retomando Sheth e Solomon (2014) e a
aproximacéo da tecnologia e do corpo, n0ssos corpos continuam a se misturar e se
confundir com nossos ambientes. O ditado que antes definia o individuo como
“vocé € o que vocé veste”, agora passa a defini-lo como “vocé € o que vocé posta”.
Segundo Subrahmanyam et at. (2008), mensagens online e redes sociais
possibilitam a comunicagdo instantdnea entre individuos, o que os mantém
interconectados o tempo todo. Porém, isso ndo significa, necessariamente, que 0s

mundos online e offline dessas pessoas sejam imagens espelhadas um do outro:

“Ao se comunicarem online, 0s jovens podem expressar preocupagoes
offline e interagir com pessoas de suas vidas offline, mas de uma forma
adaptada aos reconhecimentos do contexto online, como suas
oportunidades (ex: habilidade em criar um perfil pablico de si mesmo e
possuir uma extensa rede de amigos) e limitagdes (ex: interacdo aberta
e visivel e menos “pistas” detalhadas da conversa cara-a-cara)
(SUBRAHMANYAM et al., 2008, p.432).”

Para os individuos que estdo passando por um momento de incerteza e estdo
experimentando um periodo de exploragéo e auto reconhecimento, as midias sociais
e as postagens de fotos, comentarios e informagdes sdo uma forma de testar suas
identidades ou, ajuda-los a encontrar suas identidades ideais em uma realidade
virtual (MANAGO et al.,, 2008). Alguns estudos em midias sociais como
Facebook, por exemplo, sugerem que jovens adultos utilizam essas redes como
“foruns”, e realizam tarefas e fungdes que demonstram sua personalidade, a fim de
explorar e expressar suas caracteristicas pessoais, suas identidades reais (BACK et
al., 2010; TOSUN, 2012).

Lembrando que, no mundo online ndo possuimos mais um core self, qualquer

pessoa que tenha um perfil no Facebook ja teve a ilusdo de que esse core self existe
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e esta ali, descrito invisivelmente nas entrelinhas das postagens (BELK, 2013).
Apesar disso, Sorapure (2003) observa que em uma rede social como essas — quase
que um diario online da sua vida — fragmentos de informacao sobre o self de cada
um sdo, indiretamente, agrupados de diferentes formas, apresentando entéo
multiplas e constantes alteragdes na compreensdo deste self. Com estas diferentes
representacdes do self, cada vez mais usudrios criam multiplas identidades virtuais
(SCHAU; GILLY, 2003), ndo se atendo a uma ou duas, mas a varias delas, com
estratégia digital de representacdo de si mesmaos.

Porém, Zwier et al. (2011) demonstram em pesquisas que O €XCesso na
demonstracdo dessa identidade real, ao mesmo tempo que leva a inferéncias de que
o dono do perfil deseja articular suas qualidades, também tem um efeito prejudicial
na conclusdo de que estas qualidades sdo reais, afetando, de forma negativa, a
conexao social com os demais.

Alguns estudiosos relatam o “efeito Proteus”, em que algumas experiéncias vividas
pelas pessoas no mundo online influenciam seus comportamentos e as
caracteristicas do self quando retornam para o mundo offline (mundo real) (YEE;
BAILENSON; DUCHENEAUT, 2009). A tecnologia estd em um patamar tdo
avangado, que nos permite fazer o download e repassar a nossa esséncia, 0 Nn0sso
self e personalidade para dispositivos digitais. Como se passassemos nosso self de
um corpo para outro corpo (GRAFFAM, 2012), assim como sugeriu (BELK, 2013)
quando citou, dentre outros progressos, 0 reembodiment. Neste caso, nossa esséncia
esta passando para um arquivo digital, e ndo uma posse (objeto).

Porém, como exemplo, em relacdo a jogos online, Belk (2014a) afirma que, mesmo
passando muitas horas em jogos virtuais, essas realidades sao menos efetivas como
demonstragdes do nosso self quando comparadas com bens tangiveis, visto que s&o
visiveis apenas para outros participantes que se encontram online e dentro do
contexto dos jogos. Ja nas midias sociais, 0 mesmo ndo pode ser afirmado.
Retomando a construgdo compartilhada do self (BELK, 2013), a identidade é
construida em conjunto especialmente quando fala-se de midias sociais. Ao postar
fotos, videos e mandar e-mails e/ou mensagens, pessoas de todas as partes do
mundo podem visualizar, comentar, criticar e sugerir modifica¢fes (BELK, 2014a).

As identidades construidas no mundo online ndo sdo, necessariamente, novas, visto
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que podem ser divisdes do self encontradas nas interacdes ao vivo, ou seja, o self
online é muitas vezes uma parte de uma identidade maior (BAPTISTA, 2003).
Ainda, outros estudos indicam que jovens adultos navegam nas diferentes midias
digitais com o proposito de repassar aos seus amigos e/ou familiares suas crengas e
atitudes em diferentes contextos (COYNE; PADILLA-WALKER; HOWARD,
2013; GREENWOOD; LONG, 2009; HORTON; WOHL, 1956). Neste caso em
especifico, quando fala-se de criacdo, formacdo e exploracdo de identidade,
definitivamente a midia pode influenciar em diferentes niveis (COYNE;
PADILLA-WALKER; HOWARD, 2013). Como bem definido por Horton e Wohl
(1956): “Nada poderia ser mais razoavel ou natural do que aquelas pessoas que
estdo isoladas e solitarias, buscarem sociabilidade e amor em qualquer lugar que
elas acham que podem encontrar” (p. 223).

Greenwood e Long (2009) sugerem um uso da midia de forma compensatéria, ou
seja, individuos desenvolvem apego emocional em relagéo a certos personagens (e
suas caracteristicas), admitindo substitutos sociais que permitem que eles se
transportem para as narrativas ilusorias, a fim de lidar com momentos de soliddo e
perda. Ainda segundo os autores, essa pratica pode elevar o autoconhecimento a
partir da identificac&o.

Frente a esse crescimento das midias sociais, percebe-se uma democratizacdo da
comunicacdo corporativa em que individuos e comunidades detém o poder — antes
do marketing e de relag@es publicas — de criar, compartilhar e consumir informacoes
sobre as marcas, com ou sem permissdo das mesmas (KIETZMANN et al., 2011).

23.1.1

A Auto Apresentacdo e o Compartilhamento de Fotos nas Midias
Sociais

Com o crescimento e desenvolvimento das midias digitais, cAmeras digitais de alta
qualidade e smartphones com aparelhos fotograficos poderosos comecaram a
surgir. A facilidade no manuseamento das telas destes dispositivos promoveram um
aumento consideravel na quantidade de imagens capturadas e compartilhadas, ndo
apenas com amigos e familiares intimos, mas também através de postagens online
para 0 mundo inteiro.

Kindberg et al. (2005) realizaram um estudo com usuarios americanos e ingleses

para entender as diferentes intencdes por tras das imagens capturadas, fossem elas
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compartilhadas ou ndo, através de duas dimensdes: razbes afetivas versus
funcionais e intengOes sociais versus individuais. Resultados indicaram que dois
tercos das imagens haviam sido capturadas com o proposito final de
compartilhamento, por motivos afetivos, sendo este compartilhamento com
terceiros realizado ainda na presengca dos mesmos. Ainda, Van House (2009)
acrescenta que poder ver a imagem na tela do dispositivo imediatamente ap6s ser
capturada, foi uma das caracteristicas mais significativas do avanco tecnologico. O
autor também afirma que é comum a préatica de mostrar aos colegas essa imagem
capturada para que todos possam vé-la e aprova-la (ou ndo).

A teoria de Goffman (1956) sobre a auto apresentacéo afirma que, na sociedade,
individuos adotam diferentes identidades, de acordo com fatores como o publico e
situacOes. Individuos tém a capacidade de interpretar diferentes papeis, o que faz
com que eles se preocupem em manter a impressdo de que vivem de acordo com
todos os padrdes pelos quais eles e todos os produtos sdo julgados (GOFFMAN,
1956).

Inseridas neste conceito de auto apresentacdo e interacdo social, as midias sociais
sdo plataformas dentro das quais estes mesmos individuos podem construir
diferentes apresentacGes publicas de si mesmos (MARSHALL, 2010) e, portanto,
diferentes identidades (BULLINGHAM; VASCONCELQS, 2013), através da
edicdo e compartilhamento de fotos — principalmente, da aparéncia fisica — para
uma audiéncia imaginaria (FOX; VENDEMIA, 2016).

A Teoria da Obijetificacdo (FREDRICKSON; ROBERTS, 1997) e a Teoria da
Comparacdo Social (FESTINGER, 1954) servem de base para explorar a auto
apresentacdo e a comparacdo social através de fotografias compartilhadas nas
midias sociais. Ferramentas de compartilhamento de fotos promovem a
objetificacdo do self (FREDRICKSON; ROBERTS, 1997), enquanto a visibilidade
destas fotos e o feedback (comentarios e curtidas) encorajam a comparacao social
(FESTINGER, 1954). Ainda, de acordo com a Teoria da Objetificacdo, essa
experiéncia de compartilhar fotos e se sentir “monitorado” o tempo todo por
terceiros, chamada de autoconsciéncia objetiva, traz implicacbes para a
autoimagem do individuo, especialmente mulheres (FREDRICKSON; ROBERTS,
1997).
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2.3.1.1.1

O Compartilhamento de Fotos no Instagram

O Instagram (Figura 1, (a)) é um servico para celulares que visa a captura e
compartilhamento de fotos e videos, que proporciona aos usuarios a possibilidade
de fotografar, editar suas fotos (Figura 1, (b, ¢)) e compartilhar momentos de vida
com seus amigos, através de uma serie de imagens (HU; MANIKONDA;
KAMBHAMPATI, 2014).

1.567 7™M 210 < B¢ < Avangar < fk Avancar

j
Instagram Brasil &
pelindenecli eraumavezeventosrj. edujva

Filtros Edit F S Editar

(a) (b) (c)

Figura 1: Interfaces do Instagram. (a) Pagina Principal, (b) Utilizacao de Filtros 1, (c) Utilizacdo de
Filtros 2.

A rede permite a inclusdo de legendas, hashtags (#), e possibilita a marcacéo de
pessoas através do simbolo @, que cria um link entre a foto do usuério e 0 amigo
marcado na foto (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014). Através da rede
social, usuarios podem seguir “amigos” e podem ser seguidos pelos “seguidores” —
ambos 0s nomes dados pelo préprio programa —, porém ndo havendo necessidade
de se seguirem mutuamente, sendo o Instagram uma rede assimétrica. Como
configuracdo padrdo, as imagens e videos sdo publicos, ou seja, visiveis para todos
que utilizam o aplicativo, porém o usudrio pode trocar a privacidade para “privado”,
0 que obriga o seguidor a solicitar permissdo para ver as postagens (HU;
MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014). Dado isto, o Instagram é uma forma
de corrente de consciéncia social (Social Awareness Stream), assim como outras
plataformas, dentre elas Facebook e Twitter (NAAMAN; BOASE; LAI, 2010).
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Atualmente, usuarios utilizam a rede como primeiro mecanismo de
compartilhamento de fotos, repassando para as outras redes sociais apds postagem
(HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014).

O Instagram proporciona trés vantagens, quando comparado as outras midias
sociais: € a Unica rede social que foi langada diretamente para celulares, ao invés da
internet, ndo € uma rede voltada para conversagdo como o Facebook e o Twitter,
e 0 conteudo das postagens tem maior durabilidade do que em outras redes (MILES,
2014).

0.2
0.15
0.1 -
0.05 I I I
0 -

Friends Food Gadget  Captioned Pet Activities Selfies Fashion
Photo

Proportion of all categories

Figura 2: Proporgéo de Categorias (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014).

As fotos do Instagram podem ser categorizadas em oito tipos, sendo eles divididos
em autorretratos, amigos, atividades, fotos com textos, comidas, instrumentos,
moda e pets, assim como ha cinco diferentes tipos de usuérios (HU;
MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014).

2.4
A Imagem do Corpo nas Midias Sociais

2.4.1
O Modismo como Influéncia

Ha& inimeras situacdes sociais em que somos direta ou indiretamente influenciados
na tomada de decisOes, a partir do que outras pessoas estdo fazendo. No dia-a-dia,

em exemplos simples, decidimos a qual restaurante ir ou qual escola estudar com

base na popularidade dos mesmos.

“Sempre que imitamos, transferimos para outra pessoa ndo sO a
demanda por uma atividade criativa, como também a responsabilidade
pela a acdo. Assim, o individuo esta livre da preocupacdo de escolher e
aparece, simplesmente, como uma pessoa a mais dentro de um grupo,
como um recipiente dos contetidos sociais” (SIMMEL, 1957, p. 542-
543).
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O modismo € caracterizado por uma preocupacdo néo tradicional por coletividades
difusas em relagdo a um objeto e/ou processo circunscritos (SIMMEL, 1957).
Considerado uma forma de comportamento coletivo, dentre suas caracteristicas
estdo a homogeneidade — caracteristica encontrada em diferentes momentos e
lugares —, a novidade — novos comportamentos — e estranheza — evocam
desaprovacdo por aqueles que ndo aderem a moda (AGUIRRE; QUARANTELLLI;
MENDOZA, 1988). Ainda, 0 modismo € inesperado (BLUMER, 1964), de rapida
disseminacdo (LANG; LANG, 1961), de rapida aceitacdo (BLUMER, 1968).

A influéncia social é uma area estratégica para a pesquisa de redes sociais, pois liga
a estrutura das relagfes sociais com atitudes e comportamentos dos usuarios das
redes (MARSDEN; FRIEDKIN, 1993). Segundo Burt (1987), a base estrutural
desta influéncia esta no fato de que algo relacionado as circunstancias da estrutura
social do ego e do alter ego faz com que se aproximem, de forma que o ego avalie,
sensivelmente, a inovacao, até que o alter ego a adote. Ja Cartwright, (1965) afirma
que esta influéncia ¢ “simplesmente uma instancia especial de casualidade, ou seja,
a modificagdo das respostas de uma pessoa pelas acoes de outra” (p.3).

A Unica condicdo necessaria para que uma influéncia ocorra é a informacéo
difundida sobre atitudes e comportamentos de terceiros, 0 que permite a
comparacdo social (MARSDEN; FRIEDKIN, 1993). A externalidade do consumo
se da através da utilidade que um usuario atribui a um bem de consumo que, por
sua vez, depende do nimero de outros usuarios que estdo em sua rede e que também
usam aquele bem (KATZ; SHARPIRO, 1985).

Outra explicacdo para o comportamento coletivo é a Cascata de Informacgdes —
individuos recebem informacdo a respeito do valor real/abstrato do item ou servico
e, apesar desta informacdo estar, muitas vezes, incompleta, determinam o valor
esperado com base nas decisfes de individuos anteriores. Se este valor for maior do
que o custo de adocgéo, eles aderem a moda (BANERJEE, 2010).

Isto pode acarretar no contagio comportamental — caracterizado pela imitacdo ou
aquisicdo espontanea de um comportamento iniciado por um individuo que, por sua
vez, nao tinha intengdo de “contagiar’ ninguém — ou na influéncia direta — em que
o individuo tem a intencdo de disseminar um comportamento, causando a imitacao
por terceiros (LIPPITT; POLANSKY; ROSEN, 1952). O impacto social se da

através de qualquer influéncia sobre os sentimentos, pensamentos ou
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comportamentos de um individuo, exercida pela presenca ou agdes reais, implicitas
ou imaginérias de outros (LATANE, 1981).

Alguns individuos buscam orienta¢fes normativas quando estdo incertos de suas
escolhas, e se envolvem no processo de imitacdo — tomada de papeis — enquanto
procuram alguns modelos comportamentais que se adequem ao grupo social ao qual
pertencem (BURT, 1987), o que se assemelha ao isomorfismo mimético de
DiMaggio e Powell (1983). Estas pessoas sdo, simultaneamente, amigas e
competidoras, e cada uma delas contribui para a capacidade de resposta de uma para
a outra (MARSDEN; FRIEDKIN, 1993).

Quando o envolvimento pessoal de um individuo a determinando assunto é baixo,
pouca atencdo € dada as mensagens e, neste caso, a persuasdo ocorre através de
“pistas periféricas” (HASS, 1981), confiabilidade (EAGLY; WOOD; CHAIKEN,
1978), atratividade (CHAIKEN, 1979) e similaridade com o self (GOETHALS;
NELSON, 1973). As “pistas periféricas” vém através da forga — representada
através da credibilidade e atratividade das fontes —, imediatismo — através da
proximidade fisica —, e 0 nimero de pessoas que defendem o contrario (NOWAK;
SZAMREJ; LATANE, 1990).

24.1.1

Tribos

Com o advento das midias digitais, midias sociais e a facilidade em realizar tarefas
como a busca por informacdes e aquisicdo de produtos através da internet, os
consumidores foram se tornando cada vez mais individualistas (COVA; COVA,
2002). Sair de casa e ter uma vida social passou a ser algo incomum na sociedade
atual (COVA, COVA, 2002).

Porém, algumas tentativas de recomposic¢éo social tém sido visiveis na sociedade,
como o0 surgimento de novas comunidades e arranjos sociais alternativos
(GOULDING; SHANKAR; ELLIOT, 2001). Cada vez mais individuos estdo se
juntando e participando de diferentes grupos que possuem maior influéncia sobre
seus comportamentos (COVA, COVA, 2002). O triunfo do individualismo deu
lugar ao inicio de uma busca pela preservacdo, ou até mesmo a (re)criagdo, de um
link social (MAFFESOLI, 1996), observando-se, assim, o surgimento do
“tribalismo” (BAUMAN, 1990; MAFFESOLI, 1996).
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A palavra “tribo” se refere a emergéncia de valores até entdo considerados arcaicos:
um senso de identificacdo, religiosidade e sincretismo (COVA, COVA, 2002).
Segundo Cova e Cova (2002), “Tribo” traz as mesmas nogdes de “grupo étnico”,
porém em uma escala menor, através de uma homogeneidade local, linguistica e
cultural; ainda, engloba caracteristicas de “cla”, mas em uma escala maior de
parentesco, linhagem e atributos relacionados. Vale ressaltar que as tribos pos-
modernas sao instaveis, de pequenas escalas, afetivas (MAFFESOLLI, 1996) e livres
de qualquer parametro estabelecido pela sociedade atual (COVA, COVA, 2002).
Elas sdo temporarias, se mantém através de emocdes e paixdes compartilhadas e
exibem lacos muito fortes principalmente devido essa temporalidade (KOZINETS,
1999). As tribos existem devido o compromisso simbolico e ritualistico
manifestado pelos seus membros, e a construcdo e posse ciclicas de significados
através das experiéncias compartilhadas de seus membros sdo a forma mais potente
de manter a identidade da mesma (COVA, COVA, 2002).

Os autores Cova e Cova (2002) ainda afirmam que cada individuo pode pertencer
a multiplas tribos com diferentes caracteristicas e, em cada uma delas, possuir um
papel especifico com personalidades diversas. A interacdo social da tribo ocorre
através dos valores em comum associados a bens e servicos apreciados pelos
consumidores pertencentes a essa tribo (COVA; COVA, 2022). Devido a
efemeridade das tribos, elas necessitam consolidar e afirmar sua unido através de
quaisquer atributos que facilitem e deem suporte a essa unido, seja um lugar, um
emblema, uma marca, ou a ajuda de um ritual de integracdo ou reconhecimento
(THOMPSON; HOLT, 1996).

2.4.2
A Aparéncia Fisica que Constroi a ldentidade

Na atual modernidade, a busca pela identidade pessoal se torna cada vez mais forte.
Indagac¢des como “o que fazer”, “como agir” e “quem ser” sdo comuns para todos
0S que vivem nas atuais circunstancias tecnoldgicas, e a reflexividade do self, citada
por Giddens (1991), se estende para a imagem corporal ¢ visivel: “o corpo ¢ parte
de um sistema de acdo, e ndo apenas um objeto passivo” (p.77).

Retomando a Teoria da Objetificagdo, mulheres assumem uma perspectiva de fora
de si mesmas e avaliam, criticamente, seus valores e imagem com base nos padroes

sociais, por exemplo, priorizando a aparéncia, e comecam a se auto objetificar,
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aprendendo a se valorizar de acordo com a aparéncia fisica (FREDRICKSON;
ROBERTS, 1997). Ou seja, estrutura-se a imagem de corpo dotada de
materialidades como forma de construcao da identidade. Ainda, conforme (ROOK,
1985) cita, as mulheres colocam mais o emocional em seus préprios corpos,
acabando por utilizar mas produtos para cuidar destes, objetificando ainda mais
suas proprias imagens.

Ainda, a Teoria da Comparacdo Social sugere que individuos se auto avaliam ao
julgar outros individuos, por exemplo de mesma idade e sexo, identificando
diferencas favoraveis e nao favoraveis, partindo, principalmente, para comparacgdes
de aparéncia fisica (FESTINGER, 1954). Na midia, imagens de aparéncias e
modelos perfeitos sdo apresentadas como sendo reais, das quais se retiram marcas
de degradacéo, secrecdes, brilhos de pele, fluidos, entre outros, fazendo com que as
pessoas se comparem e acabem por buscar, cada vez mais, a perfeicdo
(CORDEIRO, 2011).

Retomando Goffman (1956), a auto apresentacdo € um processo complexo de
negociacao entre o que realmente somos e 0 que queremos apresentar aos outros, 0
que faz com que as pessoas troquem, constantemente, de estratégia de apresentacéo,
de acordo com os objetivos, contextos e audiéncias interpretados.

24.2.1
A Prética de Esporte, o Branded Fitness no Crossfit e a Busca pelo
Aprimoramento do Self

Realizar exercicios € uma realidade diaria na vida de milhdes de consumidores, seja
de manh4, antes de sair para trabalhar, ou a noite, apos as obrigatoriedades do dia
(POWERS; GREENWELL, 2016). Exercicios aumentam a qualidade de vida, estdo
diretamente relacionados com a autoestima (MCAULEY; RUDOLPH, 1995), além
de estarem associados com o bem-estar psicolégico através da sensagdo de
realizacdo e dever cumprido, aprimoramento da imagem do corpo e reducdo de
estresse (KLEIN et al., 1985).

Desde os anos 70, com o boom do movimento moderno fitness Americano,
numerosos modismos, movimentos e atividades surgiram e desapareceram, e
consumidores tém sido encorajados a manter atividades fisicas diarias em troca de
um corpo magro, saudavel e sempre jovem (POWERS; GREENWELL, 2016).

Durante os anos 80, as academias se tornaram locais significativos para a troca
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social, oferecendo um local, além do lar e do trabalho, em que as pessoas podiam
interagir com outras que compartilhnassem dos mesmos interesses, aumentando 0
senso de pertencimento (MCKENZIE, 2013). Dentre estas motivacfes pessoais
para a pratica do esporte, entre 0s jovens notam-se a busca pela diversdo, desafios,
desenvolvimento de habilidades e boa forma fisica (MCGUIRE; COOK, 1983,
ROBINSON; CARRON, 1982), enquanto entre os adultos encontram-se motivos
como liberacdo de tensdo, fatores sociais, saude e fitness (BIDDLE; BAILEY,
1985). O suporte e incentivo de amigos também sdo marcadores importantes para a
motivacdo na hora de praticar exercicios (COURNEYA et al., 2000). Esta
influéncia pode ocorrer caso o(a) amigo(a) pratique exercicios regularmente, ou até
mesmo através de feedbacks positivos da atividade (BOOTH et al., 2000). Ainda,
segundo Darlow e Xu (2011), as pessoas costumam realizar exercicios baseados
naqueles que as pessoas mais proximas estdo executando, além de buscarem
aproximacdo com aqueles que seguem comportamentos de saude similares como
tipo de alimentacdo e habitos de atividades fisicas (BAHR et al., 2009). Dishman,
Sallis e Orenstein (1985) afirmam que fortes motivos para os individuos
permanecerem em um determinado esporte estdo na automotivacdo, novas
habilidades comportamentais, tempo livre e a percepg¢do de boa salde.

Segundo Powers e Greenwell (2016), o avanco mais importante e significativo
durante os anos foi a transformacédo permanente e desmedida que afetou ndo apenas
COMO as pessoas se exercitam, mas também que papel o exercicio desempenha em
suas vidas, incluindo o crescimento desenfreado de realizacdo de atividades do
branded fitness (atividades conhecidas e renomadas para manter a boa forma —
branded — que dominaram a segunda metade do século XX). Estas novas formas de
exercicio envolvem instrutores ou técnicos que guiam grupos de participantes
através de um grande conjunto de atividades, e ocorrem em espacos fechados e
dedicados (muitas vezes com altas taxas de filiacdo) que incluem alimentos,
equipamentos, aderecos, servi¢os e midias sociais (POWERS; GREENWELL,
2016). Quem adota estas atividades, transcende ao exercicio de academia comum,
passando a se engajar em um “modo de vida” que demanda um tempo substancial
e social, além de investimento financeiro (POWERS; GREENWELL, 2016).
Muitos autores argumentam que as atividades fitness se tornaram comodificadas
(MAGUIRE, 2007; MILLINGTON, 2014; SCOTT, 2011). Primeiro, nagdes que
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antes impulsionavam o modo de vida fitness como forma de preparar os cidaddos
para o servico militar, agora enfatizam a gestdo da salde para a prevengdo de
doengas, busca mais individualizada que se adapta melhor a marketizacéo
(MAGUIRE, 2007; SHILLING, 2012). Segundo, com a atual cultura da aparéncia,
ser fitness tem se tornado, cada vez mais, sinbnimo de beleza do que atingir metas
para uma saude saudavel (BOLIN; GRANSKOG, 2003; DWORKIN; WACHS,
2009). Assim, a preocupacdo com aparéncia e desejo que antes eram disseminadas
em outras areas do mercado, agora foram estendidas ao proprio corpo. Como
Shilling, (2012) afirma, atualmente entendemos nossos corpos ndo apenas como
algo natural, mas como fenébmenos com diversas opcoes, escolhas e entidades em
processo de eterno desenvolvimento. Para atingir a forma fisica desejada, € preciso
se esforcar e, continuamente, comprar acesso, bens e produtos para ajudar neste
esforco (POWERS; GREENWELL, 2016). Estes aparatos fitness marcam,
portanto, grande mudanga em como consomem-se 0S exercicios e imaginam-se seus
beneficios, tornando-os elemento de marca pessoal do consumidor, assim como
uma marca em si (POWERS; GREENWELL, 2016).

O conceito de Scott (2010) sobre Instituigdes Reinventivas oferece conhecimentos
valiosos sobre a transformacdo pessoal voluntéaria e a reconstrucdo da identidade,
fornecendo ferramentas analiticas multidimensionais e Uteis para entender o esporte
e, no caso desta dissertacdo, o crossfit, a partir de uma perspectiva.

Em busca de uma adaptagdo de Goffman (1961) acerca da conceptualizacdo do asilo
como uma Instituicdo Total (T1 — Total Institution), Scott (2010) apresenta a ideia

de uma Instituicdo Reinventiva (Rl — Reinventive Institution):

“Estrutura material, discursiva ou simbdlica, através da qual membros
voluntérios buscam, ativamente, cultivar uma nova identidade social,
papel ou status. Isto € interpretado positivamente como um processo de
reinvencao, aprimoramento pessoal ou transformacéo. E atingido néo
apenas através de instrugdes formais em uma retdrica institucional, mas
também através dos mecanismos de regulacao performativa no contexto
de intera¢@o de uma cultura interna” (SCOTT, 2010, p.226).

O conceito de Scott (2010) elucida o processo de “aprimoramento pessoal
voluntario”, que acompanhou as tardias modificagbes modernas saindo de
institucionalizacdo coercitiva — em que as pessoas se internavam em instalacfes
para se submeterem a uma transformacgdo de identidade — para a autoajuda e

introspeccdo como meio de reabilitagdo — em que individuos buscam,
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autonomamente, adesao a instituicGes (esportivas) como veiculos para mudancgas
de identidade (SCOTT, 2011). Ao contrario das bases da Instituicdo Total, que
busca eliminar partes indesejadas do self (GOFFMAN, 1961), a Instituicdo
Reinventiva busca cultivar um self totalmente novo, positivamente construido como
uma mudanca no estilo de vida (SCOTT, 2011). Esta ideia de voluntarismo que
domina a Instituicdo Reinventiva transmite a impressdo de que a escolha de
identidades € ilimitada e que as pessoas que a seguem podem selecionar e construir
quaisquer identidades ideais que queiram. Porém, através de diversos exemplos de
IRs, Scott (2011) refuta correntes subsequentes e sugere que ao invés de embarcar
em uma jornada individualista de descobrimento pessoal, as pessoas acabam por
conseguir apenas “McSelves” (p. 39), ou seja, identidades genéricas, ndo muito
diferentes das questBes hospitalares padrdes dos asilos de Goffman (1961). Scott
(2011) menciona, portanto, a “regulacdo performativa”, referéncia direta ao tipo de
poder que opera as IRs, experimentado como benigno, capacitador e benéfico para
0 objetivo de auto aperfeicoamento. Para explicar por que as pessoas buscam
voluntariamente esse tipo de arranjos institucionais e os percebem como benéficos,
Scott (2011) cita a ordem de interacdo de Goffman (1983), que sugere que atores
sociais trabalham de forma colaborativa a fim de criar e manter uma ‘defini¢ao de
situagdo’ (GOFFMAN, 1983). Este contexto de interacdo é particularmente

importante no Crossfit, como sera discutido mais a frente.

2.4.2.2

A Aparéncia Fisica Através do Esporte

O corpo se tornou objeto fundamental de consumo. As atividades esportivas se
tornaram uma forma de consumo e por meio desse consumo, o individuo constroi
sua identidade (BELK, 1988; CORDEIRO, 2011) e participa de grupos que lhe
tragam a sensacdo de pertencimento, essenciais ao sentido de identidade
(CORDEIRO, 2011).

O esporte transforma o corpo e o altera fisicamente, o que faz com que os individuos
tenham maior confiangca em si mesmos e sejam aceitos em suas comunidades de
interesse (CORDEIRO, 2011).

Essas modificacbes do corpo possibilitam alteracbes das narrativas de auto
identidade e sdo decisivas na construcdo da mesma, visto que a exposi¢do do corpo

passou a ter um valor altissimo na sociedade atual (CORDEIRO, 2011). O corpo
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responde a uma construcdo identitaria, sendo modelado a partir dos padrdes
difundidos pela midia, e é por meio da aparéncia que o individuo torna visivel sua
identidade (CORDEIRO, 2011). Estas alteracdes aumentam, significativamente, a
confianca dos jovens em si mesmos (CORDEIRO, 2011).

i.AIrr.r?bzo.%téncia do Corpo e das Selfies nas Midias Sociais

O compartilhamento de fotos online tem se mostrado fortemente relacionado a
autovalorizacdo (STEFANONE; LACKAFF; ROSEN, 2011).

Com as diferentes configuracbes oferecidas pelas midias online, os individuos
conseguem customizar cada vez mais suas identidades e apresentacdes (SMITH,;
SANDERSON, 2015), e todas as situacbes se transformam em meras
representacdes da realidade, em que as pessoas aspiram ser apenas imagens de si
mesmas, ou seja, celebridades (SONTAG, 2015). Ainda, plataformas online
permitem a exposicdo de identidades que, muitas vezes, ndo sdo apropriadas ou
desejaveis em um encontro face-a-face (KIM; PAPACHARISSI, 2003).

Com essa difusdo na midia, a preservacdo da saude e uma aparéncia melhor
passaram a ser primordiais. A consciéncia do corpo e imagem faz com que a mente
dos individuos observe este corpo como algo a ser complementado e construido,
criticando sua aparéncia e forma, o que acaba por induzi-las a realizar diferentes
atividades como exercicios fisicos, cirurgias, dietas, a fim de transformar este corpo
em uma forma mais desejada (THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995). Usar o corpo
como um elemento a ser modificado, € uma forma de unir o self a este corpo, de
forma a harmonizar e integrar o todo (GIDDENS, 1991), e fazer com que a
exposicao dele assegure ndo so a difusdo, mas a propria construgédo da identidade
(CORDEIRO, 2011).

O aumento no nivel de narcisismo entre os millenials (TWENGE et al., 2008) em
conjunto com o desenvolvimento das redes sociais fizeram com que os individuos
com alto grau de narcisismo se tornassem muito ativos nestas redes (ONG et al.,
2011), aproveitando para publicar conteudos voltados para a promocdo se Si
mesmos, de seus corpos e beleza (MEHDIZADEH, 2010). Tirar e compartilhar
selfies (neologismo utilizado para descrever o ato de tirar um autorretrato e
compartilhar nas midias (SHIN et al., 2017)) se tornou algo muito comum com o

advento dos smartphones e midias sociais (SUNG et al., 2016). No Instagram, por
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exemplo, individuos mais narcisistas tendem a publicar mais selfies e atualizar suas
fotos de perfis mais vezes se comparados a individuos menos narcisistas (FOX;
ROONEY, 2015).

As selfies refletem as personalidades dos individuos e ajudam a transmitir seu
autoconceito ideal, fazendo com que busquem afirmacéo de terceiros para reforcar
este ultimo (SHIN et al., 2017).

Comparadas aos homens, mulheres demonstram maior foco na aparéncia em seus
perfis de redes sociais (HAFERKAMP et al., 2012), visto que se sentem mais
pressionadas a se adequarem as normas de género e beleza, e postar fotos mais
atraentes (CHUA; CHANG, 2016). Estudos feitos no Facebook demonstram que,
mulheres com maiores tendéncias a comparac¢ao social tém maior probabilidade de
desenvolver mau humor e insatisfacdo corporal quando navegam na rede, em
comparacdo com a visualizacdo de um website mais controlado (FARDOULY et
al., 2015). Nas midias sociais, as pessoas tendem a apresentar e interpretar as
informacBes, comentarios, feedback de fotos, de acordo com seus préprios
sentimentos, estado mental e pontos de vista, a fim de aumentar sua autoestima
(BAREKET-BOJMEL; MORAN; SHAHAR, 2016). Individuos que compartilham
suas selfies nas redes sociais demonstram um aumento de autoestima
(GONZALES; HANCOCK, 2011; SHIN et al., 2017).

(255C:rossfit no Mundo

Conhecido como o “esporte da boa forma” (the sport of fitness), o crossfit € uma
nova e crescente modalidade de exercicio que, além de superar o crescimento de
outras franquias de fitness mais conhecidas, se transformou em uma das maiores
tendéncias do século XXI (DAWSON, 2017). Em junho de 2014, o crossfit atingiu
10 mil afiliados em todo o mundo (BEERS, 2014).

Como uma entidade corporativa, o crossfit surgiu em meados de 2000, com o
ginasta Greg Glassman, que acreditava que cronogramas regulares de treinos néo
eram desafiadores o suficiente, e em busca de uma rotina que melhorasse sua
performance, o ginasta comecou a experimentar novas formas de levar seu corpo
ao limite (HERZ, 2014). Assim, Glassman desenvolveu, ndo apenas uma série de
exercicios, mas diversas rotinas de séries que implicavam em movimentos

funcionais constantes, executados em alta intensidade (HERZ, 2014).
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Os praticantes de crossfit sdo atraidos, principalmente, pela rotina de treino
dindmica do esporte, visto que acham mono6tonos metodos de treinos
convencionais, como levantamento de peso e atividades gerais de academias
(HERZ, 2014; SPREY et al., 2016).

O Crossfit busca produzir e aprimorar o poder humano e sua forma fisica através
do dominio de 10 habilidades: resisténcia cardiovascular e respiratdria, estamina,
forca, flexibilidade, poder, velocidade, coordenacdo, agilidade, equilibrio e
precisdo (GLASSMAN, 2002).

Ainda, o esporte se auto descreve como uma comunidade que surge de forma
espontanea quando individuos se juntam para realizar os exercicios (GLASSMAN,
2004). O local de prética do crossfit € normalmente pequeno, uma sala denominada
“box”, com equipamentos minimalistas, oferecendo aos participantes pouca ou
nenhuma oportunidade para serem autbnomos ou anonimos (GLASSMAN, 2004),
em contraste com tradicionais ambientes de ginastica, em que os clientes podem
criar barreiras virtuais entre eles e terceiros, enquanto ouvem mdasicas, leem ou
assistem televisdo durante a pratica de suas séries (DAWSON, 2017). Para os
crossfitters, treinos em grupo requerem participacao e interacdo de todos, o que
explica a criacdo de uma comunidade de Crossfit (GLASSMAN, 2011). Segundo o
praticante de crossfit Allison Belger (2012), a conexdo social e o senso de
comunidade sdo tdo essenciais para a eficacia e popularidade do crossfit quanto seus
principios e metodologias.

O crossfit se encaixa diretamente no branded fitness, que prova que, diferente das
dietas, em que a incorporacdo da marca acontece, principalmente, através da
exibicdo do proprio corpo, ele esta ligado diretamente ao que o corpo € capaz de
fazer (POWERS; GREENWELL, 2016). O branded fitness — neste caso, o crossfit
— € intrinsicamente fenomenologico, se manifesta e € realizado atraves dos
movimentos corporais, que provam que séries, movimentos e filosofias podem sim
pertencer a quem os realiza. Esta relacdo de posse com certos exercicios e formas
que estes sdo aplicados prova que consumidores que realizam esportes conhecidos
(branded fitness — crossfit) podem fazer movimentos e atividades que outros ndo
podem (POWERS; GREENWELL, 2016). Nossos corpos, que antes eram

considerados manifestacdes fisicas de nossos valores morais e arbitrios
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(GOLDSTEIN, 1992), agora sdo potenciais avatares de valor de marca (POWERS;
GREENWELL, 2016).

251
O Crossfit no Brasil

No brasil ha, aproximadamente, 440 centros de crossfit registrados e certificados,
que agrupam em torno de 40 mil atletas no total (SPREY et al., 2016). Em uma
avaliacdo do perfil de praticantes de crossfit no Brasil, Sprey et al. (2016) afirma
que grande parte dos atletas sdo jovens, com idade entre 18 e 39 anos, e média de
31 anos.

As caracteristicas dos praticantes se assemelham muito aquelas dos americanos
citadas no item 2.5 O Crossfit. Os praticantes de crossfit no Brasil j& possuiam
experiéncia anterior com algum esporte, e a maioria é fisicamente ativa. Eles se
encantam pelo esporte devido a dinamicidade na rotina dos treinos, visto que acham
academias ambientes monétonos, e buscam o aprimoramento do condicionamento
fisico (SPREY et al., 2016).

és(ﬁossfit e a Imagem do Corpo

O crossfit € um esporte que busca oferecer treinos funcionais para atividades diarias
e diversos autores tém explorado a ideia de um fitness funcional e a relagdo deste
com a idealizacdo do corpo feminino. Um estudo de Markula (1995) feito com
mulheres evidencia a préatica do esporte ndo apenas como objetivo de alcancar um
ideal socialmente construido de corpos elegantes e tonificados, mas também para
aumentar a forca fisica para que ndo haja necessidade de solicitar ajuda em
atividades diarias funcionais que exigem forga.

O crossfit € considerado o esporte do fitness em gue o alcance final da atividade vai
muito além da realizag¢do do exercicio para ‘performance atlética’, coincidindo mais
com uma ‘performance corporificada’ através da transformacdo e aprimoramento
do corpo (SASSATELLLI, 2010).

A promessa de um aprimoramento pessoal e perfeigdo que permeiam as Institui¢oes
Reinventivas (SCOTT, 2011) sdo claramente evidentes no Crossfit, visto que a ideia
principal do esporte é produzir seres humanos superlativos (DAWSON, 2017).

Apesar do crossfit ser visto atraves do aprimoramento fisico corporal e do desejo
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de melhorar a si mesmo tornando-se sua melhor versao —nao apenas dentro da ‘box,
mas também além das salas de treino — (BELGER, 2012), sua natureza competitiva
aumenta a idealizacdo de que a pratica do esporte transforma o atleta amador na
pessoa mais fit do mundo (DAWSON, 2017).

2521

O Crossfit e a Construcao de ldentidade

Muitos praticantes de exercicios aerdbicos deste modelo fitness adquirem uma
identidade particular capaz de capturar a esséncia do esporte escolhido
(MARKULA, 1995). A maioria dos praticantes de crossfit leva em consideracao
ndo apenas o que eles fazem durante os treinos, mas também quem eles se tornam
com a realizacdo da atividade fisica (MARKULA, 1995). Os estudos de Belger
(2012), Murphy (2012) e Herz (2014) sugerem significativas mudancas de vida e
alteracdes de perspectivas no mundo pessoal do praticante de crossfit desde o inicio
da atividade, deixando clara a incorporacédo do crossfit como identidade.

Um aspecto interessante de construcdo de identidade no crossfit estd na linguagem
prépria adquirida. Belger (2012) concluiu uma pesquisa em que 0s respondentes
afirmam possuir uma linguagem compartilhada, em comum com outros praticantes
do esporte, que sé eles entendem. As conexdes mutuas e identificacdo derivadas de
experiéncias compartilhadas, assim como ser motivado pela culpa e pena, sdo temas
recorrentes no crossfit e na religido (BELGER, 2012). Muitos atributos do crossfit
permeiam histdrias repletas de caracteristicas relacionadas ao culto, como devocao
ao lider (treinador), suposicdo de um status elevado, censura de dissidéncia,
inabilidade gradual de se relacionar com pessoas de fora (do grupo), vontade de
fazer o que for preciso para atingir objetivos (mesmo que isso inclua vomitos,
sangramentos e urinar em publico), e o desejo de recrutar novos membros
(LALICH; LANGONE, 2006).

Ainda referente & construgdo de identidade e ao culto, Herz (2014) concorda,
baseando-se na reunido frequente de pessoas em um tnico espago chamado “box”,
na promocao de uma dieta especial, na tendéncia dos devotos de vestirem roupas
similares, e no desenvolvimento de uma linguagem especifica de WODs,
reconhecida apenas pelos proprios praticantes do esporte.

Ao contrario das bases da Instituicdo Inventiva estudada por Goffman (1961) —em

que os individuos tém suas identidades pessoais arrancadas atraves de um processo
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de mortificagdo, sendo coagidos a construir uma identidade institucionalizada
diferenciada e socialmente aceitdvel —, os individuos que iniciam o crossfit
constroem ativamente e conscientemente suas proprias identidades e, portanto,
reconhecem que estas ultimas sdo melhores versdes de si mesmos (SCOTT, 2011).
Neste processo de transformacdo, praticantes de Instituicdes Reinventivas sdo
audiéncias de suas préprias performances e performances de terceiros e, ao invés
de terem suas identidades desvendadas por uma fonte externa, por vontade propria
descartam seus selves (self no plural) antigos na esperanca de encontrar algo melhor
(SCOTT, 2010).

A mudanca de identidade se reflete, também, na transformacdo fisica dos
crossfitters, como resultado de alteracdes em suas dietas e exercicios. No caso das
mulheres, em particular, o esporte representa uma forma de alcancar o corpo ideal
cultivado pelas midias, no qual ser forte é sindnimo de ser sexy e (COHEN; COLIN,
2014; MARKULA, 1995; WASHINGTON; ECONOMIDES, 2016).

A afirmacdo de Scott (2011) de que as InstituicGes Reinventivas produzem
McSelves genéricos tem sentido dentro do mundo do crossfit, visto que além de
realizarem exercicios e dietas similares, muitas mulheres também se identificam
através de roupas similares (“uniformes”) como shorts e calgas apertadas, meias de
cano longo para proteger de arranhdes e hematomas, e ténis proprio para crossfit da
linha Nano da Reebok, além de uma bandana na cabeca (HERZ, 2014).

éséi‘)zssfit e o Compartilhamento de Fotos

Além de adquirirem uma identidade em comum, os praticantes de crossfit sdo
constantemente encorajados a divulgar suas séries de exercicios, biografias e fotos
em suas redes sociais a fim de motivar terceiros (DAWSON, 2017), o que ilustra
perfeitamente a dimensdo horizontal do poder que ocorre em InstituicOes
Reinventivas (SCOTT, 2011). Este material virtual tem um papel critico na
performance destes atletas amadores, em que 0 acesso online livre aos exercicios e
a quase todo o material relativo ao Crossfit oferece todo um contexto de interacéo
virtual além da “box” (DAWSON, 2017). Portanto, o crossfit opera de forma fisica
e virtual, em que Scott (2011) define como uma comunidade online, na qual seus
membros se encontram e trocam ideias reconstruindo suas identidades

constantemente.
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As pesquisas relacionadas ao esporte e as midias sociais s&o, em sua maioria,
realizadas atraves de analise de contetdo e questionarios para coleta de dados e,
portanto, h& ainda oportunidade para expansdo de novos métodos durante a
evolucdo estratégica e operacional destas redes (FILO; LOCK; KARG, 2015).

A fim de compreender o modismo esportivo como caracteristica incorporada a
identidade a partir da exposicdo as fotos relacionadas ao esporte publicadas no
Instagram, propde-se aqui o0 procedimento metodoldgico de abordagem
interpretativa, qualitativa e de carater exploratorio. Pesquisas qualitativas sao
benéficas para explicar fendmenos e interpretar seus significados através de
diferentes técnicas (MINAYO, 1993; PETRESCU; LAUER, 2017), visto que elas
enfatizam a reflexdo acerca das percepcdes (COLLINS; HUSSEY, 2005). Ainda,
ajudam a descobrir novas variaveis e relacdes, e a extrair melhor a influéncia do
contexto social e do comportamento humano (ANDRIOPOULOQS; SLATER, 2013;
COHEN, 1999; COOPER, 2008). Os métodos qualitativos se tornaram ainda mais
importantes com o advento das comunicag¢6es de consumo online, desde blogs até
postagens de midias sociais e reviews de produtos, em que essas ferramentas
qualitativas de andlise podem ser utilizadas para pesquisas mais detalhadas e
interpretativas (PETRESCU; LAUER, 2017).

As principais caracteristicas do estudo exploratério sdo a informalidade e a
flexibilidade, realizado a partir de dados secundéarios, conversas informais, ou
estudos de casos selecionados, nos quais procuram-se obter o primeiro contato com
a situacdo pesquisada ou melhor conhecimento sobre o objeto de estudo
(SAMARA; BARROS, 2006). A pesquisa foi feita através de entrevistas
presenciais, informais e flexiveis, com o objetivo de haver um primeiro contato com
0 objeto de estudo. Tanto a abordagem quanto o tipo de pesquisa sdo justificados
devido o objetivo de se buscar maior entendimento acerca do problema de pesquisa,

afim de se obter maior conhecimento dos aspectos relacionados a sentimentos,
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pensamentos, intengdes e comportamentos (AAKER; KUMAR; DAY, 2004; GIL,
2008).

3.1

Coleta de Dados

Segundo Thompson, Locander e Pollio (1989), ha diferentes visdes epistemoldgicas
viaveis para explorar as experiéncias humanas e a fenomenologia existencial é
apenas uma delas. Trés pressupostos descrevem a fenomenologia existencial:

e E uma ciéncia descritiva concentrada na vida de um individuo que, ao invés
de separé-lo do meio ambiente e/ou da interagdo entre os dois, ela descreve
a experiéncia do ser humano em sua totalidade (HEIDEGGER, 1962).

e Um evento especifico pode proporcionar diferentes experiéncias,
dependendo dos aspectos do contexto e da perspectiva de vista (VALLE;
KING, 1978).

e Descreve as experiéncias humanas como refletidas e ndo refletidas
(POLLIO, 1982) ou seja, fenomendlogos colocam as dificuldades dos
individuos na vida presente e ndo através de um mecanismo inconsciente
determinado por antecedentes historicos (MAY; YALOM, 1984).

A fenomenologia existencial afirma que a experiéncia pode ser vista como um
padrdo que surge a partir de um contexto, em que experiéncia e mundo nao se
separam, sendo vistos como constituintes (THOMPSON; LOCANDER; POLLIO,
1989). Um estudo similar ao desta dissertacdo foi realizado por Thompson e
Ustiiner (2015), em que os autores realizam entrevistas fenomenoldgicas para
pesquisar sobre o choque dos papéis de género através de um determinado esporte,
dentro da sociedade americana.

Seguindo modelo parecido com o dos autores, a abordagem da coleta de dados foi
realizada a partir de entrevistas fenomenologicas, ndo estruturadas. Esta
abordagem, além de incentivar o entrevistado a falar abertamente sobre o assunto
de interesse, deixa claro o propdsito da pesquisa (MALHOTRA, 2011).

De acordo com Samara e Barros (2006), definem-se os entrevistados como uma
parte do universo a ser estudado, e que mantém as mesmas caracteristicas deste
universo. Porém, funcionalmente equivalente a amostragem representativa e de
estrutura diferenciada, prop6e-se neste estudo a “constru¢do de um cOrpus” como

principio alternativo na coleta de dados, ou seja, a escolha sistematica de um
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racional para garantir maior eficiéncia na selecdo do material a fim de caracterizar
o0 todo (BAUER; AARTS, 2008). Este corpus é uma selecdo finita de materiais
relevantes — com apenas um foco tematico —, homogéneo — imagens ndo devem ser
misturadas com materiais textuais, por exemplo — e em sincronia — devem ser
escolhidos dentro de um ciclo natural (BARTHES, 2009). O tamanho do corpus
leva em consideracdo — entre outras observagdes — o tempo disponivel para
realizacdo e analise das entrevistas (BAUER; AARTS, 2008).

Baseado nisso, o construcdo do corpus desta pesquisa foi formado por individuos
que, necessariamente, praticam CrossFit, possuem Instagram — e, portanto, estdo
expostos diariamente a imagens divulgadas na rede —, e postam fotos da atividade
esportiva. Com base na definicdo da construcao do corpus, 0 método utilizado para
a selecdo dos entrevistados foi a técnica ndo probabilistica por conveniéncia,
definida como a técnica na qual os entrevistados sdo selecionados de acordo com a
conveniéncia do pesquisador (SAMARA; BARRQOS, 2006).

O Instagram foi escolhido para esta pesquisa pois é a rede social que mais cresce
no Brasil (AUDREI, 2016), com uma base de usuarios em crescimento de 1
milhdo/més, em média (TOZETTO, 2017), além de ser a plataforma com maior
crescimento no mercado (LUNDEN, 2014; RICHTER, 2017).

3.11
Entrevistas

?S).elljci”lo de Entrevistados — Pré-entrevistas

As entrevistas foram feitas apenas com mulheres atletas, pois segundo BUTTS
(2008), LEBEL e DANYLCHUCK (2012), elas ttm maior consciéncia de imagem
ao usar as midias sociais que, por sua vez, é base fundamental para este estudo.
Para que este estudo fosse viavel, era preciso, primeiramente, encontrar mulheres
que praticassem crossfit, tivessem uma conta no Instagram e, principalmente, que
houvessem descoberto e se interessado pela atividade fisica a partir da rede social.
Estas entrevistadas foram selecionadas a partir de uma pesquisa prévia realizada
com mulheres praticantes de CrossFit e ativas no Instagram. Elas foram buscadas
dentro do préprio aplicativo e mensagens individuais foram enviadas com uma

rapida apresentacdo do entrevistador.
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Algumas mulheres encontradas para essa pré-entrevista indicaram amigas que
também possuem Instagram, o que ajudou a aumentar o nimero de pré-entrevistas.
Sabendo que nem todas as entrevistadas veriam e/ou responderiam as mensagens,
em media 70 mensagens foram enviadas, com retorno de 33. Assim que havia uma
resposta, a entrevista prévia — conduzida como um bate-papo — se iniciava com o
objetivo de encontrar mulheres que tomaram conhecimento da modalidade
esportiva através de fotos divulgadas por terceiros nas midias sociais e, entdo,
decidiram realizar e experimentar o esporte. Destas 33 entrevistas prévias, 25

tomaram conhecimento da atividade através das midias.

3.1.1.2

Entrevistas Fenomenoldgicas

A partir do agrupamento destas 25 pré-entrevistas, foram realizadas um total de 10
entrevistas individuais de carater fenomenoldgico, com mulheres residentes na
cidade do Rio de Janeiro, idades entre 18 e 39 anos, necessariamente praticantes de
CrossFit, possuidoras de, a0 menos, uma conta ativa no Instagram, e que tomaram
conhecimento do esporte a partir de imagens vistas em redes sociais. O intervalo de
idade das atletas foi definido a partir do estudo de Sprey et al. (2016), citado no
item 2.5.1 O Crossfit no Brasil, e o nimero de entrevistas foi definido por
saturacdo, pois a partir da 8% e 92 entrevistas, comecou a haver repeticdo de
informagdes.

As entrevistas tiveram duracdo média de 40 minutos, e foram gravadas e transcritas
posteriormente, com consentimento das entrevistadas. As entrevistas buscavam
descobrir questbes ocultas que outrora ndo seriam compartilhadas em uma
entrevista de grupo. Para isto, a sondagem substancial foi utilizada, em busca de
uma resposta mais profunda do comportamento dos entrevistados. Entrevistas em
profundidade sdo empregadas em diferentes situacOes, dentre elas aquelas em que
h& muitas normas sociais e o entrevistado pode ser influenciado pelas respostas do
grupo, ou quando se deseja obter compreensdo detalhada de um comportamento
(MALHOTRA, 2011). As respondentes foram informadas sobre o proposito do

estudo e asseguradas de seu anonimato.
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A Tabela 2 evidencia o perfil das entrevistadas:

DURACAO DA
ENTREVISTADA|SEXO| IDADE
ENTREVISTA
1 F |22 anos 00:51
2 F |34 anos 00:39
3 F |25 anos 00:26
4 F |28 anos 00:35
5 F |28 anos 00:35
6 F|31anos 00:39
7 F |30anos 00:33
8 F |33 anos 00:53
9 F |32 anos 00:47
10 F|31anos 00:32

Tabela 2: Perfil das Entrevistadas

Seguindo os passos da entrevista fenomenologica (THOMPSON; LOCANDER;
POLLIO, 1989), o didlogo foi todo ditado pela prépria entrevistada, com a excecao
de um questionamento inicial feito pelo entrevistador: “me fale um pouco sobre
como vocé tomou conhecimento do crossfit”. Ainda, o diadlogo foi totalmente
circular, com inserc¢des feitas de acordo com a direcdo da entrevista, ao invés de
predeterminadas.

Durante as entrevistas, as mulheres foram estimuladas a falar sobre suas
experiéncias, primeiramente relacionadas ao Instagram, com perguntas como
“vocé poderia me falar um pouco sobre o que é o Instagram pra vocé?”, assim
como indagacfes mais especificas relacionadas a esportes em geral e ao CrossFit
como “0 que significa fazer esporte pra vocé?”, “vocé poderia me falar um pouco
sobre o crossfit?”, “vocé poderia me contar um pouco sobre o primeiro dia em que
vocé viu uma foto de alguém fazendo CrossFit?”.

A partir das respostas, algumas novas perguntas eram realizadas para dar
continuidade ao didlogo como ““quando foi a ultima vez que vocé postou uma foto
no Instagram?”, “me conte um pouco sobre o primeiro dia em que vocé foi fazer
uma aula de CrossFit”, a fim de conseguir informagdes que pudessem indicar as
razbes pelas quais as mulheres incorporam o modismo “CrossFit” as suas
identidades.

Apbs a coleta de dados, a fim de analisar as entrevistas, empreendeu-se a técnica

de anélise de conteldo.
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':I%'.ri\tamento de Dados

A analise qualitativa dos dados seguiu metodologia utilizada em outros trabalhos
semelhantes que envolviam entrevistas fenomenoldgicas e nédo estruturadas
(PETRESCU; LAUER, 2017; THOMPSON; USTUNER, 2015; SILVERMANN,
1993). Os dados coletados nas entrevistas foram tratados através da analise de
conteudo, técnica utilizada para fazer inferéncias a partir de textos ou transcrigdes
dentro do contexto em que estdo inseridos (KRIPPENDORFF, 2004), e utilizada
para tratar dados provenientes de entrevistas fenomenolégicas, como feita de forma
semelhante por Thompson e Ustiiner (2015). Este método para o tratamento de
dados é mais do que um processo de contagem, visto que seu objetivo é relacionar
os resultados obtidos com o contexto ou ambiente dentro do qual foram produzidos,
e descrever e quantificar um fenémeno especifico (DOWNE-WAMBOLDT, 1992).
Neste caso, portanto, é a melhor alternativa para estudar valores, opiniGes, atitudes
e crengas, através dos dados qualitativos coletados. Foi realizada uma analise de
conteddo latente, de cunho interpretativo, em busca de significados subjacentes
aqueles falados e descritos nos textos (BERG, 2011; DOWNE-WAMBOLDT,
1992). Termos e expressdes similares entre as entrevistadas, assim como
argumentos importantes e condizentes com o referencial desta pesquisa, foram
sublinhados no decorrer da leitura das transcricdes para que a conducdo da analise
em etapas fosse iniciada.

A conducdo da analise se deu através de diferentes etapas, que seguiram a técnica
proposta por Bardin (2011), visto que € a obra mais citada em estudos qualitativos
na area de Administracdo. Entretanto, ressalta-se que outros autores também
propdem outras formas de analise de contelido semelhantes, mas se seguidas com
rigor, também conduzirdo a resultados confiaveis e precisos.

Devido o estudo ser caracterizado como exploratorio, ndo havia categorias
estruturadas definidas anteriormente e, deste modo, a elaboracdo das mesmas
emergiam ao longo do estudo, de forma latente, a partir dos termos sublinhados.
As etapas foram organizadas em trés fases: pré-analise, exploracdo do material e

tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.
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3.2.1

Pré Analise

Nesta fase, as ideias iniciais foram sistematizadas através de uma leitura geral da
literatura e organizacdo das entrevistas coletadas. Aqui, foram estabelecidos
indicadores para a interpretacdo das informagOes. Foi realizada uma leitura
flutuante, para primeiro contato com todo o material e percepgdo das mensagens
neles contidas, a fim de ter “impressoes, representacdes, emogdes, conhecimentos
e expectativas” (FRANCO, 2008, p.52) e escolher os dados a serem analisados.
Algumas regras foram seguidas (BARDIN, 2011):

e Exaustividade: nenhum elemento da pesquisa foi deixado de fora. Foram
considerados todos os componentes constitutivos do corpus.

e Representatividade: como as entrevistas contém um nimero muito elevado
de dados, quando necessario foi realizada uma amostra representativa do
universo inicial (BARDIN, 2011).

e Homogeneidade: as entrevistas sdo homogéneas, com um mesmo tema
central, sem apresentar demasiada singularidade fora do contexto.

e Pertinéncia: regra intimamente ligada a homogeneidade, em que o0s
documentos devem se adequar enquanto fonte de informacéo,

correspondendo ao objetivo que suscita a analise.

3.2.2

Exploracdo do Material

Durante a exploragdo do material, as categorias geradas inicialmente pelo
referencial tedrico bem como pelo confronto com os dados coletados foram
analisadas. Nesta fase, foram construidas as operagdes de codificacdo,
considerando os recortes das transcricdes em unidades de registro e classificagdo e
juncao de informagdes em categorias simbolicas e/ou tematicas. As “unidades de
registro” sdo partes menores do conteudo total, registradas a partir das categorias
levantadas (FRANCO, 2008). Estas unidades sdo paragrafos das entrevistas, dentro
dos quais palavras-chaves sdo identificadas, e um resumo de cada paragrafo é feito
para que seja realizada uma primeira categorizacdo (BARDIN, 2011). Os cédigos
facilitam a identificacdo dos conceitos em torno dos dados, e podem ser gerados de
forma dedutiva, ou seja, criados antes do processo de analise ser iniciado, ou
indutiva e, portanto, modificados durante o processo de estudo (DOWNE-
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WAMBOLDT, 1992). Neste caso, os codigos foram criados no decorrer da anélise
e leitura dos textos, sendo, algumas vezes, modificados para melhor estruturar o
estudo. Assim, a transcri¢do das entrevistas é recortada em unidades de registro,
dentre elas palavras, frases e paragrafos, agrupadas em temas para formar as
categorias iniciais, que por sua vez originam as intermediérias e, estas ultimas, mais
uma vez aglutinadas, resultam nas categorias finais, as quais possibilitam as
inferéncias (BARDIN, 2011). Através deste processo indutivo, procura-se
compreender o sentido da fala dos entrevistados e buscar significagdes ou outras
mensagens através ou junto da primeira mensagem (FOSSA, 2003).

Para a criacdo das categorias, seguiram-se regras para que ocorresse posteriormente

uma analise coerente:

e As categorias criadas neste estudo sdo distintas, mutuamente excludentes, em
qgue nenhuma unidade de analise se encaixa em duas ou mais categorias
(BARDIN, 2011; KRIPPENDORFF, 2004).

e Foram criadas categorias estritas — para ndo abarcar conteddos muito amplos
em uma mesma categoria — e homogéneas — com contetidos proximos, similares
(BAILEY, 1994; BARDIN, 2011).

e Em condicBes normais, as falas dos entrevistados tém um tema central e, muitas
vezes, tema secundario (KRIPPENDORFF, 2004). Hipoteticamente falando,
um entrevistado pode falar da atividade fisica em si e os exercicios nela
exercidos, e aproveitar para complementar com opiniGes de amigos. Neste
exemplo, hd uma davida se a fala sera classificada em “exercicios realizados no
crossfit” ou “visao de terceiros acerca da atividade”. A solucao ¢ criacdo de uma
secunda variavel, ou seja, tema secundario (KRIPPENDORFF, 2004).

e Durante o processo de analise das entrevistas, foi necessario criar categorias
latentes, visto que alguns dados ndo se encaixavam nas categorias ja pré-
aplicadas. Neste caso, para manter a confiabilidade do trabalho, todo o contetdo
classificado anteriormente era reavaliado e reajustado, se necessario (BAILEY,
1994).

3.2.3
Tratamento dos Relatos e Discussao

Nesta etapa, 0s temas, categorias e subcategorias ja foram identificados e/ou

modificados, e trechos relevantes da transcricdo foram encaixados nestas
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categorias, com cuidado para que um mesmo dado ndo caisse em mais de uma
categoria/subcategoria (PATTON, 2002). Muitas categorias que surgiram ainda no
inicio foram reduzidas e adequadas a estrutura de forma uniforme, conforme
decorria a analise (BURNARD, 1991).

Os contetdos manifestos e latentes contidos em todo o material coletado foram
separados e deu-se inicio a uma andlise comparativa, ressaltando aspectos
semelhantes e diferentes no estudo.

Ainda, com as categorias nomeadas e trechos devidamente relacionados, a analise
foi realizada de forma latente (BURNARD, 1991), ou seja, com imers&o total, a fim
de identificar significados subjacentes e ocultos nas transcricoes.

Para ilustrar a sequéncia de passos previstos no tratamento dos dados, segue

esquema criado por Bardin (2011):
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Desenvolvimento de uma analise
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Figura 3: Desenvolvimento da analise de contetido
Fonte: Bardin (1977)

3.3

Limitagdes do Método

Os dados coletados nas entrevistas foram provenientes apenas de fontes localizadas
no Rio de Janeiro, devido proximidade com o pesquisador, o que impde uma Vviséo
mais limitada a pesquisa.

Destaca-se também que a analise de conteudo, enquanto conjunto de técnicas de

anélise de comunicacg6es, sofreu algumas reformulagGes desde o seu surgimento.
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Atualmente pode-se realizar esta anélise com o uso do computador, através de
softwares que auxiliam, majoritariamente, na organizacgao do material e codificacéo

dos dados encontrados. Nesta pesquisa, toda a andlise foi feita manualmente.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611620/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611620/CA

4
Apresentacao e Analise dos Resultados

4.1

Analise do Conteudo

O processo de formacao das categorias se deu a partir da forma prevista por Bardin
(2011), citada anteriormente, na qual apds selecdo do material e leitura flutuante, a
exploracdo foi realizada através da codificacdo — desmembramento do texto em
categorias agrupadas analogicamente. Esta codificacéo foi feita atraves do encontro
de palavras e termos semelhantes e/ou repetidos, que uma vez triangulados com 0s
resultados, foram constituindo-se em unidades de registro, para entdo efetuar a
categorizacao progressiva.

A analise dos dados resultou assim nas categorias iniciais: visualizagdo de muitos
praticantes; a for¢a da divulgacéo online; o boom do crossfit; o esporte da moda;
amigos e comentarios positivos; quantidade de amigos que praticam o esporte;
sensacdo de pertencimento; identificacdo de trejeitos, girias e roupas; comparagao
com midiaticos; ilusdo fisica e autoestima; mudanca corporal e autoestima; esporte,
comprometimento e fitness; comunicacdo e integragdo; amizades do esporte;
autoestima e exibicionismo; fotos, inovacdo e superacdo de metas; autoconfianca e
tarefas pessoais; auto desafio e superacdo; categorias intermediarias:
disseminacéo e divulgacdo online; crescimento desenfreado; incentivo de amigos;
identidade; socializagdo e comunicabilidade; exibicionismo; autoconfianga; e por
fim nas categorias finais: modismo; identidade social; midias sociais,
exibicionismo e autoestima. Tais categorias podem ser melhor visualizadas na
Tabela 3.
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CATEGORIAS INICIAIS CATEGORIAS INTERMEDIARIAS | CATEGORIAS FINAIS

1. Visualizagdo de muitos ) N ) -

) |. Disseminacdo e divulgacdo
praticantes online
2. Aforca da divulgacdo online l. MODISMO
3. 0 boom do crossfit
4, 0 esporte da moda
5. Amigos e comentarios
positivos
6. Quantidade de amigos que
praticam o esporte
7. Sensacdo de pertencimento
8. Identificacdo de trejeitos,
girias e roupas
5. Comparagdes com midiaticos
10. llusdo fisica e autoestima IV. Identidade
11. Mudanga corporal e
autoestima
12. Esporte, comprometimento e
fitness
13. Comunicagdo e integracao V. Socializagdo e
14. Amizades do esporte comunicabilidade
15. Autoestima e exibicionismo
16. Fotos, inovagdo e superacdo VI. Exibicionismo
de metas
17. Autoconfianca e tarefas
pessoais ViI. Autoconfianca
18. Auto desafio e superagio
Tabela 3: Categorias de Andlise

II. Crescimento desenfreado

lIl. Incentivo de amigos

II. IDENTIDADE
S0OCIAL

IIl. MIDIAS SOCIAIS,
EXIBICIONISMO E
AUTOESTIMA

4.2

Categorias de Analise

A andlise teve inicio por meio da categorizacdo, aglutinadas por similaridade de
conteudo, elaborando-se assim, as categorias iniciais. A partir deste ponto, seguindo
o mesmo modelo e a medida que se entrelagcavam as cadeias de significagdes,
surgiram entdo as categorias intermediarias como suporte para as categorias finais.

As mesmas serdo apresentadas nos pontos 4.2.2 e 4.2.3.

4.2.1

Categorias Iniciais

As categorias iniciais caracterizam-se como as primeiras impressdes referentes a
realidade estudada e ndo ha regras para a nomeagéo e/ou quantidade das mesmas,
surgindo a partir de trechos selecionados das entrevistas, e também contam com

respaldo do referencial tedrico (BARDIN, 2011). Deste processo de categorizagdo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611620/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611620/CA

63

das entrevistas transcritas, resultaram em vinte e sete categorias iniciais, que foram
pontos chaves de suporte as categorias seguintes, intermediarias. Cada categoria
conta com trechos selecionados das falas dos entrevistados assim como respaldo

teorico.

42.1.1

Visualizacdo de Muitos Praticantes

A primeira categoria inicial diz respeito a quantidade de individuos que praticam
crossfit, fazendo alusdo, principalmente, a divulgacdo indireta ao ndo praticante.
Pessoas que ndo conhecem o esporte e ndo possuem nenhum contato com ele,
acabam, sem querer, vendo muitas pessoas comentando sobre o assunto, e/ou,
muitas vezes, indo para os treinos. Uma forma muito comum de contato visual com
estes praticantes € nas proprias ruas, visto que as “boxes”, normalmente, ficam de
portas abertas para as calcadas, o que faz com que todos que passam em frente,
vejam os treinos.

Para ilustrar a categoria, seguem duas falas de entrevistadas:

Vi as pessoas indo, as boxes comegando a encher e pensei: por que ndo
experimentar? (...) Em diferentes ruas tinham boxes abertas e eu via as
pessoas fazendo (entrevistada 1).

Entdo, eles (conhecidos) comecaram a fazer e sd falavam disso. Eu 0s
via indo treinar, entdo falei com eles e eles me falaram mais ou menos
como era o estilo dos treinos e achavam que eu ia gostar, porque gosto
de coisas diferentes (entrevistada 9).

As falas dos entrevistados entram em consonancia com os postulados de Banerjee
(2010), Hass (1981) e Chaiken (1979). O comportamento coletivo tem base nas
informacdes que o individuo recebe a respeito dos valores dos servicos (neste caso,
do crossfit) e, mesmo com a informacdo incompleta (e, muitas vezes, apenas
visuais), acaba por tomar decisfes e definir valores através da tomada de decisdo
de outros individuos que ja usufruem do servico (BANERJEE, 2010). Neste caso,
0 envolvimento pessoal do individuo em relagdo ao crossfit ainda é baixo e a
persuasdo ocorre através de “pistas periféricas” (HASS, 1981) e atratividade do
esporte (CHAIKEN, 1979). Ainda, estas pistas surgem a partir da representacao da
credibilidade e atratividade das fontes, proximidade fisica e nUmero de pessoas que
defendem o contrario (NOWAK; SZAMREJ; LATANE, 1990).
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4.2.1.2
A Forca da Divulgagéo Online
Esta categoria refere-se a pratica do crossfit por muitas pessoas e que fazem
divulgacdo online através de postagens nas redes sociais, dentre elas, upload de
fotos durante os treinos, matérias a respeito do esporte, videos, entrevistas e/ou
qualquer contetdo relacionado ao crossfit. Atualmente, uma forma muito comum
de visualizacdo de postagens e, consequentemente, disseminacdo do esporte, é
através do Instagram e Facebook, em que amigos e conhecidos divulgam online
suas atividades diérias.
As falas das entrevistadas abaixo demonstram essa disseminacao do esporte atraves
da divulgacéo online:
Fiquei sabendo pela internet mesmo. Amigos e conhecidos postando e
comegando a fazer (...). Postagem de fotos, matérias (...). Vi que a

galera estava curtindo, cada vez mais gente fazendo (...) € ndo resisti.
Tive que entrar (entrevistada 5).

Um dia qualquer, sei 14 quando, vi uma foto de um amigo no meu
instagram, levantando peso, subindo corda e tal. Algumas fotos...E com
o0 tempo, muitas fotos foram surgindo no meu instagram e também no
facebook de outras pessoas (...). Ndo sé fotos né..Tinha de tudo
(entrevistada 6).

Os relatos das entrevistadas acima evidenciam a for¢a da divulgacdo online de
fotos, matérias e videos, que tornam o crossfit um esporte conhecido. Segundo
Kindberg et al. (2005), dois ter¢os das imagens capturadas por usuarios de redes
sociais tém como proposito final o compartilhamento de fotos. O Instagram é a
rede mais utilizada para compartilhar fotos, repassando para outras redes apos
postagem, como Facebook (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014), o que
torna estas plataformas formas de correntes de consciéncia social (NAAMAN;
BOASE; LAI, 2010).

4.2.1.3

O Boom do Crossfit

O boom do crossfit € outra caracteristica muito citada pelas entrevistadas. Durante
as primeiras apari¢cdes do esporte, muitas pessoas comegaram a praticar e a cada
vez mais divulgar online e offline. Segundo Beers (2014), o crossfit atingiu 10 mil

afiliados em 2014, em todo o mundo. Em pouco tempo, a modalidade se
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transformou em uma das maiores tendéncias no mercado esportivo (DAWSON,
2017).

Comecei em uma época que ainda era o boom do crossfit. (...) Quando
comecei, tinha muita gente conhecida fazendo e eu ndo via muita gente
fazendo outros esportes. Minha timeline s6 ‘dava’ crossfit (entrevistada
3).
So no Brasil, em 2016, o crossfit atingiu 40 mil afiliados, espalhados por 440
centros certificados (SPREY et al., 2016), o que explica este crescimento rapido em

tdo pouco tempo.

4.2.1.4

O Esporte da Moda

A quarta categoria inicial se refere as situagdes sociais que influenciam o
comportamento de terceiros. InUmeras vezes individuos tomam decisdes a partir do
gue amigos e/ou conhecidos estdo fazendo, seja para escolher um restaurante, tomar
uma bebida ou praticar um esporte.

A entrevistada 4 fala um pouco deste “contagio” relacionado as a¢des e tomadas de
decisdo:

Na época em que eu comecei, era uma coisa relativamente nova, com
muita gente entrando e fazendo (...). Literalmente moda. (...) Eu achava
que ndo era pra mim, que era coisa de maluco. Via as pessoas fazendo
em pracas e tal, e ficava pensando que eu nunca ia fazer aquilo, que era
ridiculo...Se ndo fosse essa divulgacdo toda do crossfit, eu certamente
ndo teria entrado (entrevistada 4).

Na fala da entrevistada 4, identificam-se tracos claros de imitacdo, principalmente
quando ela diz que o esporte era “literalmente moda” e cita sua desaprovacao
inicial. Segundo Simmel (1957), a imitacdo é a transferéncia, para terceiros, da
responsabilidade pela acdo realizada. Ou seja, o individuo ndo precisa se preocupar
com a escolha de suas agdes, surgindo apenas como uma pessoa a mais dentro de
um grupo dotado de conteddos sociais (SIMMEL, 1957).

Ainda, aproveitando a parte em que a entrevistada diz que achava que o esporte ndo
era para ela, que era “coisa de maluco”, “ridiculo” e que nunca praticaria crossfit,
pode-se tracar um paralelo com Aguirre, Quarantelli e Mendoza (1988) que
afirmam que dentro do comportamento coletivo, dentre outras caracteristicas, esta
a estranheza, ou seja, a desaprovacdo por aqueles que ndo aderem a moda. A
entrevistada, inicialmente, quando ainda ndo era praticante, desaprovava a moda e

tinha repulsa por quem a aderia. Até que decidiu entrar e experimentar o esporte.
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4215
Amigos e Comentarios Positivos
A presente categoria faz referéncia as formas de incentivo preconizadas pelos
praticantes de crossfit. Estes, entusiasmados com a nova modalidade, comentam
entre si e com 0s ndo praticantes sobre as atividades realizadas nos treinos, aléem de
chamarem estes ultimos para realizarem treinos experimentais.
Comecei pulando corda. Postava algumas fotos e tal e algumas amigas
sempre viam (as fotos) e comentavam do crossfit. Elas faziam e viviam
postando também. No crossfit a gente pula corda, sobe corda, escala
parede, levanta peso. Tem de tudo. Cada dia uma coisa diferente. Algo

que ndo se consegue com qualquer esporte. Entdo essas amigas
comentaram sobre o esporte. Resolvi entrar (entrevistada 2).

Eu fiz muaythai por um tempo. Ai depois, meu amigo que treinava
crossfit no Leblon me falou que comegou a fazer (...). Eu nunca gostei
de academia, essas coisas assim...entdo musculagdo para mim nunca
deu certo. Sempre fui aquela pessoa que pagava seis meses e ia dois.
(entrevistada 1).

Ah, me interessei porque é uma parada dindmica né? O tempo passa
rapido, é bem motivador e é super intenso...Queria sair da mesmice da
academia. N&o aguentava mais (entrevistada 5).

E interessante notar a conexao com a afirmacéo de Allisson Belger (2012). Segundo
0 autor, tanto a conexdo social — ou seja, a interacdo entre os praticantes e ndo
praticantes — quanto o senso de comunidade — muito relacionado com a sensacéo
de equipe dentro das boxes — sdo indispensaveis para disseminar os principios e
metodologias do crossfit, aumentando sua popularidade.

Ainda, outra forma de incentivo muito comum ¢é citar para 0s que nao sao
praticantes quais atividades sdo realizadas nos treinos de crossfit. Os mais atingidos
por esses comentarios positivos sao aqueles que costumam achar os treinos de
academias monotonos e rotineiros, e que se sentem atraidos, entdo, pela rotina de
treino dindmica do crossfit (HERZ, 2014; SPREY et al., 2016). Comentarios como:
“Tem de tudo. Cada dia uma coisa diferente. Algo que ndo se consegue em qualquer
esporte” (entrevistada 2); “Eu nunca gostei de academia (...), entdo musculagao para
mim nunca deu certo” (entrevistada 1); “Queria sair da mesmice da academia. Nao
aguentava mais” (entrevistada 5) provam as afirmacdes de Herz (2014) e Sprey et
al. (2016).
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4.2.1.6

Quantidade de Amigos que Praticam o Esporte

Independente das pessoas falarem ou ndo do crossfit, realizarem comentarios
positivos ou ndo, muitas vezes, sem nem saber muito sobre 0 assunto, nota-se
muitos conhecidos/amigos praticando uma atividade em comum, o que desperta a
curiosidade do néo praticante. Ainda, quanto mais pessoas pertencentes a um grupo
de amigos fazem a mesma atividade, maior a probabilidade de outros deste mesmo

grupo seguirem a mesma atividade. Um exemplo disto é a afirmacéo abaixo:

Eu queria fazer algum esporte. Nao sabia qual ainda. Cheguei a ver
diferentes lutas, funcional na praia e tal. Mas com amigas e amigos
fazendo crossfit e falando o tempo todo entre eles sobre a atividade,
fiquei curiosa e acabei escolhendo pelo crossfit mesmo (entrevistada 2).

Esta afirmacdo pode ser corroborada por Burt (1987), a partir da ideia de que
algumas pessoas buscam orientacGes indiretas quando ndo sabem para que direcao
determinar suas escolhas, acabando por se envolver, entdo, em um processo de
imitacdo, em busca de comportamentos sociais que se adequem, de alguma forma,

aos Seus.

4.2.1.7
Sensacéo de Pertencimento

Sentir-se parte integrante de um grupo, é outra das muitas caracteristicas dos
praticantes de crossfit. Segundo McKenzie (2013), as interacBes sociais tém
ocorrido além dos ambientes pessoais e de trabalho, estendendo-se para as
academias, que se tornaram locais significativos para a troca de ideias e interesses

matuos. Ainda segundo o autor, essa interacdo aumenta o senso de pertencimento.

O que eu gosto muito no crossfit sdo as pessoas. Como eu vou muito,
sempre no mesmo horério, tem sempre a mesma turma. E a gente ficou
muito amigo. Entdo, além de ver as pessoas todos os dias porque eu
faco crossfit de segunda a sabado, a gente ainda se encontra a noite,
vérias vezes. Entdo foi meio que criando uma familia. O crossfit € mais
do que um esporte. Tem a ver com familia, amigos, estilo de vida
(entrevistada 10).

Na afirmacdo da entrevistada 10, pode-se confirmar essa sensagdo de
pertencimento, principalmente quando ela afirma que “Entdo foi meio que criando
uma familia. O crossfit € mais que um esporte. Tem a ver com familia, amigos,

estilo de vida”.
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Sé sai(o) com amigos novos do crossfit. Para mim, tem um fator
incrivel que é a sensacdo de comunidade (...) Tenho grandes amigos,
namoro ha 4 anos e conheci meu namorado no crossfit (entrevistada 4).

Mudou muito meu circulo de amizades. (...) O povo se acolhe, combina
de sair e quando vi, ja tinha amigos proximos, de ir na casa deles,
marcar viagens juntos, barzinho, cinema..(entrevistada 9).

Segundo Glassman (2004), o crossfit é uma comunidade, que impede seus
participantes de serem pessoas autdnomas e andnimas, Visto que os treinos em

grupo requerem forte interacdo entre os praticantes (GLASSMAN, 2011).

4.2.1.8

Identificacdo de Trejeitos, Girias e Roupas

Esta sensacdo de comunidade (GLASSMAN, 2004) citada na categoria anterior é
apenas uma das caracteristicas do crossfit. Outra situacdo muito comentada € a
identificacdo com a forma de falar, de agir e até de se vestir, que naturalmente

ocorre a partir dessa sensacdo de pertencimento a um grupo.

Vivem falando besteira, sdo super descolados e animados. Eu ndo sou
uma pessoa muito fresca, sabe? E ai o crossfit foi um esporte que me
identifiquei. (...) Gosto de falar do esporte, do que estou fazendo, quanto
peso estou pegando (...). Minhas amigos que ndo sdo do crossfit sdo
muito cheias de frescuras (...) dizem que pare¢co homem, que eu devia
ser mais feminina. (...) Quando saio com a galera do crossfit, 0 papo
voa, ficamos horas falando, nos zoando. Até o vocabulario nosso muda.
(entrevistada 3).

Tem gente que passa a sair com o ténis do crossfit, sainhas curtinhas,
blusinhas aparecendo a barriga... Porque o corpo fica mais bonito né?
(entrevistada 7).
H& uma linguagem propria adquirida e compartilhada no crossfit, caracterizada,
principalmente, pelo desenvolvimento dos nomes especificos dos WODS, que
apenas os praticantes do esporte conseguem entender, além de girias e trejeitos
(HERZ, 2014). Identificam-se estes fatos, quando a entrevistada 3 afirma que
“minhas amigas que ndo sdo do crossfit sdo muito cheias de frescuras (...), dizem
que pareco homem (...). Quando saio com a galera do crossfit, o papo voa, ficamos
horas (...) nos zoando. Até o vocabulario muda”.
Pode-se notar também que pertencer a esta comunidade faz com que os praticantes
do esporte adaptem, inclusive, suas formas de se vestir. A entrevistada 7
exemplifica este fato, que vai de encontro com o que Herz (2014) afirma: que dentro

do crossfit hd uma tendéncia dos praticantes vestirem roupas similares, e que as
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mulheres podem ser identificadas através destes “uniformes” que utilizam para

treinar e, as vezes, até para sair.

4.2.1.9

Comparacdo com Midiaticos

Na categoria inicial de nimero nove, o praticante compara seus proprios corpos e
treinos com aqueles de atletas profissionais da midia.

O open é um campeonato online. Entdo é muito legal porque eu estou
fazendo a mesma prova que a camped mundial! (entrevistada 1)

(...) Agora que faco crossfit, comecei a assistir competicdes de crossfit
na TV, ou até ir em campeonatos. Meio que criou um universo novo
que eu ndo tinha (...). Mudaram meus interesses. Coisas que eu ndo fazia
antes, eu passei a fazer. Passei a me comparar mais. Ver se 0s exercicios
que passavam na TV eram 0S mesmos que eu estava fazendo e
tal...(entrevistada 10)

Esta comparacdo com midiaticos é comentada por Cohen e Colin (2014), Markula
(1995) e Rinkunas (2011). O crossfit passa a representar muito mais do que um
esporte, se transformando em um meio de alcancar corpo e performance ideais,
cultivados pela midia, em que para ser sexy e magra, 0 praticante tem que ser
torneado e definido. Tudo passa a ser apenas uma representacdo da realidade e o0s
praticantes do esporte se tornam fanaticos a ponto de se transformarem apenas em
imagens de si mesmos, como 0s midiaticos que deixam transparecer nas televisdes
apenas identidades idealizadas (SONTAG, 2015).

4.2.1.10
llusdo Fisica e Autoestima

A décima categoria inicial diz respeito ao aumento da autoestima do praticante de
crossfit devido a ilusdo de embelezamento do préprio corpo. Por mais que o atleta
amador nédo tenha mudado sua forma fisica com os exercicios — e isso pode ser
percebido ao longo da entrevista fenomenologica —, ele tem um olhar diferente para

0 proprio corpo. Esta ilusdo pode ser exemplificada abaixo:

Hoje em dia eu estou com 65 quilos...ou seja, 4 ou 5 quilos a mais do
que eu tinha na época que eu estava me achando gordinha. E eu nunca
estive mais magra na minha vida! Meu percentual de gordura estd um
pouco mais alto do que eu j& tive no ano passado. J& ganhei uns 10
quilos de massa magra desde que comecei. (...) Mas eu fazia ginastica
(antigamente) e era mais leve. Nunca estive tdo satisfeita com meu
corpo. (...) E 6timo se olhar no espelho e ver que eu estou na minha
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melhor forma fisica e isso é s6 o resultado de algo que amo. Hoje eu
adoro 0 meu corpo. Estou muito satisfeita com isso e isso foi muito bom
para minha autoestima (entrevista 1).

E possivel identificar, claramente, a contradi¢do na entrevista da entrevistada 1. Ela
afirma que o percentual de gordura dela esta mais alto atualmente — o0 que € um
indicativo de que ela ganhou massa gorda — e que ganhou 5 quilos, porém enfatiza
a satisfacdo com o préprio corpo e o fato de se olhar no espelho e achar que estd na
melhor forma fisica desde entéo.

Nota-se um aumento de autoestima devido a pratica do esporte, indo diretamente
de encontro com o que Cordeiro (2011) afirma em relacdo as modificacdes
corporais. Segundo a autora, estas alterac@es fisicas modificam nossas identidades
e 0 que pensamos de nds mesmos e a reflexividade do self (GIDDENS, 1991) acaba

por se estender a imagem corporal e visivel.

4.2.1.11

Mudanca Corporal e Autoestima

Apesar de parecida com a categoria inicial anterior, esta categoria refere-se as
modificag¢Oes corporais visiveis a partir da pratica do crossfit, ou seja, a individuos
que ficam mais fortes, mais magros, ou com corpos torneados caracteristicos de

guem realiza estas atividades. Abaixo alguns trechos:

Ganhei musculo, ganhei perna, ganhei brago. Estou até ficando com
quadradinhos na barriga. (...) Me sinto bem, sabe? Me sinto mais bonita,
autoestima melhor (...) (entrevistada 3).

Né&o posso dizer que ndo tem um significado fisico porque meu corpo
mudou muito...para a melhor. E eu acho bonito um corpo torneado,
sabe? (...) Eu estava desestimulada com a musculagdo, me achando
fraca e feia e fui procurar um exercicio que substituisse a musculagéo.
E o funcional sozinho ndo substituia (...) porque o corpo ndo fica igual.
O corpo que eu gosto é de quem pega peso. (...) eu queria sair da
musculacdo, mas ndo queria fazer s exercicio aerébico, sabe? Queria
um exercicio de forca e ai o crossfit veio exatamente para complementar
0 que eu queria (entrevistada 6).

Os exemplos acima deixam clara a relacdo entre a autoestima e a mudanca fisica.
Nota-se um aumento da autoestima devido os resultados que o esporte proporciona
no corpo. Sassatelli (2010) comenta essa transformacdo, afirmando que ha uma
troca de valores em que ao invés do individuo buscar uma “performance atlética”,

o objetivo final e preocupagado estao na “performance corporificada”.
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Festinger (1954) informa que, através de uma auto avaliagdo, os individuos
percebem diferencas favoraveis e desfavordveis em relacdo aos outros,
principalmente em comparacdes referentes a aparéncia fisica.

Mesmo sendo visto como um esporte para aprimoramento fisico (BELGER, 2012),
a natureza competitiva dele faz com que os praticantes idealizem a préatica com a

ideia de que serédo transformados na pessoa mais fit do mundo (DAWSON, 2017).

4.21.12

Esporte, Comprometimento e Fitness

A (ltima categoria inicial diz respeito a realizacdo do esporte com o objetivo de
emagrecer e ficar em boa forma fisica. Boa parte dos praticantes inicia um ciclo de
envolvimento grande com a atividade, aliando a melhora do condicionamento fisico
com um equilibrio alimentar. Este equilibrio alimentar ajuda tanto no desempenho

dos treinos quanto no emagrecimento do atleta amador.

Hoje em dia o que me faz ndo comer um doce super cheio de agucar
ndo sdo as calorias, mas sim por saber o quanto isso prejudica meu
treino. (entrevistada 1).

Consegui criar habitos, cuida mais da alimentag&o, porque sei que se eu
vacilar na alimentacéo, ndo vou ter tanto resultado (entrevistada 7).

Um Unico esporte alia o equilibrio alimentar & performance e a boa forma fisica,
exigindo comprometimento diario do atleta.
Trouxe a vontade de me alimentar bem, sabe? Essa consciéncia de tudo
que eu coloco para dentro do meu corpo, ndo tanto quanto neura de se

alimentar e contar calorias, mas mais por qualidade de alimentagéo
mesmo. (entrevistada 9).

Powers e Greenwell (2016) falam sobre este comprometimento em atividades do
branded fitness, que envolvem alimentos, equipamentos, aderecos, Servigos e
midias sociais, exigindo do atleta um forte engajamento que demanda tempo
substancial e social.
Comecei a fazer o crossfit primeiro porque muitas pessoas falavam que
eu era muito "magrinha" e que eu tinha uma postura ruim. Mas acho

que o pior foi quando me olhei em uma foto e me achei gorda. Foi meio
que a gota d'agua. Entdo decidi entrar no crossfit (entrevistada 3).

Eu jogava futebol com minha amiga que ja fazia cross e ela dizia que
era desafiador e super eficiente pra ficar em forma (...). Resolvi entrar
com ela. (entrevistada 4).
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Outros autores comentam que essa transformagcéo fisica é proveniente, também, das
alteracdes nos planos alimentares e o esporte representa, portanto, uma forma de
alcancar o corpo fitness idealizado nas midias (COHEN; COLINO, 2014;
RINKUNAS, 2011). A preocupacdo com o modo de vida fitness, que antes era
voltada para o servigo militar apenas, agora busca a gestdo da salde para a
prevencdo de doencas, o que explica o equilibrio alimentar e desempenho
(SHILLING, 2012; MAGUIRE, 2007). Porém, Bolin e Granskog (2003) e Dworkin
e Wachs (2009) comentam que, atualmente, ser fitness vai além da gestdo da saude,

se assemelhando mais a sindbnimo de beleza apenas.

4.2.1.13

Comunicacao e Integracéo

Ao longo das entrevistas fenomenoldgicas, foi possivel extrair das entrevistadas
algumas informacdes valiosas acerca de caracteristicas mais intrinsecas e dificeis

de acessar.

Eles (amigos e familia) dizem que eu era muito fechada. (...) E o crossfit
é uma comunidade muito unida. Eu acho que passei a me abrir mais. As
pessoas se ajudam muito no treino. (...) Entdo acabei ficando bem mais
comunicativa. (...) Sou muito mais aberta e muito mais feliz
(entrevistada 1).

Acho que eu era muito mais na minha, sei 1a, meio fechada. la para a
academia e ficava 14 malhando sem falar com ninguém. No crossfit fiz
alguns amigos e amigas. Bato papo, participo de atividades em equipe.
(...) Ajuda um pouco a soltar a gente, deixar a gente mais livre, sabe?
(entrevistada 5).
Aqui, nota-se claramente o processo de reinvencdo citado por Scott (2010). A
autora afirma que ha um aprimoramento pessoal atingido através das regras
performativas ocorridas no contexto de interacdo (do crossfit). Quando a
entrevistada 5 afirma que ¢ “muito mais aberta e muito mais feliz”, ela vai de
encontro com a afirmacéo de Markula (1995) que diz que os praticantes do crossfit
levam também em consideracdo quem eles se tornam a partir da realizacdo da

atividade.

4.2.1.14
Amizades do Esporte

A categoria inicial em questédo elucida a criagcdo de novos lagos de amizade dentro
da comunidade do crossfit. Ainda, os praticantes da atividade passam a se
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comunicar e sair quase que todo o tempo com estes novos amigos, se identificando
com eles para todos os momentos. O conceito de “aprimoramento pessoal
voluntério” citado por Scott (2010) se encaixa nesta categoria, visto os praticantes
do crossfit buscam, mesmo que de forma inconsciente, uma transformacédo de

identidade através da adesdo ao esporte.

Acabei conhecendo pessoas novas na ‘box’ que fago crossfit aqui no
Leblon. (...) Fiz muitas amizades. Inclusive, eu costumo sair com esses
amigos do crossfit (entrevistada 3).

O crossfit me deu amigos. Bons amigos. Aumentou meu leque de
amizades. Tenho meu grupo de fora, conheco bastante gente. Mas hoje
tenho uma penca de bons vizinhos (gragas ao crossfit) (entrevistada 8).

No crossfit, os atletas ndo podem, nem conseguem, permanecer dentro de suas
barreiras virtuais, olhando celulares, ouvindo musicas ou assistindo televiséo
(DAWSON, 2017). E preciso realizar as atividades em conjunto e Lalich e Langone
(2006) citam a similaridade do esporte com o culto, também devido a inabilidade
gradual dos participantes de se relacionarem com pessoas de fora do grupo, além
do desejo de recrutar novos membros. Esta afirmacdo dos autores esta relacionada
diretamente com as falas das entrevistadas que comentam a criacdo de novos lagos

de amizade e perda de lagos anteriores.

4.2.1.15

Autoestima e Exibicionismo

A décima quarta categoria inicial diz respeito ao aumento do exibicionismo
corporal dos praticantes, através da divulgacdo online e/ou offline de fotos, devido
mudancas corporais e aumento da autoestima. Ainda, esta categoria evidencia o
contrario, ou seja, 0 aumento da autoestima como consequéncia do exibicionismo

online.

Meu corpo e minha mente estdo em sintonia. (Tenho) vontade de sair e
mostrar meu corpo. (...) Gosto de sair com cropped e saia ou short, que
mostram abddmen e perna. Antigamente vivia usando calca jeans com
blusinha e ténis. Hoje em dia sou mais arrumadinha. Quero mostrar o
resultado do esporte para os outros. Alguns até perguntam e eu me sinto
bem falando (do crossfit), sabe? (entrevistada 3).

Tiro muita foto de mim mesma em casa, para perceber essas diferencas
(fisicas) (entrevistada 1).

Pela fala da entrevistada 3, é possivel perceber nas entrelinhas o aumento da

autoestima, a partir do momento em que ela decide deixar as roupas mais simples e
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menos decotadas de lado, para passar a usar roupas mais decotadas e curtas.
Percebe-se, claramente, 0 aumento do exibicionismo corporal. Segundo Thompson
e Hirschman (1995), quando o individuo passa a ter consciéncia do proprio corpo,
ele busca sempre aprimora-lo de alguma forma atraves de criticas em relacéo a
aparéncia, transformando-o em um corpo mais desejado.

O corpo se tornou elemento de marca pessoal do consumidor, assim como uma
marca em si, e 0 que antes eram manifestacoes fisicas dos valores pessoais de cada
um, passaram a ser potenciais “avatares” de valor de marca (POWERS;

GREENWELL, 2016).

4.2.1.16
Fotos, Inovacéo e Superacéo de Metas

Muitas vezes, as fotos divulgadas pelos participantes da atividade fisica estimulam
0 conhecimento e a curiosidade dos ndo praticantes. Segundo dados encontrados
nas entrevistas, a ideia de superacdo que as fotos passam incitam o ndo praticante a

querer conhecer o esporte.

Quando vi aquelas pessoas levantando pneu e subindo corda, pensei:
"quando na vida que vou fazer isso?", "em que momento na vida eu
poderia fazer algo parecido?" (entrevistada 3).

Logo pelas fotos a gente percebe (que é dindmico, inovador). Cada dia
algo diferente que a galera posta e (...) coisas que vocé nunca faria no
seu dia a dia, sabe? Bem diferentes de qualquer coisa: mover pneu de
caminhdo, subir corda, levantar peso de sei l& quantos quilos. Tem
muitos wods diferentes...exercicios (entrevistada 5).

Acho que ver os movimentos que as pessoas fazem, a técnica que elas
usam (é muito legal). Se for video, da para ver se a pessoa ja tem um
tempo (fazendo o esporte) ou se esta s6 comegando (entrevistada 9).

As fotos trazem uma ideia de que (o esporte) ndo é impossivel, que eu
posso fazer também, que posso gostar também. (...) Eu sigo mil atletas
né? Entdo, quando vejo treinos ‘bizarros’, tempos e pesos que a galera
pega, me passa uma sensacdo de admiracao, de inspiragdo (...). Quando
Vejo pessoas normais, ou até Instagrams de boxes normais, me chama
muita a atencdo os movimentos e for¢a de vontade (...). Eu ndo posto
muito, mas acompanho bastante (entrevistada 4).

A partir do depoimento das entrevistadas, nota-se que as fotos divulgadas incitam
a curiosidade, a vontade de praticar o esporte e, ainda, mostram que é um esporte
inovador, diferente de todos os outros e de possivel alcance de todos. A entrevistada

3 foca, principalmente, na inovagdo, enquanto a entrevistada 4 fala da “sensacdo de
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admirag@o ¢ inspiragdo” que as fotos passam, além da ilusdo de que todos s&o
capazes de praticar crossfit.

Dawson (2017) comenta sobre a divulgacdo de fotos dos praticantes e afirma que
0s mesmos sao encorajados a divulgar tudo nas redes sociais para motivar outras
pessoas. Ainda segundo o autor, para atletas amadores, este material virtual oferece
uma grande via de interagdo além dos locais fisicos de treinos, 0 que possibilita o
conhecimento e acesso dos ndo praticantes a todos os exercicios, tendo, portanto,

um papel critico na performance dos mesmos.

4.2.1.17

Autoconfianca e Tarefas Pessoais

A décima sexta categoria diz respeito ao aumento da autoconfianca devido as
atividades realizadas nos treinos de crossfit. As entrevistadas alegam transferéncia
desta autoconfianca para tarefas pessoais realizadas no dia a dia. Abaixo, seguem

exemplos:

Gosto dessa sensacdo de poder que o crossfit me da. Eu me sinto mais
confiante pra tudo, até para coisas do dia a dia. (...) Sinto também que
consigo me proteger, sabe? Proteger minha mde na rua, se algo
acontecer. E como se eu me sentisse muito mais forte, mesmo nio
aparentando. (...) E essa confianga acaba se transferindo para outras
atividades como trabalho e até lazer mesmo (entrevistada 3).

Eu acho que a gente acaba ficando bem metido. Tipo uma sensacdo que
posso fazer tudo (...). Se tenho que carregar uma mochila pesada, esta
ok. Sei l4. Até subestimo algumas coisas (...). Acho muito legal ver os
efeitos do crossfit na pratica. Seja para carregar compras no mercado,
pegar mala no aeroporto ou até para outros esportes mesmo
(entrevistada 4).
Markula (1995), Belger (2012), Murphy (2012) e Herz (2014) comentam essa
mudanca na vida pessoal do dos praticantes de atividades fisicas, a partir da
influéncia dos exercicios. Quando vdo decidir qual esporte escolher, 0os nao
praticantes levam em consideracdo quem eles se tornardo com aquela atividade, o
que gera grandes mudancas de vida e alteracfes de perspectivas no mundo pessoal
do praticante (MARKULA, 1995; BELGER, 2012; MURPHY, 2012; HERZ,

2014).
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4.2.1.18

Auto Desafio e Superacao

Sensivelmente, porém significativamente diferente da categoria anterior, aqui as
atletas amadoras continuamente se desafiam dentro das academias de crossfit e
durante os treinos, seja através da realizacdo de exercicios mais dificeis ou
levantamento de barras mais pesadas, com o intuito de se auto superarem, indo além

de suas préprias expectativas. E isso € algo comumente visto dentro dos esportes.

Como eu treino ha muito tempo, eu me cobro muito mais. As vezes eu
penso "eu fazia isso muito melhor antigamente™ (...). Se auto desafiar
no individual. E sempre um desafio muito grande e uma evolugao muito
grande (entrevistada 1).

(O crossfit é desafiador porque) sempre tem algo novo, algo para vocé
melhorar, sabe? Superar e tal (entrevistada 4).

O crossfit incentiva muito a superagdo. Acho muito legal o fato da
principal comparagdo ser com a propria pessoa, sabe? Comparo minha
evolugdo comigo mesma. (...) Fico muito feliz de ver que eu estou
evoluindo em relacdo aos limites que eu tinha antes (entrevistada 10).

Através das falas das entrevistadas, notam-se tracos de auto desafio e a constante
vontade em melhorar. Powers e Greenwell (2016) citam essa transformacdo nao
apenas no exercicio em si, mas no desempenho do esporte na vida das pessoas.
Shilling (2012) afirma que nossos corpos deixaram de ser algo comum, para se
tornarem fenébmenos em eterno desenvolvimento. Tracando um paralelo com
Shilling (2012), é possivel notar que este auto desafio e capacidade de superacéo
séo valores eternos e constantes, fazendo com que o atleta queira sempre buscar um

novo limite.

4.2.2

Categorias Intermediarias

As sete categorias intermedidrias apresentadas nesta secao surgiram, inicialmente,
do agrupamento das 18 categorias iniciais. Estas Gltimas estdo pautadas nas
transcricbes das entrevistas e foram reunidas, originando as categorias
intermediarias: disseminacdo e divulgacdo online, crescimento desenfreado,
incentivo de amigos, identidade, socializacdo e comunicabilidade, exibicionismo e

autoconfianga.
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4221
Disseminagéo e Divulgagéo Online

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA INTERMEDIARIA
Evidencia a pratica do esporte
por muitas pessoas e,
consequentemente,
divulgagdo indireta ao ndo
praticante. |. Disseminagao e
divulgacao online

1. Visualizagdo de muitos
praticantes

Indica a pratica do esporte por
2. Aforca dadivulgagdo |muitas pessoas e grande
online divulgacdo online de postagens
relacionadas ao mesmo.

Tabela 4: formacao da categoria intermediaria: "Disseminacéo e divulgagéo online"

A categoria intermediaria “disseminagdo e divulgacdo online” diz respeito a forte
propagacdo do crossfit, que culminou em muitos praticantes e, consequentemente,
uma consciéncia e visualizacdo substancial do esporte pelos individuos néo
praticantes. Dado isto, a categoria também ilustra a forca da divulgacéo online para
o “conhecimento de marca” (neste caso, do crossfit) e influéncia de novos
praticantes. A titulo de exemplo, a entrevistada 2 cita a influéncia desta divulgacéo

e disseminacdo do esporte para que ela comecasse a praticar:

Talvez se (eu) tivesse amigos postando (fotos de outro esporte) e
fazendo em outros lugares, eu talvez tivesse escolhido outro esporte. A
gente costuma muito seguir todo mundo, né? Meu primeiro contato com
o crossfit foi através do Instagram. Muitas pessoas postando stories e
fotos também. Aproveitei 0s amigos e 0 momento propicio (amigos
fazendo e crossfit em alta) para comecar algo novo (entrevistada 2).

Segundo Hu, Manikonda e Kambhampati (2014), usuarios utilizam as redes como

primeiro mecanismo de compartilhamento de fotos.

Entéo, eles (amigos) postavam algumas fotos no facebook e instagram,
e ai comecei a ver o esporte (entrevistada 9).

Com 0 acesso as redes sociais, as pessoas passaram a buscar informacoes e interagir
com terceiros em diferentes estagios do processo de consumo, sofrendo estimulos
de diversas frentes na tomada de deciséo, aquisicao e uso de bens e servicos (FILO;
LOCK; KARG, 2015).
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42272
Crescimento Desenfreado

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA INTERMEDIARIA

Surgimento do crossfit e
3. 0 boom do crossfit muitas pessoas praticando e

] Il. Crescimento
divulgando ao mesmo tempo.

desenfreado

Esporte "do momento", em
4, O esporte da moda P

alta.

Tabela 5: formagao da categoria intermediaria "Crescimento desenfreado”

Esta categoria de andlise faz referéncia aos primeiros indicios do crossfit como
esporte regulamentado e a quantidade de pessoas que aderiram ao esporte e
comecaram a divulga-lo. Este crescimento desenfreado pode ser explicado pelo
marketing inicial do crossfit feito pelos proprios praticantes, a curiosidade incitada
naqueles que nao o praticavam e o fato dele ter se tornado o esporte “do momento”.

A entrevistada 7 ilustra bem essa questdo da “moda”:

As pessoas comegam a entrar porque veem outras fazendo, amigos,

conhecidos e divulgacdo mesmo (entrevistada 7).

Blumer (1964) e Lang e Lang (1961) explicam esse crescimento desenfreado com
base no modismo, afirmando que o movimento € algo que surge de repente e tem
uma rapida disseminag&o, o que exemplifica bem o motivo do crossfit ter se tornado
tdo conhecido em um periodo de tempo tdo curto. Em 2014, o crossfit chegou a 10
mil afiliados no mundo todo (BEERS, 2014).

Ainda, a entrevistada 10 comenta sobre o fato do crossfit ser uma novidade dentro

do meio esportivo:

Esporte novo né? Se comparado com o que existia antes...tem poucos
anos no Brasil. Faz ganhar forga, resisténcia...queima calorias e é
divertido. Foi a primeira atividade fisica que eu gostei. (...) Nunca tinha
conseguido achar uma atividade fisica que eu gostasse. E o crossfit
mudou isso pela primeira vez na minha vida. (...) Detesto academia
(entrevistada 10).

Desde os anos 70, numerosos modismos e atividades tém surgido e desaparecido, 0
que tem encorajado as pessoas a manterem a saude e forma fisica em dia
(POWERS; GREENWELL, 2016).
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4.2.2.3
Incentivo de Amigos

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA INTERMEDIARIA
Os praticantes fazem

5. Amigos e comentarios |comentarios positivos entre si
positivos e com os ndo-praticantes
sobre os treinos e exercicios.

Evidencia o fato de muitos lll. Incentivo de amigos
conhecidos praticarem o
esporte e incitarem a vontade
no nao-praticante de fazer
parte daquele grupo.

6. Quantidade de amigos
que praticam o esporte

Tabela 6: formacao da categoria intermediaria "Incentivo de amigos"

Observar amigos entusiasmados comentando sobre um assunto e, ainda, ver estes
amigos realizando uma mesma atividade em comum, muitas vezes é o suficiente
para que as pessoas se sintam motivadas a participar daquela agdo. A terceira
categoria intermediaria, “incentivo de amigos”, se refere exatamente a esta vontade
de iniciar alguma coisa (neste caso, o crossfit) devido a influéncia direta ou indireta
de amigos. Os trechos das entrevistas abaixo ilustram o quanto amigos podem

incentivar e coagir a pratica do esporte:

Minha amiga ficou uns trés meses me incentivando também. Enrolei,
enrolei e resolvi ir. (...) Fui vendo fotos, amigos comentando e fazendo,
e decidi entrar (para o crossfit) (entrevistada 4).

Meu irmdo passou a me incentivar a fazer. Uma amiga também.
Inclusive essa amiga era uma das que postavam fotos. Ai perguntei o
que era aquilo que ela fazia e ela marcou uma aula experimental. (...)
(minha amiga) Ela sempre falava que o crossfit reunia as coisas que eu
gostava (entrevistada 8).

De acordo com Courneya et al. (2000) e Booth et al. (2000), o incentivo de amigos
e os feedbacks positivos sdo fatores diretos importantes que fazem com que as
pessoas pratiguem uma atividade fisica. Quando um grupo de amigos pratica
determinada atividade fisica, por exemplo, isso faz com que a pessoa acabe se
sentindo, de certa forma, coagida a praticar também, para que ela se sinta parte
integrante daquele meio (DARLOW; XU, 2011; BAHR et al., 2009).
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4.22.4
Identidade

CATEGORIAS INICIAIS

CONCEITO NORTEADOR

CATEGORIA INTERMEDIARIA

7.Sensacdo de
pertencimento

Evidencia o fato da vida passar
a "girar em torno" do crossfit,
em que até os amigos passam
a ser do meio e se ajudam.

8. Identificacdo de
trejeitos, girias e roupas

Apds conhecer e se integrar
com pessoas do meio, o grupo
de amigos principal do
praticante passa a ser o do
crossfit e todos adquirem uma
linguagem em comum.

9. Comparagdes com
midiaticos

O praticante compara seus
praprios exercicios e treinos
com atletas profissionais do
esporte.

10. llusdo fisica e
autoestima

Indica 0 aumento da auto
estima do praticante de
crossfit devido a ilusdo de
embelezamento do proprio
COrpo.

11. Mudanga corporal e
autoestima

Denota o aumento da
autoestima do praticante de
crossfit, devido mudancas
corporais visiveis.

12. Esporte,
comprometimento e
fitness

Evidencia o comprometimento
total do praticante, dentro e
fora dos treinos.

IV. Identidade

Tabela 7: formacao da categoria intermediaria "ldentidade”
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A quarta categoria intermediaria “identidade” engloba todos os aspectos que dizem

respeito a criacdo, modificacdo ou adaptacdo da identidade propria de um individuo

através das adaptacdes do self. As categorias iniciais enumeradas de 7 a 12 séo

chaves para esta analise. Elas representam a categoria “identidade”, pois todas elas

se referem a alteracbes de comportamento fisico e psicologico, culminando em

internalizacdes e individualizagdes de atitudes capazes de modificar e/ou aprimorar

a identidade do individuo. Cada uma das categorias iniciais foi explicada e

embasada anteriormente, de modo que agora o foco serd na construcdo da

identidade. Alteracdes de perspectivas e mudancas de vida no mundo pessoal do

praticante de crossfit sdo caracterizadas por Belger (2012), Murphy (2012) e Herz

(2014) como a incorporacdo da atividade a identidade dos individuos. A
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entrevistada 10 deixa clara esta relacdo quando afirma a mudanca que o crossfit

trouxe para seu dia a dia:

Eu vejo no crossfit mais do que uma atividade fisica, mais do que um
esporte. E como se fosse um estilo de vida, entdo eu comecei a me
interessar mais por fazer dieta e por ter habitos mais saudaveis
(entrevistada 10).

Quando o individuo realiza dietas e atividades fisicas com o intuito de modificar
ndo so seus habitos, mas também seu corpo, ele esta unindo o self ao proprio corpo
como uma forma de integracéo do todo (GIDDENS, 1991), assegurando ndo s a
difusdo, mas a propria construcdo de sua identidade (CORDEIRO, 2011).
Ainda, a construcdo da identidade através da realizacdo de atividades fisicas
também esta muito relacionada com a participacdo e treinamento em grupos, que
passam uma sensacédo de pertencimento (BELK 1988; CORDEIRO, 2011) citada,
por exemplo, pela entrevistada 6:

Formamos um grupo de amigos |4, estamos sempre juntos e nos

identificamos muito. As vezes vou treinar s6 para vé-los, sabe?
(entrevistada 6).

Scott (2010) cita a nova Instituicdo Reinventiva, que elucida o processo de
“aprimoramento pessoal voluntario”, em que o individuo busca participar de uma
instituico para a autoajuda e introspecdo como forma de reabilitagdo e
aprimoramento de sua prépria identidade. Nota-se esta mudanca através do

exemplo abaixo:

Agora tenho toda uma consciéncia de comer melhor, dormir bem, fazer
alongamentos. Acho que tudo isso, junto, traz uma sensacdo de bem-
estar que fica 14 em cima...disposicao, energia, sabe? (entrevistada 4).

A Instituicdo Reinventiva (SCOTT, 2010) busca criar um self totalmente novo de

forma positiva para a mudanca no estilo de vida (SCOTT 2011).
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4.2.2.5

Socializagdo e Comunicabilidade

CATEGORIAS INICIAIS

CONCEITO NORTEADOR

CATEGORIA INTERMEDIARIA

13. Comunicagdo e
integracao

Indica o fato do crossfit
transformar os praticantes
em pessoas mais
comunicativas e,
consequentemente,
motivadas.

14. Amizades do esporte

Evidencia a criagdo de novos
lagos de amizade dentro do
crossfit.

V. Socializagdo e
comunicabilidade

Tabela 8: formacao da categoria intermediaria "Socializacdo e comunicabilidade”
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A presente categoria intermediaria evidencia nao so a transformacéo de individuos

praticantes em pessoas mais sociaveis e motivadas, mas também a cria¢do de novas

amizades, que passam a ser as principais do praticante. Abaixo, o trecho da

entrevista ilustra o fato:

Conheco todo mundo la. Fico I& conversando horas com os professores
e com 0s amigos e amigas que fiz 1a. (...) O crossfit me trouxe e me traz
amigos, alguns mais préximos do que outros. Tenho amigos que fazem
comigo atualmente e as vezes vamos juntos (entrevistada 2).

Segundo McKenzie (2013), com o passar dos anos as academias se tornaram locais

de troca social, interacdo e compartilhamento de interesses em comum, 0 que

explica a criacdo de novos lacos de amizade e sensacdo de comunidade

(GLASSMAN, 2011). Ainda, Dishman, Sallis e Orenstein (1985) afirmam que a

aquisicdo de novas habilidades comportamentais, e aqui podemos citar a maior

comunicabilidade, faz com que os praticantes da atividade permanecam nela.

4226
Exibicionismo

CATEGORIAS INICIAIS

CONCEITO NORTEADOR

CATEGORIA INTERMEDIARIA

15. Autoestima e
exibicionismo

Evidencia o aumento da
autoestima através do
exibicionismo online .

16. Fotos, inovagao e
superacao de metas

As fotos divulgadas pelos
praticantes estimulam o
conhecimento e a
curiosidade, pois passam a
sensacdo da capacidade de
superacgao de metas.

VI. Exibicionismo

Tabela 9: formagao da categoria intermediaria "Exibicionismo"
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A sexta categoria intermedidria, “exibicionismo”, diz respeito ao aumento do
exibicionismo a partir da pratica do crossfit. Este exibicionismo ocorre,
principalmente, atraves das postagens de fotos online, que recebem comentarios
normalmente positivos de terceiros, aumentando o ego e, consequentemente, a
autoestima do praticante. Esta divulgagdo também ajuda na promocéo do esporte e
transmite a ideia de superacéo.

A entrevistada 1 fala um pouco desta exibicdo online do rendimento proprio,
deixando oculta a informacao de que posta fotos apenas de momentos “de gloria” e

de superacdo em busca, provavelmente, de comentarios positivos nas fotos:

Os stories sdo mais coisas do dia a dia. As fotos eu deixo pra
campeonato ou momentos mais especiais. Por exemplo, eu fiz stories
sobre minhas dificuldades na Gltima prova do open, mas se for para
postar no feed, vai ser aquela foto fazendo o open, sabe? (entrevistada
1).
Goffman (1956) faz uma observacdo interessante sobre esta exibi¢do “seletiva”,
que vai de encontro com a afirmacdo da entrevistada. O autor diz que os individuos
buscam adotar identidades diferenciadas de acordo com as situagdes em que vivem,
fazendo com que procurem passar a impressdo de que estdo de acordo com 0s
padrdes pelos quais serdo julgados. A entrevistada 4 também fala um pouco desta

“selecdo” de fotos e se abre mais sobre a questao dos comentarios positivos:

Acho que vocé vai postar a foto que vocé acha que esta bem, ou para
passar alguma mensagem, ou para mostrar que conquistou alguma
coisa. E acho que tem um retorno, sabe? As pessoas veem, curtem e
acabam te incentivando, sem querer, a continuar a praticar. Fora a parte
estética que vocé sente logo o resultado, né? E ai visualmente vocé se
sente bem (entrevistada 4).

Atualmente, a auto apresentacdo e auto divulgacdo séo elementos chave nas midias
sociais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), e com o advento delas aliado a pratica de
um esporte que provoca alteragdes fisicas positivas, os individuos estdo cada vez
mais se exibindo, mostrando seus corpos e divulgando seus momentos fitness.

A entrevistada abaixo cita bem o exemplo do aumento do exibicionismo, quando

diz que tinha vergonha de si, e agora ndo tem mais.

Ah, é porque ja faz parte da minha rotina. Da mesma forma que posto
com amigos, festas, viagens, posto no crossfit. Confesso que no inicio
eu tinha vergonha, mas hoje faco até pose. (...) Tem vaidade, sabe?
Acho que é consequéncia (da melhora do corpo), claro, de se exibir um
pouco (entrevistada 8).
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Fredrickson e Roberts (1997) citam a Teoria da Objetificacdo que assume que
através das ferramentas de compartilhamento de fotos ocorre a objetificag&o do self,
enquanto pode-se complementar com Festinger (1954) e a Teoria da Comparacéo
Social, em que a visibilidade destas fotos e o feedback (comentarios e curtidas)
encorajam a comparacdo social. Agora, os consumidores se sentem livres para
expressar suas identidades atraves dessas novas associa¢fes, 0 que aumenta o
caréater exibicionista (SCHAU; GILLY, 2003).

4.2.2.7
Autoconfianga

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA INTERMEDIARIA
Ganho de autoconfianga para

17. Autoconfianga e

) realizagdo de tarefas pessoais
tarefas pessoals

e diarias.

VII. Autoconfiancga
Ganho de autoconfianga s

através da superacio de
desafios pessoais nos treinos.

18. Auto desafio e
superagao

Tabela 10: formacgéo da categoria intermediéria "Autoconfianca"

Cordeiro (2011) afirma que as transformacOes fisicas e mentais que o esporte
promove no corpo alteram a visdo prépria de cada individuo, modificando as
narrativas essenciais para a construcdo da auto identidade, aumentando a
autoconfianca, tanto para a realizacdo da propria atividade fisica quanto para
atividades do dia a dia. Para exemplificar, o trecho da entrevista abaixo fala sobre
esta alteracdo no proprio ego e aumento da autoconfianca:

(O esporte) também mudou algumas formas de pensar que eu levo para
a vida. N&o existe mais "eu acho que consigo™ ou "eu ndo consigo fazer
tal coisa". Eu simplesmente vou I4 e faco. Tento pelo menos. Se nao
consegui, € um "ndo consigo ainda“, porque mais um pouco de
dedicacédo e eu fago, entende? (...) Me sinto mais autoconfiante (...).
Hoje penso que se eu me dedicar, eu posso sim conseguir atingir meu

A entrevistada afirma que o esporte mudou sua forma de pensar e diz que se sente
mais autoconfiante, indo de encontro com a afirmacdo de Cordeiro (2011) sobre as

transformacoes do individuo em relacdo a ele mesmo.
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4.2.3

Categorias Finais

As categorias iniciais e intermediarias apresentadas nas se¢fes anteriores serviram
de respaldo para a elaboracgéo das categorias finais. Esta fase final € constituida por
trés categorias: modismo; identidade social; e midias sociais, exibicionismo e

autoestima.

4231
Modismo

CATEGORIAS INTERMEDIARIAS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA FINAL
Evidencia a quantidade de
pessoas praticando o crossfit e
disseminando o esporte
através das midias, gerando
conhecimento.

A disseminacgdo do crossfit
promove o conhecimento e,
consequentemente, o
crescimento desenfreado da

|. Disseminagao e
divulgacdo online

|. Modismo

Il. Crescimento
desenfreado

modalidade.
Tabela 11: formacgéo da categoria final "Modismo"

A primeira categoria final principal ¢ o “modismo”. Identificado em 100% das
entrevistas, o crossfit estd dentro do que pode-se chamar de “esporte da moda”. De
diversas formas e através de diferentes explicacdes, as entrevistadas demonstravam
que o subito interesse em praticar o crossfit teve inicio porque “todo mundo estava
fazendo”. O modismo, diferente de uma tendéncia, segundo Blumer (1964) ¢
totalmente inesperado. Ele inicia sem nenhum indicio anterior daquilo. De repente,
comeca e tem rapida disseminacdo (LANG; LANG, 1961). Nédo raro, com a
disseminacdo desenfreada e crescimento exponencial, ele tem répida aceitacdo
(BLUMER, 1968).

Quando comecei, tinha bastante gente comecando a fazer. Era bem
divulgado. Mas atualmente tem menos né? Acho que esses exercicios
novos tém um ciclo de moda. Pilates foi assim. Crossfit. Varios
esportes. Até musculagdo mesmo. Cada época, um exercicio fica muito
em alta e todo mundo procura. Abrem milhares de academias. (...) As
pessoas comegam a entrar porque veem outras fazendo, amigos,
conhecidos e divulgacdo mesmo (entrevistada 7).

O trecho da entrevista acima mostra que, quando a entrevistada iniciou a pratica do

crossfit, muitas pessoas ja o conheciam e praticavam. Nota-se que ela tenta driblar
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a informagdo sobre ter comegado a atividade por causa da “moda”, transferindo a
fala para termos gerais e para terceiros como “acho que esses exercicios t€ém um
ciclo de moda” ou ‘““as pessoas comegam a entrar porque veem outras fazendo”.
Tanto a partir da fala dela quanto de outras entrevistadas, percebe-se uma forma de
comportamento coletivo, caracterizado pela homogeneidade, com muitas pessoas
praticando o mesmo esporte e agindo da mesma forma (AGUIRRE;
QUARANTELLI; MENDOZA, 1988).

Para que essa influéncia de comportamento ocorresse, era necessaria a
disseminacdo da informacdo das atitudes e comportamentos de terceiros
(MARSDEN; FRIEDKIN, 1993), o que ocorreu, principalmente, através das redes

sociais, como ilustrado abaixo:

As pessoas postavam no instagram (...). Tenho conhecidos que
comecaram a fazer (crossfit) e a postar. Eram mais stories mesmo.
Videos de wods, do levantamento de peso, do esforco fisico
(entrevistada 3).

A disseminacdo da informacdo e comportamento coletivo acarretou em um
contagio comportamental, explicado por Lippitt, Polansky e Rosen (1952) pela
aquisicdo espontanea de um comportamento iniciado, propositalmente ou ndo, por

um individuo e imitado por terceiros.

4232
Identidade Social

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA FINAL
Indica o inicio da pratica do
3. Incentivo de amigos  |crossfit devido incentivo de
amigos e conhecidos.
Evidencia a criagdo de uma
nova identidade e/ou
transformacgdo da identidade
propria existente através das
alteracdes fisicas, psicologicas
e comportamentais [I. Identidade Social
acarretadas pela prética do
crossfit.

Evidencia a criagdo de novas
amizades dentro do dmbito do
5. Socializagdo e crossfit, levando a alteracdes
comunicabilidade comportamentais em niveis
motivacionais e de
comunicagdo e socializagdo.
Tabela 12: formacgao da categoria final "Identidade social"

4. |dentidade
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A segunda categoria final encontrada foi a “identidade social”. A partir da
transformacédo da identidade pessoal, aliada ao incentivo dos amigos e a maior
socializacdo, foi possivel encontrar tracos claros de uma identidade social.

Estudos mostram que os individuos navegam nas midias sociais em busca de
repassar a terceiros suas crencgas e atitudes, a fim de criar, formar e explorar
identidades (COYNE; PADILLA-WALKER; HOWARD, 2013). No crossfit, as
pessoas percebem estes comportamentos, crencas e atitudes através das midias
sociais e, de alguma forma, se identificam, iniciando a atividade. Segundo Tajfel
(1982) e Tajfel e Turner (1979), a Teoria da Identidade Social consiste no fato de
que as pessoas buscam fazer parte de grupos que reflitam seus préprios conceitos
de self. Todos possuem uma identidade pessoal que aliada a grupos de individuos
gue tenham conceitos similares, torna-se uma identidade social. O autoconceito de
cada individuo depende tanto das caracteristicas da identidade pessoal —
habilidades, interesses, etc — quanto das caracteristicas compartilhadas de grupo —
pertencer a determinado grupo traz algum valor (ASHFORTH; MAEL, 1989). O
trecho da entrevista abaixo ilustra este pertencimento a um grupo, em que a

entrevistada denomina como “seita”.

Quase todos os meus melhores amigos sdo do crossfit. Meu namorado
também é do crossfit. A vida gira um pouco em torno do crossfit. Por
iss0 que as pessoas falam que isso é uma seita (entrevistada 1).

Belk (1988) afirma que as posses, lugares, grupos e pessoas também se tornam parte
do self, o que vai de encontro com outros autores que afirmam que a identidade
pode ser construida a partir de atividades esportivas com as modificacbes
comportamentais e sensacdo de pertencimento (Belk 1988; CORDEIRO, 2011),
mudangas corporais (CORDEIRO, 2011; GIDDENS, 1991; FREDRICKSON;
ROBERTS, 1997), midias online (SMITH; SANDERSON, 2015; KIM,;
PAPACHARISSI, 2003) e incorporacdo voluntaria a uma instituicdo (SCOTT,
2011). A entrevistada abaixo ilustra esta questéo:

Como a personalidade acaba sendo um pouco a maneira de se vestir, de

usar roupas de crossfit, acaba mudando um pouco nesse sentido. De ter

novos gostos, novos ambientes, e acabar convivendo mais com pessoas
que tém a mesma vibe (entrevistada 10)
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Aqui, claramente percebe-se a transformacéo da identidade pessoal, principalmente
quando ela cita a mudanga de personalidade, assim como a incorporagdo de uma
identidade social, em gque gostos e comportamentos se equiparam.

Ainda, ambas as entrevistadas falam em mudanca de comportamentos assim como
citam o pertencimento a um novo grupo de amigos. Amigos estes que partilham das
mesmas caracteristicas, o que vai e encontro com Cova e Cova (2002) e a definigéo
de tribos. Também, Thompson e Holt (1996) complementam afirmando que essas
tribos possuem atributos que d&o suporte a unido, podendo ser um lugar ou ritual
de integracéo e reconhecimento. Nota-se, claramente, o reconhecimento entre si dos
membros do crossfit através da utilizacdo do mesmo estilo de roupas, linguagem e

lugares que frequentam.

4.2.3.3
Midias Sociais, Exibicionismo e Autoestima

CATEGORIAS INICIAIS CONCEITO NORTEADOR CATEGORIA FINAL
Indica o aumento do

exibicionismo nas midias

5. Exibicionismo . . . e
online devido alteracées fisicas

e comportamentais. [1l. Midias sociais,
Evidencia o surgimento ou exibicionismo e
aumento da autoconfianga autoestima

6. Autoconfianga devido a prética do crossfit e
transferéncia de valores para a
vida pessoal.

Tabela 13: formacgao da categoria final "Midias sociais, exibicionismo e autoestima”

A terceira e ultima categoria final, “midias sociais, exibicionismo e autoestima”, foi
encontrada a partir da avaliacdo de como o crossfit pode alterar a vida pessoal do
praticante. Nesta secdo, percebe-se o forte aumento do exibicionismo nas midias
sociais devido mudanca corporal, porém com altera¢Ges positivas na autoconfianca
e, consequentemente, autoestima do praticante.

Atualmente, segundo Marshall (2010), as midias online permitem construir e
publicar diferentes representacbes de si mesmo, além de identidade
(BULLINGHAM; VASCONCELQS, 2013) através do compartilhamento de fotos,
principalmente quando relacionadas a aparéncia fisica (FOX; VENDEMIA, 2016).

O trecho retirado da primeira entrevista ilustra esse exibicionismo:

Eu posto muito! Muito mesmo! Quase todo dia tem stories (no
instagram). Hoje vai ter. E metade dos meus posts, pelo menos, sao de
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crossfit. Mas as minhas fotos favoritas sdo as que demonstram alguma
conquista...quando a foto pega um momento de recorde pessoal...ou em
grupo, principalmente em campeonato em trio ou equipe (entrevistada
1).
Fica clara essa relacdo do compartilhamento de fotos com o exibicionismo,
principalmente quando a entrevistada cita a postagem de foto de um “momento de

recorde pessoal”. Abaixo mais um exemplo, quando a entrevistada 10 afirma postar

quando consegue executar um bom movimento:

Quando consigo executar um movimento novo, fico feliz e quero
postar. Acho que é tipo um marco por ter conseguido atingir um
objetivo (entrevistada 10).

Em correlacdo com as afirmagdes acima, segundo Haferkamp et al. (2012), as
mulheres costumam demonstrar maior foco na aparéncia fisica em suas redes
sociais, afinal, com a cultura atual da boa forma, agora ser fitness se tornou
sindnimo de beleza (BOLIN; GRANSKOG, 2003; DWORKIN; WACHS, 2009), e
portanto, deve ser divulgado.
Quando vejo no crossfit ou pela rua alguém gordinho, eu penso "ainda
bem que ndo estou assim", ou "que bom que entrei para o cross".
Atualmente me sinto melhor. Meu corpo e autoestima. (...) Percebo

mudanga no meu corpo. Tiro muita foto de mim mesma, pra perceber
essas diferencas (entrevistada 2).

Eu sou uma pessoa insegura e me cobro muito. Acho que eu acredito
mais no meu potencial, na minha forga. Nao fisica, sabe? Mas mental
mesmo. De saber que eu posso (entrevistada 8).

Ainda, Shin et al. (2017) e Gonzales e Hancock (2011) comentam que este
compartilhamento de autorretratos nas midias sociais causa 0 aumento da
autoestima. Com essa mudancga corporal e comportamental, a autoconfianga e
autoestima também aumentam, o que pode ser exemplificado pelas linhas das
entrevistadas acima. Ambas citam aumento de autoestima e autoconfianca, que séo

provenientes destas alteracdes identitarias causadas pela pratica do crossfit.
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5
Conclusoes

5.1

Discusséao dos Resultados Obtidos

Este estudo tinha como primeiro foco identificar o modismo como principal traco
motivador de aderéncia ao crossfit. A partir deste ponto, o objetivo era descobrir se
este modismo se transformaria ou ndo em parte integrante da identidade do atleta
amador e avaliar as possiveis razdes que influenciam a incorporagéo deste modismo
a identidade.

Através das categorias encontradas a partir das referéncias citadas e correlacionadas
com as entrevistas, foi possivel chegar primeiramente a conclusdo de que o
modismo é o maior fator de influéncia para comecar a pratica do crossfit. As
entrevistadas afirmam que a quantidade de pessoas praticando a atividade foi, em
grande parte, o ponto principal para que elas iniciassem a atividade. Dentre 0s
jargdes mais comuns para esta evidéncia estavam “vi todo mundo fazendo”, “geral
postando sobre o crossfit” ou “estava na moda”.

Outro ponto a ser avaliado era a incorporacdo deste modismo a identidade, o que
pode ser identificado claramente nas entrevistas. A analise mostra que boa parte das
entrevistadas passaram a seguir conceitos fieis do esporte, desde formas
diferenciadas de se vestir — com roupas especificas de crossfit — até mudancas
comportamentais como equilibrio alimentar, alterages na autoconfianca,
autoestima e troca de grupos sociais. Ainda, todas estas caracteristicas, como citado
no referencial e na andlise, estdo relacionadas a construcdo e formacdo de
identidade, 0 que prova a incorporacdo do modismo a identidade do praticante de
crossfit.

Ainda, e como parte do objetivo final, dentre as razdes para a incorporacgdo deste
modismo estdo a visualizacdo de fotos que, conforme trechos das entrevistas,
passam a ideia de um esporte dindmico, inovador e, principalmente, desafiador, que
faz com que os individuos se sintam coagidos a praticar, se auto desafiar e trabalhar
a capacidade de superagédo. Ainda, mais uma razdo importante para a incorporagéo
do modismo € a identificacdo por parte do ndo praticante, com a identidade do
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usuario praticante de crossfit que posta as fotos das midias sociais. Essa
identificacdo insere-se no &mbito da Teoria da Identidade Social (TAJFEL 1982;
TAJFEL; TURNER, 1979) comentada na analise. Como parte da teoria, apés inicio
da atividade, o praticante se sente parte do grupo, inserido em uma comunidade, o
que aumenta sua participacdo e tempo de permanéncia no esporte.

A classificagdo de identidade tanto fora das midias (BELK, 1988) como a extensao
do self com o advento nas midias sociais (BELK, 2013; BELK, 2014a; BELK,
2014b) e, sobretudo, as teorias utilizadas neste trabalho como a Teoria da
Identidade Social (TAJFEL 1982; TAJFEL; TURNER, 1979), a Teoria da
Objetificacdo (FREDRICKSON; ROBERTS, 1997) e a Teoria da Comparagéo
Social (FESTINGER, 1954), se mostraram relevantes e com capacidade de explicar
a incorporacdo do modismo esportivo a identidade, por parte das mulheres.

Indo além do objetivo deste trabalho, outra conclusdo pode ser inferida. Apesar do
crossfit ser um modismo no Brasil, notam-se claras caracteristicas de tribos
(COVA; COVA, 2002) nos praticantes deste esporte. Através das entrevistas,
identifica-se a importancia da formacdo de grupos que influenciam no
comportamento dos integrantes do crossfit. Os praticantes do esporte criam um
forte laco social (MAFFESOLI, 1996), através de atitudes, emocdes, paixdes e
pensamentos semelhantes, que sdo compartilhados uns com os outros (KOZINETS,
1999). Os crossfitters mantém um compromisso quase que ritualistico de treinar
juntos, sempre nos mesmos horérios, construindo o que Cova e Cova (2002)
chamam de costumes ciclicos que, por sua vez, mantém a identidade da tribo.

O crossfit ainda é um esporte relativamente novo no Brasil que, através das
entrevistas, percebe-se seu inicio com caracteristicas claras de modismo. O
modismo é caracterizado pela rapidez na disseminacdo de uma atitude ou
pensamento inesperado (LANG; LANG, 1961), pela rapida aceitacdo, mas também
pelo ciclo curto de sua existéncia (BLUMER, 1968). Alguns elementos nas
entrevistas e na literatura fortalecem que o crossfit pode estar se tornando um
classico, e ndo apenas uma moda com inicio, meio e fim. Algumas entrevistadas
afirmam realmente gostar do esporte e ndo se imaginam sem ele daqui alguns anos.
Se o crescimento continuar e ndo ocorrer uma curva de reducéo de praticantes, o
crossfit pode acabar deixando de ser apenas um modismo. Assim como 0 préprio

Herz (2014) cita, o crossfit teve inicio nos Estados Unidos no ano de 2000 e
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atualmente é um dos esportes mais conhecidos e com maior crescimento no
mercado. Portanto, nota-se claramente a tendéncia em ser um cléssico.

Estas conclusdes podem ser estendidas para outros esportes. Outras atividades
fisicas que comecaram apenas como modismo podem estar adquirindo
caracteristicas de classicos e irdo perdurar por anos, assim como algumas outras
atividades podem ja ter atingido seu pico e estdo reduzindo até que ndo as veremos
mais. Todas essas atividades seguem padrbes semelhantes e também podem estar
associadas a formagdo de “tribos” que compartilhem dos mesmos interesses e

ideias.

5.2

Aplicacdes Gerenciais

Considerando que as redes sociais sdo, atualmente, o primeiro meio de contato dos
individuos com novos esportes e marcas, as empresas precisam pensar em
estratégias que incluam em seu planejamento a divulgacdo primaria via estas
midias.

Sendo o modismo atingido a partir da proliferacio em massa de um mesmo
conteddo, principalmente fotos, novas marcas esportivas no mercado podem
aproveitar para expandir suas divulgacdes e investir em quantidade e qualidade de
anuncios para Facebook e Instagram — midias mais utilizadas.

Como as fotos possuem alto poder apelativo, anincios em carrossel no Facebook
e Instagram — em que aparece uma sequéncia de imagens e o proprio cliente passa
as fotos uma a uma — sdo apostas importantes para criar um awareness significativo.
Como observado, atualmente o stories do Instagram também é muito utilizado
para compartilhamento de conteddo. Empresas também tém a oportunidade de criar
anuncios patrocinados, que aparecem nos stories do publico-alvo da mesma.
Ainda, aproveitando a identificagdo do praticante do esporte com a atividade e o
nicho, inclusive através do vestuario, nota-se a oportunidade de desenvolvimento
de produtos especificos, que tragam em sua esséncia a identidade da atividade
esportiva ao praticante, de forma que ele se sinta pertencente aquele nicho quando

consome o produto.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611620/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611620/CA

93

gjgestﬁes para Novas Pesquisas

As entrevistas foram realizadas apenas com mulheres. Estudos com foco nos
homens poderiam trazer novos insights para a incorporacdo do modismo a
identidade. Ainda, como a proximidade do pesquisador ao entrevistado foi
necessaria devido tempo disponivel para pesquisa, praticantes de crossfit de outros
estados ndo foram considerados. Ha grande possibilidade de expandir a pesquisa
para diferentes localidades, que possuam culturas distintas das presentes no Rio de
Janeiro, a fim de avaliar outros motivos para a aderéncia ao esporte e se 0 modismo
€ uma caracteristica marcante para o inicio da atividade.

Alguns autores se debrucam na Teoria da Objetificacio do Corpo
(FREDRICKSON; NOLL, 1998; FREDRICKSON; ROBERTS, 1996) e Teoria da
Comparacéo Social (FESTINGER, 1954) para entender as consequéncias de ser
mulher, em uma cultura que sexualmente objetifica o corpo feminino, através da
comparacao social. Mulheres que levam em conta a perspectiva do observador (ao
invés da sua propria) (FREDRICKSON; ROBERTS, 1996) e a comparacéo social
(FESTINGER. 1954) como a visdes principais e primarias para atingir seu proprio
fisico ideal. Dentro deste contexto, e com base nos resultados da anélise, podem ser
realizados maiores estudos e entrevistas acerca do crossfit como atividade fisica
realizada apenas para atingir o fisico objetificado pela sociedade, em que o esporte
se torna uma atividade-meio, e ndo atividade-fim.

Ainda, aqui falamos do modismo, porém com base em um esporte apenas, devido
limitacdo de pesquisadores e tempo para realizacdo das pesquisas. Porém, futuros
estudos podem ser direcionados para outros esportes, com o objetivo de confirmar
a expansdao dos resultados obtidos aqui em outras modalidades. Em caso de
resultados similares, avaliacbes gerenciais e mudancas de estratégias de marca
poderiam ser conduzidas a fim de atingir diretamente este publico adepto ao

“modismo”.
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