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RESUMO: O presente estudo tedrico analisa como as comunidades fitness influenciam o
comportamento de consumo de individuos inseridos nesse universo, compreendendo a prética
de atividade fisica como parte de uma construcdo social e identitaria. Com base na literatura
sobre comportamento do consumidor, comunidades de marca e influéncia digital, discute-se
0 consumo no mercado fitness ndo apenas como resposta a necessidades funcionais, mas
como forma de pertencimento e alinhamento a um estilo de vida valorizado coletivamente. A
participagdo em grupos presenciais e digitais estimula a adocdo de produtos, servigos e
experiéncias que simbolizam disciplina, cuidado com o corpo e engajamento com a cultura
do bem-estar. Esse processo é intensificado pelas redes sociais, onde rotinas, metas e
resultados sdo compartilhados, reforcando padrdes de consumo associados a identidade e a
integracdo social. O objetivo é compreender os mecanismos sociais e simbolicos que
conectam pertencimento, identidade e decisbes de compra. O estudo contribui para o debate
sobre consumo orientado por estilos de vida e aponta implicagcBes para estratégias de
marketing e futuras pesquisas empiricas.
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envolvimento nessas comunidades favorece o
consumo  recorrente  de  vestudrio  esportivo,

INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, marcada pela crescente

valorizacdo da salde, do bem-estar e da estética
corporal, a prética de atividade fisica passou a
integrar ndo apenas rotinas individuais, mas também
redes sociais que influenciam comportamentos e nas
decisdes de consumo. Nesse cenario, as comunidades
fitness, formadas tanto em ambientes digitais quanto
em espacos fisicos como academias e estadios,
exercem papel relevante ao reforgar valores
compartilhados e estimular a adocdo de produtos e
servicos ligados ao estilo de vida ativo. A
participacdo nesses grupos ultrapassa a simples
pratica de exercicios e fortalece o sentimento de
pertencimento e engajamento coletivo (BELK, 1988;
MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Pesquisas recentes indicam que integrantes de
comunidades digitais de fitness valorizam nédo apenas
os beneficios fisicos, mas também as interacdes
sociais, o0 que influencia decisbes de compra
relacionadas a experiéncias e bens que reforgam
essas conexdes indenitarias (WANG, 2024). Assim, 0
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suplementos, servicos personalizados e tecnologias
de monitoramento, frequentemente incentivado por
influenciadores digitais que compartilham rotinas e
resultados (SANTOS, 2023)

Além disso, dados de tendéncias do mercado
mostram que grupos mais engajados, como clubes de
corrida e comunidades online, estdo associados a
adocdo de novos habitos e ao fortalecimento de
valores ligados ao estilo de vida ativo, ampliando o
consumo de produtos e experiéncias voltados a satde
e a performance (FITNESS BRASIL, 2025). Esse
contexto evidencia que o sentimento de
pertencimento influencia preferéncias e intencdes de
compra.

Diante disso, esta pesquisa discute teoricamente
como as comunidades fitness contribuem para o
aumento do consumo no mercado fitness, analisando
a relacdo entre pertencimento, identidade e
comportamento de compra em um mercado cada vez
mais orientado por estilos de vida.
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REFERENCIAL TEORICO
Comunidades Fitness e Pertencimento Social

As comunidades fitness tém ganhado destaque por
influenciarem ndo apenas a pratica de atividades
fisicas, mas também o comportamento social e o
consumo de produtos e servicos ligados ao estilo de
vida saudavel. Essas comunidades podem existir em
espacos fisicos, como academias e estddios, ou em
ambientes digitais, como redes sociais e aplicativos
de treino.

O principal elemento que fortalece essas
comunidades é o sentimento de pertencimento, ou
seja, a sensacdo de fazer parte de um grupo com
valores e objetivos semelhantes. De acordo com Belk
(1988), o consumo pode ser uma forma de expressar
identidade, enquanto Muniz e O’Guinn (2001)
explicam que comunidades de marca reforcam
vinculos sociais e emocionais entre seus membros.

Estudos mais recentes mostram que, em comunidades
digitais de fitness, o0s participantes valorizam
fortemente as interacBes sociais. Segundo pesquisa
publicada na Wang (2024), os usuarios dessas
plataformas ndo buscam apenas melhorar o
desempenho fisico, mas também criar conexdes
sociais, trocar experiéncias e sentir-se reconhecidos
dentro do grupo. Isso fortalece o engajamento e a
permanéncia nas comunidades.

Além disso, frequentadores de academias e grupos
esportivos relatam que o convivio social é um fator
importante para manter a regularidade da pratica
fisica. Dados do setor indicam que academias tém se
consolidado como espagos de socializacéo,
especialmente entre jovens adultos, superando até
outros ambientes tradicionais de encontro social
(FITNESS BRASIL, 2025).

Liao et al. (2023) destacam que o sentimento de
pertencimento em comunidades fitness digitais
aumenta o envolvimento dos membros e incentiva
comportamentos  positivos, como  recomendar
servigos, participar de eventos e apoiar outros
integrantes. Segundo o0s autores, 0 senso de
comunidade fortalece o vinculo emocional dos
individuos com o grupo e estimula comportamentos
colaborativos (LIAO et al., 2023).

Dessa forma, o pertencimento social nas
comunidades fitness cria um ambiente favoravel para
0 engajamento continuo, fortalecendo relagGes
sociais e influenciando hébitos de consumo
relacionados ao estilo de vida ativo. Permitem ao
consumidor manter uma sensacdo de controle e
coeréncia, mesmo em compras por impulso
(ARRUDA FILHO; OLIVEIRA, 2023).

Influéncia Social e Motivacdo no Comportamento
do Consumidor Fitness
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A influéncia social € um fator central para entender o
comportamento do consumidor no mercado fitness.
Esse tipo de influéncia ocorre quando as decisdes
individuais sdo impactadas pelas opiniGes,
comportamentos e expectativas de outras pessoas,
especialmente dentro de grupos sociais.

Nas comunidades fitness, a influéncia social se
manifesta por meio da troca de informacdes, da
comparacdo social e da presenca de modelos de
referéncia, como instrutores e influenciadores
digitais. Estudos recentes indicam que o uso de redes
sociais voltadas ao fitness aumenta a motivacéo para
a préatica de exercicios e influencia diretamente as
intencBes de consumo (XIAQO et al., 2025).

Segundo Xiao et al. (2025), a exposi¢do constante a
contetidos fitness nas redes sociais estimula a
motivacdo interna dos individuos, fazendo com que
eles se sintam mais dispostos a praticar atividades
fisicas e a consumir produtos relacionados a esse
estilo de vida. Os autores afirmam que a motivagéo
intrinseca atua como um elo entre a interagdo social
online e o comportamento de exercicio (XIAO et al.,
2025).

Outro fator relevante é o papel dos influenciadores
digitais no setor fitness. Pesquisas mostram que esses
influenciadores exercem forte impacto sobre as
decisBes de compra, pois sdo vistos como pessoas
confidveis e experientes. Quando compartilham
rotinas de treino, resultados e produtos, eles reforcam
normas sociais que incentivam o consumo de roupas
esportivas, suplementos e servigcos personalizados
(SANTOS, 2023).

Além disso, estudos apontam que o apoio social
recebido dentro das comunidades fitness aumenta a
motivacdo para continuar praticando exercicios e
para investir financeiramente nesse estilo de vida.
Segundo pesquisa recente, o suporte emocional € o
reconhecimento social funcionam como estimulos
que reforcam tanto a adesdo as atividades fisicas
quanto o consumo de produtos associados ao grupo
(FITNESS BRASIL, 2025).

Assim, a motivacdo social gerada pelas comunidades
fitness influencia o comportamento do consumidor
ao fortalecer o0 desejo de pertencimento,
reconhecimento e aceitacdo social. O consumo passa
a ser visto ndo apenas como uma necessidade
funcional, mas também como uma forma de
demonstrar identidade e conexdo com o grupo.

Consumo simbélico e construgdo da identidade
fitness

O consumo simbdlico desempenha um papel
fundamental na constru¢do das identidades
individuais e coletivas, ndo se limitando apenas a
aquisicao de bens materiais, mas também ao uso de
servicos, os quais desempenham funcBGes que
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expressam status social. Conforme discutem Barbosa
e Campbell (2006), o consumo, em interacdo com a
cultura, produz sentidos e atua na construgdo da
identidade, permitindo que os individuos expressem
valores, estilos de vida e formas de pertencimento
social. Nessa perspectiva, 0 consumo simbolico pode
ser associado as escolhas de produtos e servicos
orientadas pela busca de reconhecimento e status
social. Elliott (1997) reforca essa abordagem ao
destacar que o consumo pode ser compreendido
como uma prética existencial, por meio da qual os
individuos expressam desejos, valores e ideais,
utilizando os significados simboélicos associados aos
bens e servigos para comunicar quem sdo ou quem
desejam ser.

Estudos indicam que consumidores frequentemente
escolhem produtos e servicos ndo apenas por sua
funcionalidade, mas também pela identificacdo entre
a identidade da marca e a sua propria identidade.
Nesse sentido, Barbosa e Campbell (2006) apontam
gue o consumo constitui um espago privilegiado de
construgcdo de sentidos, no qual os individuos
selecionam produtos e servicos que dialogam com
valores culturais socialmente compartilhados.

No contexto fitness, a participagdo em préticas de
atividade fisica e a adesdo a servicos como
academias, personal training e  programas
estruturados de treino estdo fortemente relacionadas
aos processos de identificacdo social. Segundo
Haslam et al. (2017) destaca que a identidade social
exerce papel central na motivacdo e no engajamento
em atividades fisicas, uma vez que valores e normas
compartilhados  pelos grupos influenciam o
comportamento dos individuos.

A atuacdo das comunidades fitness, tanto em
ambientes presenciais quanto digitais, intensifica os
processos de identificacdo social ao promover
interagBes frequentes entre individuos. Nessas
comunidades, o engajamento coletivo fortalece o
sentimento de  pertencimento e influencia
comportamentos e escolhas de consumo. Muniz e
O’Guinn  (2001) destacam que comunidades
formadas em torno de praticas e estilos de vida
compartilham valores e significados que orientam
atitudes e padrdes de consumo entre seus membros.

Desse modo, 0 consumo no mercado fitness pode ser
compreendido como um fendmeno que ultrapassa a
satisfacdo de necessidades funcionais e assume uma
dimensdo simbdlica associada & construcdo da
identidade fitness. O consumo de produtos, servicos e
experiéncias relacionadas a atividade fisica passa a
expressar valores, estilos de vida e pertencimento
social. Nesse sentido, as comunidades fitness
desempenham papel central na articulacdo entre
identidade social e comportamento de consumo,
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contribuindo para a consolidacdo do consumo
simbolico nesse mercado.

Justificativa do Consumo

A justificativa do consumo pode ser compreendida
ndo apenas como um mecanismo intermediario de
racionalizac¢do, mas como o produto final de um ciclo
emocional e comportamental que envolve esforgo
percebido, emocfes negativas e autorregulacdo
hedénica (ARRUDA FILHO; OLIVEIRA, 2023).
Nesse sentido, ela funciona como sintese cognitiva
que legitima social e individualmente o ato de
consumir, principalmente em contextos de consumo
hed6nico e ndo planejado.

Quando o consumidor vivencia situacdes de exaustdo
fisica ou emocional, o comportamento de compra
pode ser precedido por uma narrativa justificadora
gue torna essa acdo aceitavel dentro de seus préprios
valores morais (BELK, 1988). Essa narrativa
funciona como um “selo de permissdo”,
transformando uma acdo potencialmente
culpabilizante em um gesto legitimo de autocuidado
ou recompensa. Assim, a justificativa ndo é apenas
um gatilho, mas um ponto de chegada do processo de
enfrentamento emocional por meio do consumo
(XIAO et al., 2025)

Logo, ao mostrar que consumidores com maior
esforco percebido tendem a elaborar justificativas
mais fortes e convincentes para suas compras, COmo
forma de proteger sua autoimagem. Essa légica se
intensifica quando ha envolvimento de fatores
sociais, como a exposic¢do nas redes, ou econdémicos,
como a limitacdo orcamentaria. As justificativas
operam, portanto, como um amortecedor psiquico e
simbélico (BELK, 1988).

Logo, a justificativa do consumo deve ser entendida
como variavel mediadora e finalistica do ciclo
analisado: ela consolida o comportamento e o
normaliza, funcionando como chave interpretativa
para o consumidor e para o mercado. Sua andlise
oferece  uma  oportunidade relevante  para
compreender como decisdes emocionais se tornam
praticas racionais no discurso individual.

PROPOSTA DE DESENHO TEORICO

A figura 1 a seguir tem como objetivo representar, de
forma sintética e visual, a articulacdo entre as
variaveis teoricas discutidas neste trabalho. O modelo
apresentado é de carater preliminar, e busca auxiliar
na compreensdo das possiveis relacdes causais entre
0s conceitos centrais abordados. A construcdo da
representacdo grafica favorece a visualizacdo
integrada dos elementos tedricos, contribuindo para a
formulacdo de hipo6teses, no aprimoramento do
modelo conceitual e a orientacdo de futuras
investigagBes empiricas.
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Ressalta-se que o modelo apresentado ndo pretende
ser definitivo ou exaustivo. Pelo contrario, trata-se de
uma estrutura inicial que é passivel de ser aprimorada
com base em novos achados empiricos, sugestfes de
revisores, ou aprofundamentos tedricos futuros.
Nesse sentido, o desenho cumpre o papel de ponto de
partida para o debate académico, possibilitando
ajustes e melhorias a medida que o entendimento
sobre o fendbmeno estudado se amplia. Assim, o
esquema visual proposto deve ser visto como uma
representacdo que esta em constante construgao.

Figura 1 — desenho tedrico simplificado.

Comunidades
fitness

Influéncia Social

Pertencimento
social Identidade fitness

’

Comportamento de
CONSUMO no
mercado fitness

Fonte: elaborado pelos autores (2026).
CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo compreender,
sob uma perspectiva tedrica, como a influéncia das
comunidades  fitness presenciais ou digitais,
contribuem para a formacdo da identidade e para o
senso de pertencimento, ocasionado o aumento de
consumo no mercado fitness. Foi possivel evidenciar
gue o comportamento de consumo dentro do mercado
fitness é fortemente influenciado pelo pertencimento
social e pela identidade fitness que sdo construidas
dentro das comunidades.

A partir da construcdo teérica proposta, argumenta-se
que as comunidades fitness por meio do apoio
emocional e do reconhecimento social exercem um
papel central no comportamento de consumo dos
seus participantes. Tal dindmica revela que por se
sentirem pertencentes e por construirem uma
identidade dentro de grupo fitnees, os individuos
tendem a aderir ao consumo simbdlico.
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O presente trabalho mostra-se relevante, pois amplia
a compreensdo sobre o0 comportamento do
consumidor, a partir de uma perspectiva social e
simbdlica que se aplica ao contexto do mercado
fitness. O estudo também oferece contribuicdes para
0 campo do marketing ao evidenciar que as decisdes
de compra sdo fortemente influenciadas por
dinadmicas sociais, simbdlicas e identitarias.

Entre as limitacdes deste estudo, evidencia-se seu
carater exclusivamente teérico e interpretativo,
tornando indispensavel a realizacdo de pesquisas
empiricas futuras. Sugerem-se investigacBes de
cunho qualitativo que analise o comportamento de
consumo de individuos que estdo inseridos em
comunidades fitnees, investigando, a partir da
perspectiva dos participantes, como o pertencimento
de um grupo influencia na construcéo da identidade e
no consumo de produtos do mercado fitnees.

Ao final, este trabalho pretende contribuir para uma
compreensdo mais ampla a respeito do
comportamento do consumidor no mercado fitnees
evidenciando o papel das comunidades na orientagcdo
das decisbes de compra. Ao articular esses
elementos, o estudo oferece subsidios tedricos para o
avango das discussdes académicas e favorece o
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo e

publicidades mais assertiva voltadas para as
comunidades fitnees.
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