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RESUMO

A comunicagao organizacional nas redes sociais digitais tornou-se um dos principais
vetores de construgdo simbdlica e relacional das marcas. No setor fithess, essa
dindmica ainda carece de analises comparativas que revelem como diferentes
academias articulam identidade, propésito e engajamento no ambiente digital. Este
estudo investiga as acbes de comunicagdo adotadas por trés grandes redes de
academias — Smart Fit, Bluefit e Panobianco — para construir e diferenciar suas
identidades de marcas no Instagram. A pesquisa adota uma abordagem
quali-quantitativa, combinando indicadores de desempenho (KPls), manual de tags
analiticas e leitura interpretativa de publicagdes e arquétipos. O corpus empirico
compreende as publicagdes realizadas pelas trés marcas entre 1° e 30 de setembro
de 2025, totalizando 64 publicacbes analisadas em dimensdes visuais, discursivas e
simbdlicas. Os resultados apontam que a Smart Fit apresenta a identidade digital
mais coerente e relacional, com taxa de engajamento de 11%, sustentada por
estratégias multimidiaticas e narrativas de pertencimento. A Bluefit, em processo de
rebranding, alcanga 7,02% de engajamento, destacando-se por uma comunicagao
técnica e motivacional orientada a conversdo. Ja a Panobianco, de perfil
institucional, registra 1,77% de engajamento, evidenciando uma presenca digital
menos dialdgica e voltada a autoafirmagao corporativa. Conclui-se que a coeréncia
simbdlica entre propdsito organizacional, linguagem e praticas comunicacionais é
determinante para a diferenciagdo e o sucesso identitario nas redes sociais. O
estudo contribui para a literatura de branding digital ao demonstrar que o
desempenho de marca nas plataformas depende da adequacdo entre arquétipo,

estratégia e performatividade comunicacional.

Palavras—chave: |dentidade de Marca; Branding; Academias; Instagram; Relagbes

Publicas Digitais.



ABSTRACT

Organizational communication on social media has become one of the main vectors
for the symbolic and relational construction of brands. In the fitness sector, this
dynamic still lacks comparative analyses that reveal how different gym chains
articulate identity, purpose, and engagement in the digital environment. This study
investigates the communication strategies adopted by three major fitness networks
— Smart Fit, Bluefit, and Panobianco — to build and differentiate their brand
identities on Instagram. The research employs a quali-quantitative approach,
combining performance indicators (KPIs), an analytical tagging manual, and
interpretive reading of publications and archetypes. The empirical corpus comprises
posts published by the three brands between September 1st and 30th, 2025, totaling
64 posts analyzed across visual, discursive, and symbolic dimensions. The results
indicate that Smart Fit demonstrates the most coherent and relational digital identity,
with an engagement rate of 11%, supported by multimodal strategies and narratives
of belonging. Bluefit, undergoing a rebranding process, achieves 7.02% engagement,
standing out for a technical and motivational communication approach focused on
conversion. Panobianco, with a more institutional profile, records 1.77%
engagement, revealing a less dialogical presence focused on corporate
self-affirmation. It is concluded that symbolic coherence between organizational
purpose, language, and communicational practices is decisive for differentiation and
identity success on social networks. The study contributes to the digital branding
literature by demonstrating that brand performance on platforms depends on the

alignment between archetype, strategy, and communicational performativity.

Keywords: Brand Identity; Branding; Gyms; Instagram; Digital Public Relations.
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1 INTRODUGCAO

A comunicagao, enquanto processo estratégico de construgdo de sentidos e
relacionamentos entre organizagdes e seus publicos, ocupa posi¢gao central nas
sociedades contemporaneas. No setor fithess, por exemplo, a comunicagao nao se
limita a divulgar promogbes, mas também a construir narrativas de bem-estar e
comunidade, como fazem redes como Smart Fit e Bluefit. Assim, a comunicagao
organizacional deve ser compreendida como um sistema integrado que articula
diferentes dimensdes — institucional, mercadologica, interna e administrativa —
fortalecendo a identidade e a legitimidade das organizagbes perante a sociedade
(Kunsch, 2003). Esse olhar integrado torna-se essencial em um contexto marcado
pela digitalizagdo das interagdes sociais, no qual a comunicagao organizacional se
reinventa para atender as novas demandas de relacionamento.

Nesse cenario de intensificagdo da vida digital, as redes sociais digitais
assumem protagonismo na comunicagao organizacional, deixando de serem meros
canais de divulgagdo para se tornarem espacgos dialégicos capazes de promover
relacionamentos simbdlicos entre organizagdes e publicos, em um ambiente em que
marcas e consumidores interagem de forma continua e dindmica (Terra, 2018).

Essa dimensao relacional impde novos desafios as marcas, que precisam de
cada vez mais interagdes auténticas — dependendo da constru¢céo de sentidos e
significados e da escuta ativa — e engajamento, criando comunidades e ndo apenas
divulgando servigos. Essa compreensdo conecta-se diretamente a nocgédo de
identidade de marca — conjunto de elementos que distingue uma organizacéo e a
torna reconhecivel em meio a concorréncia —, construida discursivamente nas
interagbes entre organizagdes e publicos (Martino, 2010; Oliveira 2025). Cada ponto
de contato comunicacional torna-se um espago de negociagcdo de significados,
sobretudo no ambiente digital, em que a exposi¢cédo continua intensifica o processo
de construgao da identidade.

Essas reflexdes encontram ressonancia no setor fithess brasileiro que, apés a
pandemia de Covid-19, vivida entre 2020 e 2023, teve debates intensificados em
torno da saude, do bem-estar e da qualidade de vida, impulsionando o crescimento
do segmento. A pesquisa do Itau Unibanco (2023), mostra que o setor registrou alta
de 35% no valor transacionado, com destaque para o aumento de 35,4% nas

vendas de suplementos e de 27,7% no faturamento das academias. Esses numeros
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refletem a demanda crescente por qualidade de vida e consolidam o Brasil como o
segundo pais com maior numero de academias no mundo, segundo dados do
International Health Racquet & Sportsclub Association (2023), e o segundo em
nuamero de frequentadores, conforme analise do Statista (2024), evidenciando a
competitividade do mercado.

Esse aumento de atividade no setor fithess acaba por alavancar um cenario
competitivo de disputa intensa entre marcas do segmento. As redes e franquias de
academias buscam se diferenciar ndo apenas pelos servigos oferecidos em seus
espacos fisicos, mas também pelos sentidos que constroem em suas agdes de
comunicacdo e da personalidade de marca expostos nestas acbdes. Neste
panorama, as redes sociais digitais — especialmente o Instagram —, tornou-se
central para a construcdo e manutencdo da identidade das marcas, dada sua
natureza interativa e seu grande alcance no mercado brasileiro. Torna-se, portanto,
fundamental investigar como essas academias se posicionam nas redes sociais
digitais, quais praticas comunicacionais sao adotadas e de que forma tais escolhas
contribuem para o fortalecimento da identidade de marca e para a diferenciagao
competitiva em um mercado saturado.

A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar de que forma redes de
academias utilizam o Instagram para construir e diferenciar sua identidade de marca
em um mercado altamente competitivo. Para tanto, busca refletir teoricamente sobre
os conceitos de identidade de marca no contexto da comunicagdo digital e, com
isso, analisar as agbes comunicacionais de trés organizagbes no Instagram,
compreendendo de que forma a identidade das marcas é construida e expressa em
suas publicagdes ao longo de um més.

A escolha do tema justifica-se pela necessidade de aprofundar o
entendimento sobre a comunicagdo digital em contextos competitivos, oferecendo
contribuigdes tanto académicas quanto profissionais. No campo académico, o
estudo dialoga com autores como Kunsch (2003; 2006; 2007; 2012; 2016), Terra
(2018; 2021; 2021), Vasquez (2007) e Martino (2010; 2020), ampliando os debates
sobre comunicagdo organizacional, comunicagdo digital e a identidade da
organizagao e da marca. No campo profissional, fornece subsidios para gestores e
comunicadores desenvolverem estratégias mais assertivas de engajamento e

posicionamento de marca. Sob o aspecto social, contribui para a qualificacdo das



praticas comunicacionais de organizagbes que promovem a adoc¢do de habitos
relacionados a atividade fisica e a qualidade de vida.

Além disso, a pesquisa € atravessada pela trajetéria académica e profissional
do pesquisador, que reune experiéncias na gestdo de redes sociais e em Customer
Relationship Management (CRM) na Smart Fit, a maior rede de academias da
América Latina. Esse repertério confere sensibilidade e motivacdo a problematica
central do estudo, que se organiza em torno da seguinte questao: de que forma
redes de academias utilizam o Instagram para construir e diferenciar sua
identidade de marca em um mercado altamente competitivo?

Para responder a essa questado, o estudo delimita-se a analise comparativa
das postagens de redes de academias brasileiras no Instagram, com foco na
observacdo do periodo de um més — de 01 a 30 de setembro de 2025. Serao
consideradas, como referéncia, trés grandes franquias do setor: a Smart Fit, maior
rede de academias do Brasil e da América Latina, com mais de 800 unidades no
Brasil e cerca de 1.700 na América Latina; a Panobianco, maior franquia de
academias do pais, com mais de 320 unidades e 200 em processo de implantagao;
e a Bluefit, que se destaca pela rapida expansao e ja soma mais de 170 unidades.

A escolha do Instagram é corroborada por dados quantitativos que o
posicionam como uma for¢a dominante no mercado digital brasileiro, em especial no
nicho de saude e bem-estar. Segundo estudo da plataforma mLabs (Alves, 2024), o
Brasil figura entre os paises com maior presenca digital do mundo, e o Instagram se
destaca como a terceira rede social mais utilizada no pais, com uma base de 134,6
milhdes de usuarios em 2024, superando plataformas como Facebook e X, ficando
atras apenas do WhatsApp e do YouTube.

A relevancia do Instagram para o setor fithess € ainda mais evidente quando
se considera o interesse dos usuarios. De acordo com pesquisa do Opinion Box
(Gongalves, 2025), o nicho de “Saude/Fitness” € o segundo mais atrativo na
plataforma, com 44% dos usuarios demonstrando interesse nesse tipo de conteudo.

A exclusdo de outras plataformas, como Facebook, X e TikTok, ndo nega a
sua importancia no ecossistema digital, mas constitui uma decisdo metodoldgica
fundamentada nas caracteristicas intrinsecas de cada rede e na sua adequacgao ao
objetivo deste estudo: analisar de que forma redes de academias utilizam o
Instagram para construir e diferenciar sua identidade de marca em um mercado

altamente competitivo.
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O Facebook, embora mantenha uma ampla base de usuarios no Brasil —
cerca de 111,3 milhdes em 2024 (Alvez, 2024) — foi excluido devido a sua légica de
negocio atual, que privilegia contas com investimento em anuncios, tornando o
crescimento e a visibilidade organica mais restritos.

O X (antigo Twitter) também foi excluido por priorizar mensagens curtas e
textuais, voltadas a debates e interacdes rapidas, o que nao favorece a construcao
de uma narrativa multifacetada, caracteristica fundamental da identidade de marca
nas redes sociais digitais.

Apesar de sua relevancia crescente, e de ser utilizado por grandes redes
como a Smart Fit para agbes de branding, o TikTok foi igualmente excluido. Essa
decisdo baseia-se em seu modelo de conteudo predominantemente voltado ao
humor e ao entretenimento, o que favorece tendéncias que se esgotam com mais
facilidade dificultando a consolidacdo de uma identidade de marca sélida e continua,
como informa o blog Planoly (Townsley, 2022).

Em sintese, o Instagram configura-se como o ambiente mais adequado para
responder a questao-problema central desta pesquisa, possibilitando uma analise
aprofundada sobre como as redes e franquias de academias utilizam estratégias de
comunicagao digital para construir e diferenciar suas identidades de marca em um
mercado altamente competitivo.

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, além desta introdugao. O
segundo capitulo apresenta a fundamentagdo tedrica sobre a comunicagéo
organizacional no contexto digital, discutindo sua evolugao, dimensdes e a influéncia
das transformacdes tecnolégicas no modo como as organizagdes se relacionam com
seus publicos. O terceiro capitulo aborda o conceito de identidade, explorando suas
aplicagées no campo do branding e da comunicagdo organizacional, bem como as
perspectivas tedricas que sustentam a nocéo de identidade de marca no ambiente
digital. O quarto capitulo descreve a metodologia da pesquisa, apresentando o
delineamento quantitativo, o Manual de Tags, o recorte empirico e os procedimentos
de analise aplicados aos perfis das academias Smart Fit, Bluefit e Panobianco no
Instagram. O quinto capitulo € dedicado a anadlise e discussdo dos resultados,
integrando dados quantitativos de métricas com a classificagdo tematica dos
conteudos e a leitura arquetipica das marcas, enquanto o sexto e ultimo capitulo

apresenta as consideragdes finais, que sintetizam as conclusdes alcangadas e
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discutem as contribuigdes do estudo para o campo da comunicagao e para o setor
fitness.

Os resultados desta pesquisa demonstram que a identidade de marca no
ambiente digital é resultado da articulagdo entre propdsito organizacional, praticas
comunicacionais e dominio das linguagens proprias das plataformas sociais.
Evidenciou-se que marcas capazes de traduzir seus valores em narrativas
acessiveis, relacionais e coerentes com as dinamicas interativas do Instagram
tendem a alcancgar niveis mais elevados de engajamento, ressonancia simbdlica e
identificacdo com o publico. Nesse contexto, a Smart Fit destacou-se como o caso
mais eficaz de alinhamento entre identidade e performance, ao transformar seu
discurso de democratizacdo do fithess em uma presenca digital inclusiva, leve e
participativa — atributos que sustentam seu posicionamento baseado no arquétipo
do Cara Comum.

Em contraste, observou-se que identidades excessivamente institucionais e
centradas em si mesmas, como a da Panobianco, apresentam menor capacidade de
conexdo em ambientes digitais que privilegiam participagdo, dialogo e
performatividade. A predominancia de conteudos formais, estéticos e orientados ao
legado limita sua ressonancia no ambiente social das plataformas, reforcando os
desafios enfrentados por marcas ancoradas em légicas tradicionais de comunicagéo.

A Bluefit, por sua vez, ocupa uma posicao intermediaria. Seu processo de
rebranding, apoiado fortemente em influenciadores e em narrativas de superagéo,
permitiu acelerar a consolidacdo de uma nova identidade digital alinhada ao
arquétipo do Herdi. Esse movimento reforca a relevancia da gestao estratégica de
influéncia e do uso competente dos formatos nativos das redes como ferramentas de
visibilidade, reposicionamento e expansao simbdlica no ecossistema digital.

De modo geral, os achados confirmam a perspectiva tedrica de autores como
Aaker (1996), Kapferer (1992), Kunsch (2012) e Vasquez (2014), segundo a qual a
identidade de marca é um processo comunicacional e relacional, e ndo apenas uma
construgdo visual ou institucional. Assim, a analise demonstra que o sucesso de
uma marca nas redes sociais nao depende apenas da frequéncia de publica¢des ou
da adocido de formatos audiovisuais, mas da coeréncia simbdlica entre discurso,
proposito e experiéncia digital, elemento que se mostrou determinante para o

desempenho comunicacional e o fortalecimento de marca no setor fitness.
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2 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NO CONTEXTO DIGITAL

Ao longo das ultimas décadas, o campo da comunicagdo organizacional
consolidou-se como area de estudo e pratica, reconhecendo a multiplicidade de
fluxos, interagdes e linguagens presentes no cotidiano institucional. Nesse sentido,
Kunsch (2006) desempenha papel central nesse processo, ao propor modelos que
articulam as dimensdes instrumental, estratégica e humana da comunicagio. Tal
abordagem evidencia que comunicar-se vai além de uma funcédo técnica,
constituindo-se também em um recurso estratégico para a gestao e, sobretudo, em
um processo humano capaz de fortalecer vinculos e legitimar a atuagdo das
organizagdes perante a sociedade.

A revolucgédo digital, impulsionada pela disseminagédo da internet e das redes
sociais digitais, inaugurou um novo paradigma comunicacional. Essa transformagéao
nao alterou apenas os meios de transmissdo de mensagens, mas também os
modelos de relacionamento, rompendo fronteiras geograficas e possibilitando
conexdes globais em tempo real. Assim, as organizagdes passaram a atuar em
ambientes marcados pela interatividade, pelo fluxo constante de informacdes e pela
ampliacédo da participacao dos publicos.

E nesse contexto que se insere a discussdo sobre a influéncia digital e o
papel das marcas como produtoras autbnomas de conteudo. Modelos como
Broadcast, Socialcast e Brandcast (Terra, 2021), ilustram a evolugdo da
comunicagado organizacional no ambiente digital e evidenciam a emergéncia das
marcas como protagonistas de suas proprias narrativas. Essa evolugao reforga a
necessidade de estratégias consistentes de conteudo, capazes de expressar
identidade, gerar confianga e criar diferenciagdo em mercados competitivos.

Compreender como essas transformacdes impactam setores especificos —
como o fitness, foco desta pesquisa — exige a realizagao de estudos empiricos que
demonstrem de que forma as organizacdes tém desenvolvido sua comunicagao
nesse contexto. Observada sob a ética da revolugao digital e da I6gica da influéncia,
a comunicagado organizacional revela-se ndo apenas como pratica funcional, mas
como processo vital para a construgao e consolidagdo de identidades de marca no

ecossistema digital.

2.1 Comunicagao Organizacional: Aspectos e Evolugao
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A comunicacdo desempenha papel central no cenario contemporaneo,
constituindo-se como pilar indispensavel para o sucesso e a sustentabilidade das
organizagbes. Em um ambiente complexo e interconectado, a capacidade de
comunicar-se de forma eficaz — tanto interna quanto externamente — configura-se
como diferencial estratégico e elemento estruturante da propria existéncia
organizacional.

A comunicagao organizacional, nesse sentido, € um campo multifacetado que
abrange a totalidade das interag¢des e fluxos informacionais que ocorrem dentro e ao
redor de uma organizagdo. Conforme defende Kunsch (2006), a comunicagéao é
inerente a natureza das organizagdes, pois, por serem compostas por pessoas,
dependem intrinsecamente da comunicagao para se formar, operar e alcancar seus
objetivos. Assim, €& perceptivel que, sem a comunicagdo, ndo ha como as
organizagbes se manterem ou existirem, uma vez que a propria organizagao € um
processo ininterrupto de comunicagédo. Kunsch (2006) traz a abordagem de Taylor
(2005, p. 215) sobre a comunicagdo organizacional, onde afirma que: “As
organizagdes se auto-organizam e o fazem como resultado da dindmica da interagéo
local. A auto-organizagao € um fendbmeno comunicacional”.

Ao estabelecer a comunicagcdo como um pré-requisito para a existéncia
organizacional, compreende-se seu status em um patamar fundamental, fornecendo
base teodrica para qualquer analise que envolva essa area.

Nesse contexto, Kunsch (2012) apresenta trés dimensdes que estruturam a
comunicagao organizacional: instrumental, estratégica e humana.

A dimensao instrumental € aquela mais vinculada ao carater funcional e
técnico da comunicagdo. Segundo a autora, trata-se de uma perspectiva da
comunicagdo que “ignora contextos e outros aspectos mais subjetivos” (Kunsch,
2012, p. 5). Embora necessaria para garantir os fluxos informacionais e as rotinas de
trabalho, essa dimensao tende a adotar uma concepcao linear, centrada apenas na
transmissao de mensagens.

A dimenséo estratégica se assemelha com a instrumental e foca nas “acdes
comunicativas propriamente ditas e com vistas a eficacia e aos resultados” (Kunsch,
2012, p. 5), agregando um olhar mais amplo e alinhado ao planejamento
organizacional, integrando as estratégias e politicas da organizacdo e seus

principios e valores estabelecidos.
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Ja a dimens&o humana resgata o carater relacional da comunicagado humana,
enfatizando que as organizagdes sao formadas por pessoas e que 0S pProcessos
comunicacionais somente fazem sentido quando compreendemos que “os seres
humanos ndo vivem sem se comunicar” (Kunsch, 2012, p. 6), portanto a
comunicagdo organizacional, antes de tudo, é um processo humano constituido
pelas interagdes entre sujeitos que compartilham significados.

Compreender essas trés dimensdes € fundamental para analisar como as
organizacgdes articulam seus processos comunicacionais. No caso desta pesquisa,
aplicada as redes de academias, tal perspectiva permite identificar como a
comunicacao digital é utilizada ndo apenas como pratica instrumental de divulgagao,
mas também como estratégia de diferenciagdo de marca e, em alguns casos, como
espaco de interacado humana que fortalece vinculos com seus publicos.

Kunsch (2007) propde que a comunicagao organizacional articula diferentes
formas de comunicagdo dentro de uma organizagéo, podendo ser estruturada em
duas grandes vertentes: marketing e relagbes publicas. Em sua visdo, enquanto o
marketing abrange a comunicagao mercadolégica, as relagdes publicas englobam a
comunicacao institucional, a comunicacao interna e a comunicacdo administrativa.

Kunsch (2007) chama essa perspectiva de “comunicagdo integrada”, e
entende como a comunicagdo organizacional se articula de diferentes formas. A
autora explica que: enquanto o marketing abrange a comunicagao voltada ao
mercado, as relagdes-publicas envolvem a comunicagédo institucional, a interna e a
administrativa (Kunsch, 2007). Essa abordagem evidencia como as organizagdes
articulam discursos destinados a publicos igualmente diversos — colaboradores,
clientes, fornecedores, parceiros, imprensa, entre outros—, compondo um mosaico
de interagdes que constrdi sua imagem e reputagao.

E importante destacar que tais interagdes ndo ocorrem isoladamente.
Segundo Kunsch (2016, p. 7), a comunicagdo organizacional “esta sempre
sintonizada com a dindmica da sociedade e os acontecimentos que ocorrem no
contexto social, politico, econdmico, cultural, ecolégico e tecnoldgico”. Essa conexao
intrinseca revela que as organizagbes, como partes ativas das sociedades, séo
constantemente impactadas pelas transformagdes externas.

Assim, a comunicagdao organizacional ndo pode ser estatica. Ela deve ser
adaptavel e responsiva a essas mudangas, adequando-se as técnicas, aos meios e

aos instrumentos disponiveis, para que as organizagdes possam construir e
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consolidar suas marcas, bem como orientar seus relacionamentos com os diversos
publicos de forma alinhada as praticas contemporaneas de interacdo — cada vez

mais atravessadas pelas midias digitais.

2.2 Revolugao Tecnolégica e a Comunicagao Digital

No cenario contemporéaneo, a internet ndo pode ser compreendida apenas
como uma tecnologia de comunicagdo, mas como parte constitutiva da sociedade
em rede. Kunsch (2007) aborda as contribuigdes de Castells (2003, p. 287) que

“*

argumenta: “a internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio de
comunicagdo que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; é o
equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporagao na era industrial”. Essa
afirmacao evidencia que as organizag¢des sociais e empresariais estdo inseridas em
uma nova ldgica sociotécnica, na qual precisam operar e se manter relevantes
diante das transformacgdes digitais.

Kunsch (2007, p. 44) complementa que “a comunicagdo nas organizagoes,
assim como a sociedade, sofre todos os impactos provocados pela revolugao digital”
e continua dizendo que “Consequentemente, o modo de produzir e de veicular as
mensagens organizacionais também passam por profundas transformagdes”. Assim,
as mudangas ocasionadas pela digitalizacdo alteram tanto os processos de emissao
e recepcado de mensagens quanto a forma de relacionamento entre organizagdes e
publicos. Essa reconfiguragdo rompe com a ideia de publicos restritos ao espago
geografico, abrindo a possibilidade de interlocugdo com uma multiplicidade de
publicos conectados em escala global.

A autora também traz as contribuigbes de Wolton (2006, p. 9 apud Kunsch,
2007) ao apontar que “em menos de cem anos foram inventados e democratizados
o telefone, o radio, a imprensa de grande publico, o cinema, a televisdo, o
computador, as redes, transformando definitivamente as condi¢cdes de troca e de
relacédo, reduzindo as distancias e realizando a tdo desejada aldeia global”. Ainda,
cita Srour (1998, p. 27 apud Kunsch, 2007) que refor¢a que as organizagdes tendem
a se tornar virtuais, ja que “é mais facil e mais barato transportar a informagao do
que as pessoas’. Nesse novo paradigma, a circulacao digital da informagao substitui
a logica do deslocamento fisico, exigindo das organizagbes novas formas de
presenca e adaptagéo.
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Diante desse cenario, Kunsch (2007, p. 43) adverte que organizagdes que se
restringirem a uma filosofia empresarial centrada apenas no marketing dificiimente
se manterdo competitivas. Para a autora, “a comunicacado passa a ser estratégica e
a sua gestao tem que ser profissionalizada e dirigida com competéncia”.

Nessa perspectiva, Terra (2021) desenvolve uma abordagem centrada no
didlogo, no engajamento e na influéncia, oferecendo uma resposta pratica as
demandas por diferenciacdo e construgao de reputagdo em um mercado altamente
competitivo. Em sua obra Marcas Influenciadoras Digitais: como transformar
organizagbes em produtoras de conteudos digitais, a autora apresenta uma visao
historica e evolutiva da comunicagao, estruturada em trés conceitos-chave que
marcam a transi¢gao do modelo tradicional para o digital:

e Broadcast: modelo classico e unidirecional da comunicagdo de massa,
em que grandes veiculos, como televisdo e imprensa, atuam como

emissores e 0 publico ocupa posi¢ao passiva.

e Socialcast: emerge com a internet e as redes sociais, possibilitando a
comunicagcdo em rede entre individuos. Esse modelo da origem aos
influenciadores digitais, que se tornam figuras de credibilidade em

nichos especificos, atuando como mediadores entre marcas e publico.

e Brandcast: descreve a possibilidade de as proprias marcas atuarem
como produtoras de conteudo e disseminadoras de informagdes por
meio de seus proprios canais, assumindo o papel de agentes

influenciadores autbnomos, sem necessidade de intermediarios

No modelo Brandcast as marcas deixam de ser apenas participantes e
passam a ocupar o papel de protagonistas, sendo elas mesmas influenciadoras no
ambiente digital. Diferentemente do Socialcast, no qual a figura do influenciador
intermedia a relagdo entre publico e marca, no Brandcast o contato ocorre de forma
direta. Nesse contexto, torna-se necessario que as organizagdes transcendam a
simples oferta de produtos ou servicos e desenvolvam uma identidade propria,
capaz de dialogar com as necessidades de seu publico e de diferencia-las em meio
a concorréncia.

Ainda assim, Terra (2021) ressalta que, embora o Brandcast seja uma

realidade consolidada, as marcas continuam recorrendo aos influenciadores
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(Socialcast) como mediadores relevantes em suas estratégias e seguem anunciando
seus servigos e produtos em meios de massa (Broadcast). Ainda assim, os proprios
meios de massa também se adaptaram as redes sociais digitais, integrando-as ao
seu escopo, como o uso de hashtags em programas e formas de interagédo direta
com o publico por ligagdes, mensagens, comentarios, entre outros. Essa convivéncia
entre modelos demonstra que, mesmo podendo se posicionar como influenciadoras
autbnomas, as marcas reconhecem o papel dos criadores de conteudo na formagéao
de reputacédo e dos meios de massa na divulgacdo e promocéo de seus produtos e
Servigos.

Nesse sentido, Tredgold (2017) elenca caracteristicas que sustentam a
eficacia dos influenciadores digitais:

1. Criam sua propria tribo.
2. Publicam com regularidade, conteudo relevante para a sua audiéncia.

3. Compartilham o conteudo que publicam e tendem a estimular que seu

publico faga o mesmo.
4. Tem um canal principal, mas atuam por multiplas plataformas
5. Conseguem altos indices de engajamento do seu publico.

Segundo Tredgold (2017), a confianca depositada nos influenciadores
decorre, em grande medida, da saturacdo de publicidade nas redes. Esse fator
reforga a importancia das marcas desenvolverem uma personalidade digital propria,
publicando conteudos orgéanicos que expressem sua identidade, ampliem sua
relevancia e gerem engajamento sem a necessidade de investimentos constantes
em midia paga. Esse aspecto conecta-se diretamente aos objetivos desta pesquisa,
ao destacar a importancia de distinguir o conteudo organico daquele impulsionado,
de modo a compreender como a identidade de marca € performada no ambiente
digital.

Terra (2021) reitera a relevancia dos influenciadores e cita matéria publicada
no blog Comunique-se (CORONADO, 2017), segundo a qual marcas que se
comunicam diretamente com criadores proprios (influencers) obtém aumento médio
de produtividade de campanhas entre 21% e 32% e reduzem entre 10 e 18 dias o

tempo de execugao. A matéria enfatiza que, quando a organizagao reconhece que o
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criador conhece melhor do que ninguém a sua audiéncia e concede liberdade
criativa a ele, as chances de sucesso da campanha se ampliam.

No presente estudo, o foco recai sobre as marcas enquanto influenciadoras,
ainda que seja impossivel dissociar essa analise da atuagdo de influenciadores
terceiros. Terra (2021) entende que essa perspectiva aproxima-se da visdo de Rosa
(2006, p. 185), ao afirmar que “vivemos um tempo em que as marcas — pessoas
fisicas e juridicas — terdao de se transformar em canones, para se diferenciar na
prateleira, no mercado, na competi¢gao por um olhar”.

Nessa linha, Terra (2021) enfatiza a relevancia de as marcas desenvolverem
narrativas consistentes no ambiente digital. Segundo a autora, “sem uma boa
estratégia de conteudo e de como narrar isso, fica impossivel ser referéncia em
qualquer tema que seja no ambiente digital”. Para exemplificar essa nova forma de
interacao, utiliza o termo Brand Publisher, que descreve a atuagcdo das marcas como
produtoras de conteudo autbnomas, sem mediacdao da midia tradicional. Essa
redugcdo da intermediagdo aproxima o publico das organizagbes e permite que elas
conquistem maior legitimidade. Quando as empresas percebem a infinidade de
conteudos possiveis dentro de seu proprio segmento, podem alcangar o status de
“‘maquinas produtoras de informacgao e influéncia para suas audiéncias” (Terra, 2021,
p. 71).

Compreender que as marcas podem atuar como seus proprios criadores nao
€ suficiente para aprofundar a analise de sua esséncia. A relevancia e a interagao
com o publico, embora cruciais para o engajamento, dependem intrinsecamente de
como a marca consegue construir e projetar sua identidade de forma coerente e
auténtica. Nesse sentido, Terra (2021) aponta o conteudo digital como um dos
pilares para a consolidagédo da credibilidade e autoridade das marcas. Ao assumir o
papel de Brand Publisher, a comunicagdo avanga ao legitimar a presencga digital de
uma marca nao apenas pelo que ela oferece, mas também por quem ela € e o0 que
representa, consolidando uma identidade soélida e auténtica — elemento crucial em
um mercado competitivo.

Com base nesse entendimento, o presente trabalho volta-se ao setor fitness,
buscando refletir sobre os conceitos de identidade de marca no ambiente digital,
especialmente no Instagram, e analisar as agdes comunicacionais observando de

que forma essa identidade é construida e expressa.
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3 COMUNICAGAO, IDENTIDADE E MARCA

A passagem de um consumo passivo, caracteristico da era da televisao e do
jornal impresso, para um consumo marcado pela interatividade em telas digitais
transformou profundamente a maneira como marcas e publicos se relacionam. Os
processos de recepgdo nunca foram passivos, ja que as mensagens sempre Sao
interpretadas de acordo com o repertorio social e cultural dos receptores. Porém,
atualmente, os publicos tem mais possibilidades de exercer influéncia na relagao
com as organizagdes. O usuario escolhe, curte, comenta, compartilha e, ao fazé-lo,
participa da construcdo de significados. Esse novo comportamento desloca o eixo da
comunicagado da mera difusdo de mensagens para a co-construgao de sentidos em
ambientes digitais, convertendo a identidade de marca em um processo relacional e
continuo.

Nesse cenario, ndo basta que a organizagao tenha um produto ou servigo que
apenas atenda a uma necessidade funcional, € imprescindivel que a organizagao se
insira em narrativas que acrescentem sentido a experiéncia do consumidor,
aumentando o valor percebido do produto ou servigco. Como destaca Messa (2021)
ao citar Forbes (2012, p. 130), “um produto, além de responder a necessidade, tem
que contar uma histéria”. A centralidade da histéria que conecta produto, marca e
publico revela que a persuasao contemporanea se apoia menos no racional e no
concreto e mais no simbolico e no afetivo. Nessa mesma linha, Messa (2021), traz a
perspectiva de Harari (2018), que observa que as narrativas que estruturam a vida
social sdo, em sua esséncia, ficcionais, mas cumprem papel fundamental na
constituicdo da identidade e na agao coletiva. Assim, a eficacia de uma identidade
de marca reside na capacidade de elaborar e sustentar narrativas plausiveis e
desejaveis para o publico.

Sob essa perspectiva, compreender a identidade de marca como algo fixo —
restrito a atributos imutaveis descritos em manuais — revela-se incompativel com a
natureza hibrida e dindmica do ambiente digital. Em vez disso, deve-se entendé-la
como um fendmeno discursivo e processual, resultado de multiplas interacdes entre
emissor e receptor. Cada postagem, comentario ou gesto de moderagéo nas redes
sociais integra um campo de forgas simbdlicas capaz de afirmar, ajustar ou corroer a

imagem projetada pela organizagao.
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Essa visao processual amplia a analise: nao se trata apenas do que a marca
declara sobre si mesma, mas de como suas mensagens sao recebidas, negociadas
e ressignificadas pelo publico. Essa compreensao orienta o presente estudo e
justifica a opgdo metodologica por observar tanto o conteudo produzido quanto suas
métricas de engajamento, por meio de comentarios, curtidas e compartiihamentos,
como indicadores do modo como a identidade de marca é performada e percebida

no espaco digital.

3.1 Identidade Organizacional: Conceitos e Avangos

Compreender que uma organizagao possui uma identidade simultaneamente
adaptavel e concreta exige reconhecer que seus membros partilham uma aptidao
simbdlica, isto €, um repertério comum de signos, valores e padroes
comportamentais que orientam suas praticas. Esse ponto € essencial para adentrar
o campo da identidade organizacional, que, segundo Rudo pode ser entendida

como:.

o concentrado de informagdo que integra os sentidos dominantes,
duradouros e consensuais, instituidos como narrativas que projetam a
imagem da organizag&o no sentido que lhe é mais favoravel. E sua fungdo
orientar as realizagdes simbdlicas das empresas, promovendo a
harmonizacdo de principios e inteng¢des, junto dos publicos internos ou
externos. (Ruéo, 2001, p. 3)

Rudo (2001) destaca ainda que o papel da identidade, enquanto suporte
basilar de qualquer estratégia de comunicagao, constitui o nucleo de sentido que
mantém a coeréncia entre discurso e pratica organizacional. A autora observa que, a
partir dos estudos de Van Riel e Balmer (1997), o conceito de identidade
organizacional alcangou maior profundidade e maturidade tedrica, passando a
incorporar dimensodes éticas, culturais e simbdlicas da empresa. Essa nogao da
identidade, ndo apenas como representagdo, como expressao viva da organizagao
reunindo seus valores, crencas e personalidade, atualiza as concepgdes pioneiras
de Wally Olins (1979), que entendia o branding como uma promessa que orienta a
atuagdo da empresa e se manifesta de forma integrada em todas as suas
expressdes — do design aos produtos e servicos.

Historicamente, Ru&o (2001) relembra que o conceito inicialmente formulado
por Albert e Whetten (1985), que o definiram como um constructo emergente do

interior da organizacédo — um reflexo de suas principais caracteristicas percebidas
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por seus membros. No entanto, apenas a partir da década de 90 o tema passou a
receber tratamento sistematico, consolidando-se como uma dimensao estratégica
essencial da gestdo comunicacional.

A partir desse amadurecimento conceitual, Rudo aborda Albert (1998) e Gioia
(1998) enfatizando a relevancia da identidade organizacional para o préprio
desenvolvimento institucional. Gioia (1998, p. 17 apud Ruéo, 2011) observa que a
pergunta “Quem sou eu?” — central a constituicdo da identidade individual — é
igualmente fundamental para as organizagdes, uma vez que elas também sao

criacdes humanas dotadas de intencionalidade, valores e histérias.

[...]Jndo sera surpresa descobrir que o conceito de identidade, tao
relevante para conceber o que significa ser humano, é também central a
conceitualizagdo de uma das mais complexas e fascinantes criagbes da
humanidade, o trabalho organizacional. (Gioia, 1998, p. 17 apud Ruao, 2001

p. 4)

Essa reflexdo aproxima a identidade organizacional das dinamicas de
subjetivacdo que caracterizam os sujeitos na contemporaneidade.

Atualmente, uma das definicbes mais aceitas é a de Pratt e Foreman (2000),
que compreendem a identidade organizacional como o conjunto de caracteristicas
centrais, distintivas e duradouras reconhecidas pelos publicos. Essa triade —
centralidade, distintividade e durabilidade — constitui o eixo a partir do qual as
organizagdes constroem reputagédo e fidelizam seus publicos internos e externos,
reforcando o papel estratégico da comunicagdo na sustentagdo dessa coeréncia
identitaria.

Rudo (2001) também aborda o paralelismo entre a identidade organizacional
e a identidade individual, ao afirmar que as instituicbes sido percebidas pelos
publicos como entidades dotadas de carater e personalidade. Contudo, distingue-se
a identidade organizacional por sua fluidez e capacidade adaptativa, resultantes de
sua natureza coletiva e processual. Essa flexibilidade é o que permite as
organizagbes acompanhar as transformacgdes culturais e sociais sem perder seus
valores centrais.

Nesse ponto, a perspectiva de Martino (2010) oferece um paralelo importante
para compreender os “eus” que compdem a identidade organizacional. O autor
questiona a prépria natureza da identidade em uma sociedade mediada,
argumentando que ela se constitui como uma persona projetada, que precisa ser

reconhecida na convivéncia com o outro. A identidade, portanto, € sempre relacional
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e mediada — pela linguagem, pela cultura e, no contexto deste trabalho, pelas redes
sociais digitais —, instaurando o que Martino (2020) denomina “caos da
convivéncia”, um cenario em que identidades se apresentam, se confrontam, se
negociam e renegociam continuamente. Ao transpor essa logica para o campo
organizacional, compreende-se que as marcas também projetam personas,
negociando constantemente seus sentidos e ajustando sua presenga simbdlica no
ambiente digital.

A aproximagao entre as ideias de Martino (2010) e os principios da dimensao
humana da comunicagdo organizacional, descrita por Kunsch (2012), reforca a
nocédo de que a identidade organizacional se constréi nas relagdes, na escuta e no
dialogo continuo com os publicos. Assim como o individuo se constitui na relagao
com o outro, a organizagao reafirma e reconfigura sua identidade a partir das
interacdes mediadas por seus canais de comunicagao.

Por fim, é importante reconhecer que essa identidade, embora precise manter
estabilidade simbdlica, deve conservar capacidade adaptativa para acompanhar o
ritmo das transformagdes sociais e tecnoldgicas. Como afirma Ruao (2001) ao trazer
as contribuicdes de Kreps (1990, p. 78), “caberia a identidade a ardua tarefa de
assegurar o equilibrio entre as necessarias vertentes da estabilidade e da mudanca,
confirmando os valores nucleares do sentido organizacional, por um lado, mas
potenciando a evolugdo, por outro”. Assim, a identidade organizacional assume
carater ambiguo e dinamico, preservando coeréncia sem renunciar a mudanga,
caracteristica essencial para as marcas que atuam em ambientes digitais, marcados

pela constante renovagéao de significados e expectativas.

3.2 As Trés Perspectivas da Identidade: Desejada, Projetada e Percebida

Compreender os fundamentos da identidade oferece uma visdo mais humana
e simbdlica das organizagcdes. No entanto, para que uma organizagao seja
bem-sucedida em sua atuagdo comunicacional, € essencial compreender como a
identidade se articula com outros conceitos correlatos, como marca, imagem e
reputacdo. Essa integracdo € fundamental para a construgdo de sentidos
consistentes e coerentes, tanto no ambiente interno quanto nas percepg¢des externas

da organizagéo.
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Silveira (2023) propde justamente essa reflexdo integrada. A autora
argumenta que compreender as conexdes entre esses conceitos contribui para a
interpretacao dos significados produzidos pelas organizagdes e para o entendimento
de como elas constroem sentidos simbdlicos em sua comunicagao.

Com base nas discussdes de Almeida (2012, p. 24 apud Silveira, 2023)
apresenta uma articulagao didatica entre os quatro eixos conceituais, sintetizando
que “reputacao consiste em uma constru¢cao ao longo do tempo que envolve, além
da imagem (como somos vistos), a identidade da organizagdo (quem somos) e
também o que ela projeta sobre si mesma (a comunicagdo da marca)”.

Essa formulagdo evidencia que a identidade ndo atua de forma isolada, mas
como parte de um sistema simbdlico interdependente, no qual imagem, reputacao e
marca se alimentam mutuamente.

Nesse contexto, Silveira (2023) retoma as contribuigdes de Van Riel (2013),
que analisa a identidade organizacional a partir de trés perspectivas
complementares:

1. Identidade desejada — representa aquilo que a organizagdo aspira ser,

refletindo os objetivos, valores e propdsitos delineados pela lideranga;

2. ldentidade projetada — corresponde a forma como a organizagdo comunica

essa aspiragao por meio de suas estratégias e discursos;

3. ldentidade percebida — traduz como os publicos efetivamente reconhecem e

interpretam a organizacéo, a partir de suas experiéncias e interagdes.

A distingcdo entre essas dimensdes é fundamental, mas tdo importante quanto
compreendé-las isoladamente € analisar o modo como se interconectam na
construgao de sentido organizacional.

A identidade desejada e a projetada refletem o olhar interno da organizagao:
a primeira esta vinculada a sua intengéo simbdlica, enquanto a segunda diz respeito
ao processo comunicacional que materializa essa intengdo. Ja a identidade
projetada e a percebida situam-se na esfera relacional, pois envolvem o dialogo
entre 0 que a organizagdo expressa e 0 que seus publicos interpretam. Nesse
movimento, a identidade percebida surge como tradu¢cdo das mensagens emitidas,

constituindo-se em campo de negociagao continua entre expectativa e experiéncia.
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Por fim, a conexdo entre a identidade percebida e a identidade desejada
revela o carater dinamico e adaptativo da identidade organizacional. A medida que
as percepgoes dos publicos se transformam, elas retroalimentam a prépria definicao
que a organizagdo faz de si, influenciando ajustes em seu discurso e em suas
praticas comunicacionais. Esse ciclo confirma que a identidade €, simultaneamente,
nucleo estavel de valores e processo em constante ressignificagdo, conforme as
demandas simbdlicas do contexto social e midiatico em que esta inserida.

Essa perspectiva reforgca o entendimento de que a identidade organizacional
€ essencialmente relacional, simbdlica e comunicacional, e que sua efetividade
depende da coeréncia entre 0 que a organizagdo €, 0 que comunica € 0 que 0
publico percebe. Assim, quanto mais o publico reconhece e se identifica com a
identidade organizacional e de marca, mais a escolha pela marca se torna familiar e,

portanto, menos arriscada, aumentando a fidelidade e a retencdo do consumidor.

3.3 Identidade de Marca e Branding

A aplicagéo das teorias de identidade ao universo organizacional consolidou o
campo do branding. Entretanto, a ascensdo da era digital acrescentou novas
camadas de complexidade, que desafiam as abordagens classicas e demandam
uma compreensao mais dinamica da identidade de marca.

Mais do que simples elementos de identificagcao de produtos ou servicos, a
marca tornou-se uma jungdo de sistemas simbdlicos complexos, capazes de
concentrar valores, narrativas e significados que conectam organizagdes e seus
publicos. Segundo Vasquez (2014), a marca deve ser compreendida como uma
entidade comunicacional estratégica, cuja identidade se constroi na intersecgéo
entre gestdo, cultura organizacional e interagdo social. Nesse sentido, a marca
ultrapassa sua dimensdo visual e mercadoldgica, consolidando-se como uma
expressao da propria identidade da organizagdo — um organismo vivo em constante
dialogo com seus contextos de atuagéo.

Para Vasquez (2014), a marca constitui um discurso identitario que traduz os
valores centrais da organizagdo em experiéncias significativas para o publico. Sua
forca reside ndo apenas na coeréncia estética ou verbal, mas na capacidade de

produzir sentido por meio das interagcbes comunicacionais. Assim, a marca adquire
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densidade simbdlica e transforma-se em um mediador cultural, atuando como elo
entre o que a organizagao €, o que comunica e o que o publico percebe.

No contexto digital, essa dindmica se intensifica. As midias sociais —
especialmente plataformas como o Instagram — expandem o espago de
interlocucdo e tornam a identidade de marca mais exposta, fluida e participativa.
Como observa Vasquez (2014), a gestao da marca na era digital requer néo apenas
coeréncia discursiva, mas também escuta ativa, transparéncia e dialogo continuo
com seus publicos. Essa interacdo simbdlica, caracteristica das redes, faz com que
as marcas deixem de ser apenas portadoras de mensagens e se tornem agentes
narrativos que participam ativamente da construgdo de vinculos e da sua
diferenciagao no mercado.

A autora ainda propde que o principal suporte da marca é sua identidade, pois
€ ela que tem a capacidade de nortear a organizagdo por meio de seus simbolos e
sentidos. Vasquez (2014) a organiza em duas areas: area externa, relacionada ao
aspecto fisico da marca sendo representada pela identidade visual, como nome,
logotipo e demais elementos graficos que a tornam reconhecivel e visivel; e area
interna, correspondente a identidade conceitual, que define a razdo de ser da
empresa e de seus produtos e servigos, ou seja, quem sao e aonde desejam chegar.
A autora conclui que os elementos internos e externos devem atuar em harmonia, a
fim de transmitir uma imagem sélida e coerente.

Compreender a identidade de marca, portanto, implica reconhecer que, ao se
relacionar com o publico, a marca nao se expressa apenas pela qualidade de seus
produtos ou servigos, mas por meio de uma série de associagbes emocionais e
sociais transmitidas pela organizagcao. A preferéncia por uma marca em detrimento
de outra reflete a adesdo a um conceito, uma atitude e um conjunto de valores que

transcendem o proprio produto ou servigo.

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito.
Signo, pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os
logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design.
Palavra, no caso o nome da marca, que é o suporte de informagéo oral ou
escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios
produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca,
como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido. (Kapferer, 1998,
p. 190 apud Vasquez, p. 5, 2014)

Diante disso, Aaker (1996, p. 68) define a base tedrica do branding como “um
conjunto Unico de associagbes de marca que o estrategista aspira a criar ou manter”.

Para o autor, cabe ao branding assegurar que a imagem projetada pela organizagao
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corresponda aquela percebida pelo consumidor, garantindo consisténcia e coeréncia
na experiéncia de marca.

Complementarmente, Kapferer (1992) propde o Prisma de Identidade,
composto por seis facetas: o fisico, a personalidade, a cultura, a relacéo, a reflexao
e a autoimagem. Esse modelo oferece um arcabougo que amplia a compreensao da
marca para além de seus elementos tangiveis, permitindo enxerga-la como um
sistema complexo de significados em constante interagcdo com seus publicos, em

uma perspectiva que dialoga diretamente para os propositos desta pesquisa.

Figura 1: Prisma de identidade de marca

PICTURE OF SENDER

Physique i Personality
= =
Q # o
= —
& &
g Relationship Culture 2
x ¥
ik |
; _________________________________________ =
w 4

Reflaction Sell-image

PICTURE OF RECIPIENT

Fonte: Kapferer, 1992

Em categorias altamente competitivas, onde as inovacdes sdo rapidamente
imitadas e as caracteristicas funcionais se tornam equivalentes entre concorrentes, a
superioridade tangivel de um produto raramente € um diferencial sustentavel. Nesse
contexto, as empresas descobrem que o que realmente diferencia suas marcas € o
significado simbdlico que constroem. Assim, gerir esse significado deixa de ser uma
opgao e passa a constituir um imperativo estratégico para o fortalecimento da
identidade e da diferenciacdo de marcas.

Entre as metodologias voltadas a administracdo simbodlica das marcas,
destaca-se 0 modelo dos arquétipos de marca desenvolvido por Mark & Pearson
(2003) em O Herdi e o Fora-da-Lei. Baseado na psicologia junguiana, o modelo
propde que marcas refletem padrées universais de comportamento humano — os
arquétipos — que traduzem valores, motivagdes e emogdes compartilhadas. Esses
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arquétipos, portanto, representam narrativas simbdlicas que permitem as
organizagbes se conectarem de maneira mais profunda e emocional com seus
publicos.

A aplicagédo dos arquétipos na gestao de marca contribui para consolidar uma
identidade simbdlica e coerente, capaz de orientar o discurso e a expressido das
organizagbdes. Ao adotar um arquétipo dominante, a marca consegue definir uma
personalidade que guia sua comunicagao, comportamento, e até sua estética,
facilitando o reconhecimento e a diferenciagdo no mercado. Essa coeréncia
simbdlica, além de fortalecer o vinculo emocional com o publico, assegura
consisténcia entre o propdsito institucional e as praticas comunicacionais cotidianas.

Olins (1979, p. 215) enfatiza que “quando uma organizagdo tem uma ideia
clara sobre si mesma, sobre o que € o seu negdcio, quais sdo as suas prioridades,
como quer se conduzir, como quer ser percebida, a sua identidade se estabelece
com bastante facilidade”. Essa concepg¢ao converge com as ideias de Tavares
(1998), que compreende a identidade corporativa como o conjunto de histdrias,
experiéncias, crengas, sucessos, fracassos e aprendizados da organizagao desde
sua fundagéo, complementada pelos projetos futuros.

No campo das marcas, esses autores demonstram que a identidade extrapola
atributos visuais e deve ser compreendida como um fenémeno relacional, expresso
em narrativas, simbolos e praticas organizacionais. No ambiente digital, esse carater
processual se intensifica: cada postagem, comentario ou resposta reconfigura
continuamente o sentido da marca em didlogo com seus publicos. Assim, a
identidade de marca se estabelece como um efeito comunicacional em permanente
construcao, resultante da articulagdo entre discurso, pratica e reconhecimento

social.
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4 METODOLOGIA

O objeto desta pesquisa sdo agdes de comunicacao digital no Instagram de
grandes redes e franquias de academias do Brasil. Devido a incapacidade de
investigar todas as marcas de academias em nivel nacional, estadual e municipal do
territério brasileiro, realizaremos a pesquisa a partir de um recorte amostral dos
perfis principais das maiores marcas, as com maiores aportes para analisarmos as
estratégias de comunicacao e a diferenciacao de suas identidades. Sao elas: Smart
Fit (@smartfit); Panobianco (@panobiancoacademia) e Bluefit (@bluefitacademia).

A escolha dessas marcas fundamenta-se em sua relevancia e abrangéncia no
mercado fitness brasileiro, o que permite observar diferentes abordagens de
construcao e diferenciacao identitaria no ambiente digital.

Considerando que o Instagram é atualmente a terceira rede social mais
utilizada no pais (mLabs, 2024) e que 44% dos usuarios demonstram interesse no
nicho “Saude/Fitness” (Opinion Box, 2025), esta plataforma foi selecionada como o
principal espaco para a coleta e analise dos dados.

A definicdo do periodo de analise — de 1° a 30 de setembro de 2025 —
resultou de uma observacgao prévia dos perfis dos trés perfis entre os meses de julho
e setembro do mesmo ano. Buscou-se um recorte temporal neutro, que garantisse
condigdes equitativas de observagao entre as marcas. O més de julho foi excluido
porque a Bluefit realizou um processo de rebranding em 1° de agosto de 2025,
alterando sua identidade visual e implementando um novo posicionamento
estratégico, o que inviabilizaria a comparagédo com o periodo anterior, marcado por
uma identidade ultrapassada.

Da mesma forma, o més de agosto foi descartado devido a ocorréncia do
Smart Fit Day, evento comemorativo de aniversario da marca, que gerou um volume
atipico de publicagdes promocionais e comemorativas, criando uma discrepancia em
relacado a frequéncia e ao tipo de conteudo das demais academias analisadas.

Dessa forma, setembro de 2025 foi escolhido como o més mais adequado
para o estudo, por se tratar de um periodo neutro, sem eventos comemorativos de
grande impacto, assegurando equilibrio nas condi¢gdes de observagdo e maior
comparabilidade entre as estratégias de comunicacdo digital das trés marcas

selecionadas.
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O trabalho foi feito utilizando Analise de Conteudo, que oferece “um conjunto
de técnicas de analises das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens” (Bardin, 2011, p. 44).

As postagens dos trés perfis foram coletadas manualmente por meio de
captura e gravacao de tela das publicagdes nos perfis das marcas no Instagram
dentro do periodo selecionado, posteriormente sendo manualmente transpassadas
para:

e Trés arquivos do Canva separados por marca (Exemplo disponivel no
Apéndice A), com paginas separadas por postagem em ordem
cronoldgica que exibem individualmente as publicagdes trazendo o
arquivo de video ou imagem de cada postagem junto da data, perfis

marcados, legenda e audio utilizado.

e Trés Planilhas de Controle de Conteudo separadas por marca
(Exemplo disponivel no Apéndice B) com colunas que exibem
informagdes de cada postagem como data, dono da publicagéo e perfis
mencionados, tipo de postagem (Post Estatico, Reels), especificagao
de postagem (Collab, Carrossel) quantidade de imagens ou tempo de
video, indicadores de engajamento (numero de curtidas, comentarios,
salvamentos e compartiihamentos) e o tagueamento com base no

Manual de Tags.

4.1 Anadlise Quantitativa de Engajamento do Instagram

Devido a auséncia de controle total sobre o conteudo produzido na
interatividade das redes, o uso de métricas que monitorem a reputacdo online
torna-se fundamental para analisar o status da organizacdo no ambiente digital
buscando manté-la estavel. Essas métricas abordam aspectos como o
engajamento, o alcance e o envolvimento das organiza¢gdes com seus publicos. O
engajamento digital tem sido amplamente estudado nos ultimos anos e, segundo
Jaakkola e Alexander (2014), geralmente diz respeito ao numero de seguidores, a
quantidade de publicagbes realizadas e ao total de comentarios, curtidas e
compartilhamentos obtidos nas publicagdes.

Spindola (2021) oferece as seguintes contribuigbes sobre as principais

métricas das redes sociais digitais e suas possibilidades analiticas:
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O alcance diz respeito a quantidade de individuos que viram uma
publicagdo, enquanto as curtidas sdo um método rapido de avaliar a
qualidade do conteiudo pelos usuarios. Por outro lado, os comentarios
demonstram um envolvimento mais intenso, ja que refletem o ponto de
vista ou a ocorréncia dos consumidores em relacdo ao conteudo, seja
de maneira positiva ou negativa. Na Ultima analise, os
compartilhamentos sdo o nivel mais alto de envolvimento, envolvendo
que o publico estd tdo interessado no conteudo que opta por
divulga-lo em suas préprias redes, aumentando a exposi¢cdo da marca
(SPINDOLA, p. 11-18, 2021 apud Oliveira, p. 4, 2025)

Assim, para a presente pesquisa sobre as agdes comunicacionais de marcas
fithess no Instagram, serao utilizados os seguintes critérios de analise:

e (uantidade de seguidores;

e quantidade de curtidas (likes), por postagem e por periodo;

e quantidade de comentarios, por postagem e por periodo;

e quantidade de compartilhamentos, por postagem e por periodo;

e quantidade de repostagens (reposts), por postagem e por periodo;

e taxa de engajamento (%), por postagem e por periodo: calculado
diretamente pelo Excel pela formula Interagdes (n° de curtidas + n° de
comentarios + n° de compartihamentos + n° de repostagens) /
Seguidores * 100, (Marques, 2025).

4.2 Tagueamento de Contetudo do Instagram

Além da analise quantitativa das métricas de engajamento, € necessaria uma
classificagcdo dos formatos, estilos e tematicas dos conteudos, observando como a
identidade da marca se manifesta nas publicagdes. Para isso, foi criado um manual
de tags que tomam como referéncia as analises apresentadas no artigo publicado
pelo blog Origyn Digital, intitulado Construindo uma Identidade de Marca Forte na
Era Digital (2024), que propde que a identidade de marca pode ser compreendida
em cinco dimensdes principais:

1. Dimenséo Fisica: logotipo, cores, design;
2. Dimenséao Cultural: valores e ética da empresa;

3. Dimenséo da Intersubjetividade: interagdo com o publico;
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4. Dimensao do Significado: mensagem e proposito;
5. Dimensao da Mentalizacdo: memorizacao e recall da marca.

Essa abordagem em cinco dimensdes alinha-se e complementa as trés
perspectivas de identidade organizacional propostas por Van Riel (2013), ampliando
a compreensao sobre a construgao simbdlica da identidade das organizagdes e suas

manifestacdes nas marcas corporativas.

Figura 2: As 3 perspectivas e as 5 dimensées da identidade da organiza¢do

IDENTIDADE DA ORGANIZACAO

Identidade de Marca/ Identidade
Branding Organizacional
Identidade Identidade Identidade
Percebida Projetada Desejada
Dimensdo da Dimensdo da Dimensdo Fisica Dimensdo do Dimensdo Cultural
Mentalizagdo Intersubjetividade (Logotipo, cores, Significado (Valores e ética da
(Memorizacéo e recall (Interagdio com o design) (Mensagem e empresa)
da marca) publico) propdsito)

Fonte: Produzido pelo autor, adaptado de Origyn Digital (2024) e Van Riel (2013)

Partindo da leitura flutuante do corpus da pesquisa, foi possivel identificar
padrées recorrentes de linguagem, estética, formatos e tematicas. Esses padrdes
orientaram a elaboragdo de um Manual de Tags estruturado em trés niveis:
Dimensado (Nivel 1); Tag (Nivel 2); e Subtag (Nivel 3). Essa estrutura permite
organizar o corpus de forma mais precisa, detalhada e coerente com a
complexidade da comunicacédo das academias no Instagram.

As tags foram formuladas a partir de uma analise exploratoria inicial do
conteudo das trés marcas. Esse primeiro contato com o material possibilitou

reconhecer elementos que se repetiam de modo consistente, como o uso de
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mensagens motivacionais, narrativas de superagédo, demonstragdo de equipamentos
e ambientes fisicos, valorizacdo da comunidade, construcdo de pertencimento, uso
estratégico de influenciadores e criagdo de campanhas especificas para eventos ou
marcos institucionais.

A partir dessa observacédo preliminar, emergiram categorias empiricas que
posteriormente foram reorganizadas conforme as dimensdes da identidade de marca
(Origyn Digital, 2024). Assim, o novo manual integra as dimensdes da identidade de
marca, como Fisica, Cultural, Intersubjetiva e Significado, com niveis intermediarios
(tags) e detalhamentos (subtags), mapeando desde elementos materiais e visuais
até aspectos narrativos e simbdlicos presentes nas publicagdes.

Nesse sentido, as tags funcionam como etiquetas tematicas e analiticas
aplicadas as postagens, conforme indicado no manual de tags desenvolvido como
livro de cédigos que orientou a etapa de codificagdo da pesquisa (Apéndice C).

A ampliagdo do escopo das tags e subtags decorre do mapeamento dos
elementos que estruturam a comunicagdo dessas academias nas redes sociais,
incluindo tons expressivos, narrativas, escolhas estéticas, praticas de engajamento e
estratégias de influéncia. A presenga de termos como “motivador”, “humoristico”,
“‘empatico”, “confiante”, “formal”, “didatico”, entre outros, reflete as variagdes de tom
€ emogao mais recorrentes, cobrindo um espectro que vai desde conteudos leves e
descontraidos até comunicagdes técnicas, educativas e/ou institucionais.

Esses termos e categorias ndo constituem conceitos tedricos, mas funcionam
como codigos operacionais, que traduzem como a identidade de marca se
materializa nas imagens, videos, legendas e escolhas das publicagbes. O sistema
de tags permite observar a coeréncia entre:

e 0 que a marca projeta materialmente e visualmente (identidade fisica);
e 0 que declara como crengas, valores e propositos (identidade cultural);

e 0 modo como interage e constréi vinculos com pessoas, grupos e

influenciadores (identidade intersubjetiva);

e 0 sentido simbodlico que deseja comunicar por meio de cada peca

(significado).

Por fim, a dimenséo da Mentalizacdo (identidade percebida) foi excluida deste

enquadramento, pois o0 estudo ndo contempla processos de recepgao e
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interpretacdo do publico. O foco estd naquilo que as marcas projetam nas
plataformas e em como tais projegcdes auxiliam a construgéo e diferenciagéo de suas

identidades.

Figura 3: Manual de Tags

Dimensao (Nivel 1) Tag (Nivel 2) Subtag (Nivel 3)
Identidade Visual Identidade Visual
i EqmpamP:n_tos
Espaco Fisico
e B Manifesto / Missao

Valores Institucionais
Causas Sociais

Etica € Responsabilidade Social

Principais Tematicas
Leatl el Contetidos de Legado

Datas Comemorativas
Alunos (Reais)

Protagonismo Humano Colaboradores (Reais)

Lideranca / Porta-voz
Brandcast

INTERSUBJETIVA (Projetada / Percebida) Socialcast

Gest&do de Influénci
esia0 fuenca Collab (Influencer)

Parceria (Outras Marcas)
Comunidade e Pertencimento

Construcdo de Comunidade

Rituais de Marca
Motivador / Inspirador

Alegre / Humoristico

Empatico / Acolhedor

Confiante / Informativo

Formal / Sofisticado
Desafio / Competicao

Prova Social (Depoimento)

Curiosidade (Gancho)
Educacional (Didatico)

Utilidade (Dica Rapida)

Entretenimento

Informativo (Institucional)

Venda (Promacional)

Fonte: Autoria prépria

A partir da elaboragdo do manual, iniciou-se o processo de tagueamento
manual das publicagdes selecionadas. Cada peca do corpus foi observada
individualmente, e suas caracteristicas foram codificadas por meio das tags
definidas no manual. O procedimento foi realizado manualmente, utilizando o Google
Planilhas, onde cada publicagao recebeu o conjunto de codigos correspondente aos
elementos identificados.
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As tags foram aplicadas sem limitacdo de quantidade, permitindo registrar
todas as dimensdes presentes em cada conteudo. No entanto, a codificagao
respeitou a estrutura hierarquica do manual: uma subtag (Nivel 3) s6 podia ser
atribuida se sua tag correspondente (Nivel 2) estivesse previamente marcada, e
uma tag so podia ser aplicada caso a dimensao a qual pertence (Nivel 1) estivesse
selecionada. Assim, subtags como “Rituais de Marca” eram registradas apenas
quando vinculadas a tag “Construgdo de Comunidade”, que por sua vez depende da
‘Dimensao Intersubjetiva (Projetada/Percebida)”. Esse encadeamento assegurou
consisténcia e coeréncia analitica ao processo de tagueamento.

Essa logica de codificacdo possibilitou captar a multidimensionalidade das
publicagdes, reconhecendo que uma mesma publicagdo frequentemente articula
diferentes intencbes, tons e estratégias identitarias. Uma postagem pode,
simultaneamente, apresentar tom motivador / inspirador e confiante / informativo;
apresentar um depoimento; estruturar um desafio; e ainda possuir propdésito didatico.
Ao permitir a combinacéo livre, porém hierarquicamente organizada, de tags e
subtags, o método assegura uma leitura mais precisa das postagens das marcas no

ambiente digital (Apéndice B).

4.3 Missao, Visao e Valores

A Missao, Visdo e Valores (MVV) de uma empresa constituem a base
conceitual de sua marca e sdo determinantes para a formacgao de sua identidade. De
acordo com Ferreira (2016), misséo, visdo e valores atuam “como estruturas de
criagdo e manutencdo da identidade organizacional’. De forma complementar,
Vasquez (2007) destaca que a identidade conceitual da empresa “é definida com
base na missdo, na visao e na cultura corporativa”, sendo a missdo o ponto de
partida que justifica a existéncia do negdcio, e a visdo € o horizonte aspiracional que
orienta seus objetivos. Em outras palavras, o enunciado de missdo posiciona a
marca no mercado, enquanto os valores corporativos sustentam intangivelmente
seus atributos (ética, inovacao, respeito etc.) e reforcam sua coeréncia interna.

Ha ainda, a articulagdo entre a lIdentidade Desejada — expressa nos
elementos de Missdo, Visdo e Valores (MVV) — e a Identidade Projetada,
materializada simbolicamente nos arquétipos de marca (Mark & Pearson, 2003), que

constitui o eixo central da gestdo estratégica da comunicagcdo organizacional (Van
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Riel, 2013). Essa coeréncia entre 0 que a marca aspira ser (sua esséncia) e o modo
como comunica e se comporta (sua expressao simbdlica) define a efetividade de sua
presencga identitaria nos ambientes digitais.

Para compreender a base identitaria das organizagbes que compdem este
estudo, apresenta-se na sequéncia o enunciado de sua missao, visao, valores e
propésito (Conceito, 2025; Missédo, 2025; Sobre, 2025), encontrados nos sites
oficiais de cada marca. Nesse aspecto, € importante pontuar que, diferente das
outras duas marcas, a Smart Fit ndo tem um MVV definido, possuindo em seus sites
institucionais apenas um “propdsito” de marca.

Essa analise comparativa dos MVVs e propésito das academias Smart Fit,
Panobianco e Bluefit evidencia que, embora todas atuem no mesmo segmento e
compartilhem propdsitos voltados a promogédo do bem-estar e da saude, cada uma
mobiliza arquétipos distintos para expressar sua identidade e diferenciar-se
simbolicamente em um mercado competitivo.

Em uma visdo inicial das academias analisadas, percebe-se que cada MVV

traduz um conjunto especifico de valores e uma personalidade de marca propria.

Figura 4: MVV Smart Fit, Panobianco e Bluefit

Proporcionar saude, bem-estar
e qualidade de vida aos seus
clientes.

Acabar com as desculpas para
ndo treinar.

Ser uma grande rede de

Estar entre as maiores redes academias reconhecida pelo
de academia do mundo e ser |encantamento gerado em seus
referéncia em custo x beneficio |clientes pelos aspectos de

ao cliente e rentabilidade aos  |estrutura fornecida, servigos

franqueados e investidores. disponibilizados, acessibilidade e
custo baixo.

Etica, transparéncia, inovagao, |Transparéncia, tratamento

satisfagao do cliente, igualitario, gostar de gente,

exceléncia com simplicidade e |vontade de evoluir e visdo de

respeito. dono.

Democratizar o acesso & pratica
de atividade fisica de alto padrao,
com planos acessiveis e
experiéncia simples.

Fonte: Elaborado pelo autor
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A Smart Fit destaca em seu propédsito a democratizagdo do acesso a
instalacbes de alto padrdao com planos acessiveis e experiéncia simples. A
Panobianco em sua missao enfatiza saude, bem-estar e qualidade de vida, com a
visao de ser reconhecida pelo custo-beneficio e rentabilidade e tendo como seus
valores principais a ética, transparéncia, inovacao, satisfacao e simplicidade. Ja a
Bluefit tem como missdo acabar com as desculpas para nao treinar, uma visdo de
encantar clientes com infraestrutura e baixo custo, se apoiando em valores de
transparéncia e evolugdo. Assim, cada um desses MVVs e propédsito ajudam no
escopo dessa pesquisa ao ja apresentarem em seu cerne elementos centrais que

moldam e criam diferenciacédo da identidade da marca.

4.4 Arquétipos de Marca

Como visto anteriormente, os arquétipos conectam a marca a emogoes
universais e significados atemporais, orientando narrativas que transcendem
atributos funcionais e se consolidam como simbolos de identidade. Cada arquétipo
expressa um tipo de motivagcdo humana: o desejo de pertencimento, a busca por
seguranga, o impulso de superagao ou a vontade de descoberta.

Mark e Pearson (2003) identificam doze arquétipos principais — Criador,
Bobo da Corte, Herdi, Inocente, Prestativo (Cuidador), Cara Comum, Fora-da-Lei,
Explorador, Governante, Amante, Mago e Sabio — organizados em quatro grupos
motivacionais que expressam necessidades humanas fundamentais:

e Pertenca/Grupo - A necessidade de se conectar com os outros, formar

relacionamentos e desfrutar da vida.

e Independéncia/Auto-realizacdo - A busca pela autodescoberta,

liberdade e felicidade interior.

e Estabilidade/Controle - O desejo por seguranga, estrutura e controle

sobre o proprio mundo.

e Risco/Mestria - O impulso para deixar uma marca no mundo, superar

desafios e alcancgar a exceléncia.

Figura 5: Arquétipos e Motivagéo
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Arquétipos e motivaciio
Motivacio: Estabilidade & | Pertenca & | Risco Independéncia
controle prazer mesiria satisfagio
Criador Bobo da Corte Hertn Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
CGovernante Amante Mago Sibio
Medo do Ruina financeira, Exilio, Ineficicia, Cair na
consumidor doenga, caos orfandade, impoténcia, armadilha,
incontrolivel abandono, desamparo ser traido,
ser esmagado Vazio
Ajuda o Sentir-se seguro Ter amor/ Realizar-se Encontrar
consumidor comunidade a felicidade
a:

Fonte: Mark e Pearson, 2003, p. 31

Diante do exposto, a teoria dos arquétipos foi adotada como ferramenta
metodoldgica complementar na presente pesquisa, por permitir compreender de que
forma as academias expressam suas identidades simbdlicas por meio das narrativas
e valores comunicados no Instagram. Esse sistema oferece uma base interpretativa

que focaliza a dimensao simbdlica que sustenta a identidade das marcas.

4.5 Consideracoes sobre Limitagdes e Viés do Pesquisador

Antes de passarmos a apresentagao e discussao dos resultados, € prudente
refletir sobre as limitagdes inerentes a metodologia adotada, com especial atengéo a
posicao do pesquisador enquanto profissional atuante na area de CRM e gestéo de
redes sociais da Smart Fit, uma das marcas analisadas. Essa proximidade com uma
das organizagdes do corpus poderia, em tese, influenciar a interpretacdo dos dados
ou a leitura das estratégias identitarias.

Para mitigar esse risco e garantir a maior objetividade possivel, foram
adotados os seguintes procedimentos:

Sistematizagdo da Analise: A criacdo e a aplicagao rigorosa do Manual de
Tags (Figura 3) funcionou como um protocolo analitico, garantindo que a
categorizagao do conteudo fosse baseada em critérios explicitos e replicaveis, e ndo

em impressodes subjetivas.
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e Foco na Projecao Identitaria: O estudo manteve-se estritamente focado
na identidade projetada pelas marcas, analisando o conteudo
publicado e suas métricas de desempenho, e n&o na identidade

percebida ou em juizos de valor sobre a eficacia das estratégias.

e Andlise Comparativa Cega Inicial: Na fase de codificagdo, as
publicagbes de todas as marcas foram analisadas e tagueadas em
sequéncia, buscando aplicar os mesmos critérios a todos os

conteudos, independentemente da marca.

Reconhece-se que a experiéncia profissional forneceu um insight privilegiado
sobre a dinamica do setor, mas a adocdo desses instrumentos metodoldgicos
buscou assegurar que a analise se pautasse pela acuracia descritiva e pela

consisténcia teodrica.
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5 ANALISE E DISCUSSOES

A partir dos procedimentos metodoldgicos apresentados no capitulo anterior,
este capitulo dedica-se a analise e interpretagcdo dos dados obtidos a partir dos
perfis das academias Smart Fit, Panobianco e Bluefit no Instagram, observadas as
publicagdes do més de setembro de 2025. O objetivo € compreender de que forma
essas redes de academias utilizam o Instagram para construir e diferenciar suas
identidades de marcas em um mercado altamente competitivo, considerando tanto
os aspectos quantitativos de engajamento, por meio de KPIs', quanto aos atributos
qualitativos, por meio da relagdo das caracteristicas expressas no conteudo das
publicagbes com as tags do Manual de Tags.

A analise sera estruturada em trés eixos complementares: o primeiro aborda
as métricas de desempenho e engajamento, buscando identificar padrdes de
interacdo e alcance das publicagdes; o segundo aprofunda a classificagdo dos
conteudos, interpretando nas publicagbes os formatos, estilos e tematicas utilizadas
por cada marca; e o terceiro discute a presenga dos arquétipos e valores identitarios,
relacionando-os aos propodsitos e posicionamentos das academias. Essa articulagao
entre os dados numéricos e interpretativos nos permite compreender a coeréncia e a
singularidade das identidades de marca no ambiente digital.

Mais do que descrever os resultados, este capitulo busca interpretar os
sentidos comunicacionais produzidos pelas marcas, relacionando-os com o0s
referenciais tedricos discutidos nos capitulos anteriores, em especial as nog¢des de
identidade de marca (Aaker, 1996; Kapferer, 1992; Olins, 1979; Vasquez, 2014) e
comunicacao digital estratégica (Kunsch, 2012; Terra, 2021). Assim, pretende-se
revelar como a presenca das academias nas redes sociais traduz, reforca ou

tensiona os valores e propositos que constituem suas identidades organizacionais.

5.1 Panorama Geral e Desempenho das Marcas

A anadlise dos dados referentes ao més de setembro de 2025 permite

observar diferengas significativas nas estratégias de presenca e atuacgao digital das

" KPI ¢ a sigla para Key Performance Indicator (Indicador-Chave de Desempenho), métrica
quantitativa para mensurar desempenho. No contexto desta pesquisa, os KPIs correspondem as
métricas de interagdo do Instagram, como numero de seguidores, curtidas, comentarios,
compartilhamentos, repostagens e taxa de engajamento.
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trés redes de academias analisadas — Smart Fit, Panobianco e Bluefit — no
Instagram. Os indicadores de alcance, engajamento, interagdo e volume de
publicagdes evidenciam logicas comunicacionais distintas, relacionadas a
maturidade digital, porte organizacional e posicionamento de cada marca.
Inicialmente, o alcance de cada marca, medido pelo numero de seguidores,
apresenta uma disparidade clara. A Smart Fit (2,4 milhées) possui uma base de
seguidores massiva, superando a Bluefit (381 mil) e a Panobianco (170 mil), como

detalhado no Grafico 1.

Gréafico 1: Namero de seguidores por academia (Setembro 2025)

2.500.000
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1.500.000

1.000.000

N Seguidores (aprox.)

500.000

BlueFit Panobianco Smart Fit
i@bluefitacademia i@panobiancoacademia @smartfit

Nome / Perfil (@)

Fonte: Autoria prépria

A taxa de engajamento reforgca essa diferenca de desempenho entre as
marcas. De acordo com o Grafico 2, a Smart Fit apresenta 11% de engajamento no
més de setembro, indice significativamente maior que o de seus concorrentes. A
Bluefit configura-se como intermediaria (7,02%), enquanto a Panobianco registra o
indice mais baixo (1,77%), refletindo uma presenca digital de menor intensidade.

O volume de interagcbes acompanha essa distribuicdo. A Smart Fit mobiliza

uma comunidade altamente participativa, com 249.148 curtidas e 10.923
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compartilhamentos no periodo. A Bluefit obtém numeros medianos (23.782 curtidas
e 1.997 compartilhamentos), representando uma presenga cerca de quatro vezes
maior que a da Panobianco (2.493 curtidas e 317 compartilhamentos). A baixa
média de interagdes por publicagdo da Panobianco (cerca de 250) evidencia a

dificuldade da marca em criar conteudos capazes de gerar respostas consistentes

do publico.
Grafico 2: Taxa de engajamento por academia (Setembro 2025)
Smart Fit
@smartfit
®
£ Panobianco
o @pancbiancoacad
o emia
E
(=]
=z
BlueFit
@bluefitacademia

0,00% 2,50% 5,00% 7,90% 10,00%

Engajamento (%)

Fonte: Autoria propria.

A consisténcia, o volume e o tipo de conteudo compartilhado também variam
entre as marcas, como demonstrado no Grafico 3. A Smart Fit lidera com 30
publicagdes — uma média de um post por dia —, refletindo uma estratégia
consolidada que sustenta alcance organico e potencializa engajamento. Do total, 26
publicacdes sdo de conteudo proéprio, reforgcando o carater autoral da comunicacao
da marca.

A Bluefit adota uma estratégia hibrida, totalizando 22 publica¢gdes (média de

0,73/dia), combinando conteudo autoral (13 posts) e material de influenciadores (9
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posts). Essa composigdo indica um movimento de reposicionamento e
fortalecimento gradual da identidade digital, apoiado por multiplas vozes.

Ja a Panobianco registra o menor volume (12 posts, média de 0,4/dia), sendo
majoritariamente conteudo proprio (11 posts). Essa baixa frequéncia compromete a
construcdo de um fluxo comunicacional continuo, resultando em métricas menos

expressivas de interagdo e engajamento.

Grafico 3: Volume e Tipo de Publicagbes (Setembro 2025)

B Reposiagens [l Posts proprios

100%
75%
50%
25%
0%
BlueFit Fanobianco Smart Fit
@bluefitacademia {@panobiancoacademia @smartfit

Fonte: Autoria propria.

De modo geral, os dados evidenciam trés estagios distintos de maturidade
comunicacional: a Smart Fit como marca consolidada e de alto desempenho; a
Bluefit em trajetéria de fortalecimento; e a Panobianco com presenga mais discreta e
institucional.

A investigacao aprofundada utilizou o Manual de Tags Analiticas desenvolvido
para esta pesquisa (Figura 3), permitindo classificar sistematicamente os atributos
qualitativos das publicagbes, segundo critérios de formatos, estilos comunicacionais,
tematicas e intencionalidades estratégicas. Além disso, foram observados

indicadores de desempenho (KPIs) — como curtidas, comentarios,
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compartilhamentos, reposts e taxa de engajamento — a partir da Planilha de

Controle de Conteudo (Apéndice B).

5.2 A Construcgao da Identidade nas Dimenso6es da Marca

A partir da correlagao entre esses elementos que possibilitam a identificacédo
de padrdes, diferencas e estratégias especificas de cada marca, foi possivel
identificar padrbes consistentes de construgdo identitaria nas trés marcas
analisadas. Pela observagao das quatro dimensdes da identidade da organizagao —
Fisica, Cultural, Intersubjetiva e de Significado — se compreende como cada marca
estrutura seu discurso e enfatiza aspectos especificos para se diferenciar. Os
resultados demonstram que, embora atuem no mesmo segmento, Smart Fit,
Panobianco e Bluefit adotam estratégias distintas na materializagdo de seus valores

e propositos.

5.2.1 A Dimensao Fisica e Materialidade

A Dimensao Fisica, composta por elementos visuais tangiveis relacionados
ao espaco, equipamentos e identidade visual, apresenta niveis distintos de presenca
nas estratégias das marcas: 91,7% na Panobianco, 86,7% na Smart Fit e 52% na
Bluefit. A analise dessas escolhas revela como cada organizagdo utiliza a
materialidade para reforcar aspectos identitarios distintos.

A Smart Fit apresenta uso intenso de conteudos que destacam o Espaco
Fisico (66,7%) e Equipamentos (60%). Essa estratégia contribui para transmitir
padronizacao e familiaridade com os ambientes. Ao mostrar suas unidades de forma
recorrente e detalhada, a marca reduz barreiras simbdlicas e convida o publico a se
imaginar no espacgo, desmistificando o ambiente de treino.

A Panobianco, por sua vez, apresenta a maior incidéncia de Identidade Visual
(91,7%), demonstrando uma preocupagao constante em refor¢ar o reconhecimento
de sua marca grafica em suas publicagdes. A materialidade, neste caso, esta na
forte presenga de seu logo e na estética institucional, reforcando sua busca por
reconhecimento e autoridade visual.

Ja a Bluefit, com a menor incidéncia dessa dimensao (52%), concentra-se

menos no espaco fisico e na exposigdo da marca grafica, e mais na experiéncia do
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aluno. Com apenas 18,2% de conteudos especificamente focados na materialidade
do ambiente, a marca reforgca que seu diferencial nao esta na infraestrutura em si,
mas na jornada de treino e na motivacgao individual.

Essa configuragcdo material reforga diretamente os arquétipos adotados por
cada marca. A onipresenga da identidade visual da Panobianco sustenta a
necessidade de reconhecimento e autoridade tipica do Governante. A exposicao
detalhada e acessivel do ambiente da Smart Fit materializa a promessa de inclusao
e igualdade do Cara Comum. Ja a auséncia de foco no espaco fisico da Bluefit
reitera a légica do Herdi, para quem o cenario importa menos do que a agao de

superacao e o esforco individual.

5.2.2 Dimensao Cultural e Valores

A Dimensao Cultural, que abrange a comunicagado de valores institucionais,
missao, visdo, causas sociais e conteudos de legado, mostrou-se presente em todas
as publicagdes (100%) da Bluefit e da Panobianco. Esse resultado evidencia um
esforco dessas marcas em ancorar sua comunicacdo em valores declarados e em
construir, de modo explicito, um posicionamento cultural.

A Panobianco articula essa dimensao a partir de mensagens institucionais e
conteudos relacionados a sua trajetoria, histéria e diferenciagao simbdlica. A marca
apresenta uma alta incidéncia de Conteudos de Legado (58,3%), construindo uma
nocdo de tradicdo e autoridade. Um exemplo disso foi a publicacdo de 05 de
setembro, onde a marca compartilhou o selo "Lugares Incriveis para Trabalhar",
reforcando valores corporativos e o0 reconhecimento de sua exceléncia
organizacional®.

No caso da Bluefit, a presenga cultural se manifesta por meio de mensagens
de superagao e motivagao, associando a pratica de exercicios a forga de vontade e
ao comprometimento pessoal. Seus valores ndo sdo apenas institucionais, mas
projetados como um estilo de vida que a marca busca inspirar em seus seguidores.

Ja a Smart Fit adota uma estratégia distinta, apresentando apenas 13,3% de
conteudos explicitamente enquadrados nessa dimensao. Seus valores centrais nao

sdo declarados com a mesma frequéncia, mas aparecem diluidos nas interagcdes

2 Optou-se por ndo reproduzir as imagens das postagens neste trabalho por questdes de direitos
autorais.
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humanas e na representacgao visual do cotidiano. Em vez de verbalizar sua misséo,
a marca demonstra seu propésito de democratizagdo por meio de narrativas de
pertencimento, humor e acessibilidade.

Tais abordagens culturais consolidam os posicionamentos estratégicos: a
énfase na tradigdo, no legado e em selos de qualidade valida o status de prestigio
buscado pelo Governante (Panobianco); a narrativa de estilo de vida, for¢ca e
disciplina alimenta a jornada de transformacado do Herdéi (Bluefit); e a cultura de
pertencimento implicita, que ndo precisa ser discursada para ser sentida, reflete a

esséncia democratica e niveladora do Cara Comum (Smart Fit).

5.2.3 Dimensao Intersubjetiva e Protagonismo

A Dimenséo Intersubjetiva, que contempla o protagonismo humano, a gestao
de influéncia e as estratégias de comunidade, apresenta incidéncia quase total em
todas as marcas: 100% na Smart Fit e Panobianco, e 96% na Bluefit. Esse resultado
confirma que, independentemente do posicionamento, as trés marcas reconhecem o
papel central da interagdo humana na comunicagao digital contemporanea. Contudo,
a escolha dos protagonistas revela intengdes discursivas diferentes.

A Smart Fit é a marca que mais destaca Alunos Reais (26,7%). Embora utilize
influenciadores como alunos reais em parte desses conteudos (Collab: 36,7%),
mantém como predominante o Brandcast (86,7%), no qual a propria marca conduz a
narrativa, nesse caso com foco em pessoas comuns. Ao trazer alunos reais para o
centro da comunicagdo, a Smart Fit reforgca valores de inclusdo e proximidade,
validando a ideia de que seus espacgos pertencem a todos.

A Panobianco concentra seus conteudos em figuras de comando, destacando
Lideranga/Porta-voz (25%) e Colaboradores (25%). E a Unica marca com 0% de
conteudos protagonizados por alunos reais. Esse padrao revela uma comunicagao
em que a voz institucional domina, enfatizando liderancas e figuras internas para
reforcar a autoridade e a hierarquia corporativa.

A Bluefit, em contrapartida, possui a maior dependéncia de influenciadores
entre as marcas analisadas, com 77,3% de suas publicagbes classificadas como
Collab e 40,9% como Socialcast. A marca prioriza figuras externas — como atletas e
treinadores reconhecidos — para atuar como porta-vozes. A presenca de alunos
reais € minima (4,5%), indicando que a estratégia de identificagdo se da pela
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aspiracao e pelo exemplo de performance, e n&o necessariamente pela
representacao do cotidiano do usuario comum.

A selegao dos protagonistas €, portanto, coerente com a estrutura arquetipica
de cada narrativa. O Cara Comum (Smart Fit) constréi identidade ao se ver no
espelho de pessoas reais e semelhantes. O Governante (Panobianco) reafirma sua
legitimidade e poder institucional através de figuras de lideranga, controle e
hierarquia corporativa. Ja o Herdi (Bluefit) mobiliza sua audiéncia através da idolos,

atletas e mentores que aspiram uma meta a ser alcangada.

5.2.4 Dimenséao de Significado e Tom de Voz

A Dimensao de Significado, responsavel por revelar o "como" e o "para qué"
das mensagens, estda amplamente presente nos conteudos, com incidéncia de 91%
na Bluefit e 100% nas demais. As escolhas de tom de voz e propdsito do conteudo
sdo determinantes para a diferenciacédo das identidades.

A Smart Fit adota um tom de voz dividido entre o Alegre/Humoristico (50%) e
o Confiante/Informativo (50%). A marca utiliza memes, linguagem de internet e
situagdes cotidianas para criar um ambiente amigavel e acolhedor. Seus conteudos
tém, majoritariamente, fins de Entretenimento (36,7%) e Educagao (26,7%), com
baixa incidéncia de apelo promocional direto (6,7%). A marca busca gerar vinculo
afetivo e identificagcdo antes de promover vendas.

A Panobianco utiliza predominantemente um tom Formal/Sofisticado (50%),
com baixa presenga de humor (8,3%). A escolha por uma linguagem polida e
institucional é coerente com seu foco em conteudos Informativos (33,3%), que
reforcam comunicados e posicionamentos internos. A comunicagao busca transmitir
exceléncia e exclusividade, evitando a informalidade caracteristica das redes
sociais.

A Bluefit opera com uma linguagem enérgica, refletida na predominancia de
conteudos Motivadores/Inspiradores (54,5%) e Confiantes (77,3%). O propdsito do
conteudo acompanha essa logica: a marca apresenta a maior proporgdo de
conteudos de Venda (Promocional), com 40,9%. O discurso motivacional é
frequentemente associado a chamadas para agao ("call to action"), alinhando a

narrativa de superagao pessoal a uma estratégia comercial direta de converséo.
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Por fim, o tom de voz e o propdsito fecham o ciclo identitario. O humor e a
utilidade pratica da Smart Fit criam a conexao horizontal e despretensiosa do Cara
Comum. A formalidade e o tom informativo da Panobianco preservam a distancia
respeitosa e a sobriedade do Governante. E a energia motivacional, combinada ao
apelo comercial da Bluefit, convoca o publico a 'aventura’ e a conquista,
transformando o ato de compra e treino em um desafio a ser vencido, tipico do

Herdi.

5.3 Sintese das Estratégias Identitarias

A integracao dos resultados obtidos nas quatro dimensdes analisadas (Fisica,
Cultural, Intersubjetiva e de Significado) permite concluir que Smart Fit, Bluefit e
Panobianco ndo disputam o mesmo territério simbdlico, embora compartilhem o
mesmo segmento de mercado. Cada marca articulou uma identidade digital coerente
com um arquétipo especifico, utilizando taticas comunicacionais distintas para
mobilizar seus publicos.

Para sistematizar comparativamente os resultados qualitativos obtidos a partir
do Manual de Tags Analiticas, a Figura 6 apresenta uma sintese das estratégias
identitarias das marcas nas quatro dimensdes analisadas, evidenciando padroes de

énfase, recorréncia e diferenciacéo entre Smart Fit, Panobianco e Blugfit.

Figura 6: Analise Qualitativa das Estratégias Identitarias (Tagueamento)

Foco em Espaco e Equipamentos (66,7% e | Maior incidéncia de |dentidade Visual Menor foco maternial (52%) (Foco na
60%) (Padronizacao) (91,7%) (Reconhecimento) Jormaday)

Alto esforco em valores internos explicitos
(100%).
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Alunos Reais e Brandcast (26,7% [9/10 Lideranca e Colaboradores (25%) (Voz
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Humoristico/Alegre e Confiante/Informativo
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33,3%).

Fonte: Autoria propria
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A leitura integrada da Figura 6 evidencia que, embora atuem no mesmo
segmento, as marcas atribuem pesos distintos as dimensdes da identidade
projetada. A Smart Fit apresenta maior equilibrio entre materialidade, interagcao e
significado simbdlico, com énfase na acessibilidade e no pertencimento. A
Panobianco concentra sua estratégia na dimensdo fisica e cultural, reforcando
identidade visual, tradicdo e autoridade institucional. Ja a Bluefit desloca o foco da
materialidade para a experiéncia simbdlica da jornada individual, priorizando
conteudos motivacionais e de ativagéo, alinhados a légica da superagao pessoal.

A partir dessa configuragdo dimensional, se torna possivel compreender a
articulagdo simbdlica dessas estratégias por meio dos arquétipos de marca.
Conforme sintetizado na Figura 7, cada academia mobiliza um arquétipo dominante

que orienta suas escolhas narrativas, estéticas e relacionais no Instagram.

Figura 7: Sintese Comparativa dos Arquétipos de Marca
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Fonte: Autoria propria

A Figura 7 nao representa apenas uma classificagao arquetipica, mas sim
uma sintese interpretativa da coeréncia entre propdsito organizacional, praticas
comunicacionais e performance simbdlica. O arquétipo do Cara Comum sustenta a
estratégia relacional da Smart Fit ao reduzir distdncias simbdlicas e promover

identificacao cotidiana. O Governante estrutura a narrativa da Panobianco a partir da
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autoridade, da estabilidade e do reconhecimento institucional. Ja o Herdi orienta a
comunicacdo da Bluefit para a acdo, a superacdo e a conquista individual,
reforcando uma légica aspiracional e orientada a performance.

A leitura comparativa demonstra que a Smart Fit consolida sua lideranca
digital ao remover barreiras fisicas e simbdlicas para a pratica de atividade fisica. Ao
adotar o arquétipo do Cara Comum, sua estratégia de "Comunidade + Humor"
transforma a academia em um espago de pertencimento acessivel, 0 que explica
seus altos indices de engajamento e identificagdo imediata.

A Panobianco, por sua vez, sustenta sua posicao através da estabilidade e do
prestigio. Guiada pelo arquétipo do Governante, sua estratégia focada em
"Institucionalidade + Lideranga" busca transmitir segurancga e tradicado. Embora gere
menos engajamento interativo (curtidas e comentarios), essa postura reforca a
autoridade da marca corporativa e a padronizagao de sua rede.

Ja a Bluefit aposta na transformacao individual. Sua associacado ao arquétipo
do Her6i demanda uma comunicagao de alta energia, onde a "Motivagéo + Ativagao"
impulsionam o seguidor a agir. A dependéncia de influenciadores e o foco na
superagcao criam uma narrativa aspiracional, voltada para quem busca resultados e
performance.Dessa forma, a analise confirma que o sucesso na constru¢ao de uma
identidade de marca no Instagram nao depende de uma férmula Unica, mas da
coeréncia entre o propésito da organizacdo (quem ela é) e a performance
comunicacional (como ela age). As trés marcas analisadas demonstram que é
possivel ocupar posicdes distintas na mente do consumidor, desde que a narrativa, a
estética e as interagdes estejam alinhadas a um nucleo identitario claro e bem

definido.
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6 CONCLUSAO

Este estudo investigou como as redes de academias Smart Fit, Panobianco e
Bluefit constroem e diferenciam suas identidades de marca no Instagram. A partir de
uma abordagem metodoldgica mista, que combinou a analise quantitativa de
desempenho (KPIs), a categorizagdo tematica via tagueamento e a interpretacao a
luz dos arquétipos de marca, foi possivel compreender como essas organizagoes
estruturam suas narrativas e de que forma suas estratégias influenciam o
engajamento, a percepg¢ao e o posicionamento no ambiente digital.

Os resultados corroboram a premissa de que a identidade de marca,
conforme discutido por Kapferer (1992) e Aaker (1996), transcende um conjunto de
atributos estaticos. Trata-se de um processo simbdlico, relacional e dinamico,
manifestado no modo como a organizagdo se comunica e interage com seus
publicos. No ecossistema do Instagram, essa constru¢do mostrou-se dependente
nao apenas do dominio das linguagens da plataforma, mas da capacidade das
marcas em articular narrativas coerentes com seu propdsito organizacional (Terra,
2021), alinhando-se a dimensdo humana da comunicagdo organizacional (Kunsch,
2012), que ressalta o carater relacional e a construgcéo de vinculos significativos por
meio das interacdes.

Do ponto de vista empirico, observou-se que a intensidade da presencga
digital, embora associada a melhores indices de engajamento, ndo é suficiente, por
si sO, para garantir ressonancia simbdlica. As discrepéncias entre as trés marcas
evidenciam que o modo como cada uma narra seu proposito, seu tom de voz, seus
protagonistas, seus simbolos e sua légica narrativa, exerce impacto direto na
resposta do publico. Nesse sentido, o Instagram configura-se ndo apenas como um
canal de visibilidade, mas como um espaco de disputa identitaria, onde as marcas
buscam construir pertencimento, autoridade e motivagao alinhadas as suas missoes.

Assim, cada marca ocupa um territério simbdlico distinto no mercado fitness
digital:

e A Smart Fit posiciona-se no universo da pertenca e da acessibilidade,
construindo uma identidade que normaliza a experiéncia da academia
e a integra ao cotidiano. Seu discurso € ancorado no arquétipo do Cara
Comum, materializado em publicagdes que mostram situagdes que

conversam com o publico (como no post de 05/09 com o meme "Nao
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sumi ndo, so virei socio vitalicio de 3 lugares: minha casa, Smart Fit e
meu trabalho."), no uso constante do humor e situagdes do dia a dia
(como no Reels de 06/09 sobre "a unica ligagao que eu atendo feliz",
mostrando um telefone recebendo uma chamada da Smart Fit e a
aluna indo para a academia) e na representagao do espaco fisico de
forma descomplicada, reforcando uma identidade relacional e sélida

que favorece a identificagao imediata.

e A Panobianco, por sua vez, constréi sua diferenciagdo no eixo da
autoridade institucional e da tradicdo. Alinhada ao arquétipo do
Governante, sua comunicacdo € marcada pela énfase na identidade
visual corporativa (presente em 91,7% das publicagbes), pelo
protagonismo de liderangas (como na cobertura da Fitness Brasil com
os CEOs nos posts de 01/09, 03/09, 08/09 e 09/09) e por um tom
formal e sofisticado, observado em posts que celebram
reconhecimentos corporativos, como o selo "Lugares Incriveis para
Trabalhar". Essa estratégia reforga valores de prestigio e controle, mas

revela limitagdes em ambientes que privilegiam a horizontalidade.

e A Bluefit ocupa o territério da superacdo e da performance,
mobilizando o arquétipo do Herdi por meio de um discurso energético,
focado na transformacao individual. Sua estratégia € sustentada por
influenciadores (77,3% das publicagbes, como a tenista Laura Pigossi
e o preparador Leandro Twin), mensagens motivacionais (54,5%) e
conteudos promocionais (40,9%) que associam a pratica de exercicios
a resultados tangiveis, como no Reels de 03/09, publicado no perfil da
Laura Pigossi em parceria com a Bluefit, que anuncia patrocinio ao SP
Open, torneio profissional de ténis feminino, e uma oferta promocional
da mensalidade da academia. A marca converte o engajamento em
acao comercial, posicionando a academia como etapa essencial para a

conquista de metas.

A aplicagéo da teoria dos arquétipos demonstrou ser um instrumento analitico
relevante, permitindo interpretar a unidade interna das estratégias adotadas.

Contudo, os resultados evidenciam que o arquétipo, isoladamente, ndo determina o
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sucesso: € a congruéncia entre a identidade projetada, os formatos de conteudo e o
dominio das gramaticas da plataforma que efetivamente gera diferenciacdo e
reafirma a marca no ambiente digital.

Metodologicamente, o cruzamento entre métricas quantitativas e a analise de
tagueamento mostrou-se eficaz para captar tanto a dimensdo mensuravel quanto a
simbdlica das praticas comunicacionais. O estudo, contudo, apresenta limitacoes,
como o recorte temporal restrito e a analise concentrada em trés grandes redes a
partir de dados publicos. Ademais, a opgao por focar na identidade projetada, em
detrimento da percebida, delineou um escopo que, embora necessario, deixa em
aberto a investigagao sobre a recepgao e a assimilagdo das narrativas pelo publico.

Essas limitagbes, entretanto, sinalizam caminhos promissores para
investigacdes futuras. Para além de expandir o periodo de observacdo, estudos
subsequentes poderiam explorar outras plataformas e operacionalizar a dimensao
da Mentalizagdo — memorizacao e o recall da marca pelo publico — por meio de:

1. Analise de Sentimento dos Comentarios, para investigar as reacdes

imediatas do publico e a ressignificacdo da identidade projetada;

2. Aplicagdo de Surveys (Questionarios), com seguidores e nao
seguidores, para medir o reconhecimento, a associacéo de valores e a

forga do recall da marca;

3. Entrevistas em Profundidade, a fim de compreender qualitativamente
como os publicos internalizam as narrativas e que tipo de relagao

estabelecem com a marca.

A integragao da dimensao da Mentalizagdo completaria o ciclo da identidade
de marca no digital, conectando de forma empirica o que é projetado (neste estudo)
com o que ¢ efetivamente percebido e assimilado (em estudos futuros).

Em sintese, os achados respondem aos objetivos centrais deste trabalho: a
identidade de marca no ambiente digital € simultaneamente um projeto estratégico e
uma construgdo dinamica, resultante da articulagdo entre propdésito, narrativa e
performance. Ao evidenciar como Smart Fit, Bluefit e Panobianco operam essas
variaveis no Instagram, este estudo contribui para a literatura de branding digital e
oferece subsidios praticos para gestores que buscam alinhar estratégia e narrativa

em mercados competitivos.
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APENDICE A - Armazenamento de Publicagdes no Canva

Postado em 26/09. Reels. Collab.

@smartfit e @correcaio_  Audio original
Faltam so 30 dias e vocé vai estar pronto pra 1° ou pra melhor prova da sua
vida 2

A Smar Fit Run em Sao Paulo vai ser a oportunidade perfeita pra vocé e seus
amigos viverem uma experiéncia Unical

Seja 5km ou 10km, se prepare treinando corrida com os diferentes tipo de
treino e fortalecendo da na Smart Fit pelo menos 3x na semanal

Ndo esquece de fazer a semana de polimento faltando 7 dias pra prova, esse é
o momento de descansar sem perder o ritmo!

#QueméSmartSabe #SmartFitRun2025 #fitnesslife #corridaderua

Postado em 27/09. Post. Carrossél.

@smartfit  sem sudio
Ta achando que corredor s6 corre?

Por tras de cada corrida, ha um vocabulério secreto que vocé vai aprender hoje para falar a lingua dos corredores no
dia da nossa 2° Edicdo da Smart Fit Run

Ja conhecia algum desses termos? Se ainda ndo, qual vocé gostou mais?

#QueméSmartSabe #SmartFitRun2025 #running #training #gymlife
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APENDICE B - Planilha de Controle de Contetido

11/09/2025  @giovanidfit e @smartfit Carrosel (EIEDY v 2imgs

12/09/2025 @smartfit e @cahgoulart [Reeis - M Collan] *  O0m43ss

13/09/2025 @smartfit e @edgarddagama Reels D G ~  0m48.6s

14/09/2025 @smartfit ~ x

15/09/2025 @dafiti & @smartfit [Reels I Collab] ~  0m45.5s

16/09/2025 @smartfit [Reeis -] > omi7.0s
11/09/2025  @alovani4fit e @smartfit 131000 158 6178 62 571%
12/09/2025 @smartfit e @cahgoulart 5105 80 200 20 022%
13/09/2025  @smartfit & @edgarddagama 2580 240 222 33 013%
14/09/2025 @smartfit 881 a3 64 6 0,04%
15/09/2025  @dafiti e @smartfit 15611 199 202 24 0,67%
16/09/2025 @smartfit 280 84 61 6 0,02%

11/09/2025

(@giovani4fit e @smartfit

INTERSUBJETIVA (Projetada / Percebida)
SIGNIFICADO (D £}

Gestdo de Influéncia
Tom de Voz (Personalidade)
P

Socialcast  Collab (Influencer)
Alegre / Humoristico

Conteudo de influenciador;
Collab com influencer;
Uso de humor

FiSICA (Projetada

Protagonismo Humano
Gestdo de Influéncia

Equipamentos
Alunos (Reais)

Espaco Fisico
Brandcast

Uso de unidade da marca;
Aluna real;

12/09/2025 @smartfit e @cahgoularrt - Collab (Influencer) Conteudo original da marca;
Confiante / \nfqrnjg(wo COHEDCO[“ influencer; .
Propasito do Conteido, Educacional (DIUGYICO) Informagdes sobre exercicio
Equipamentos  Espaco Fisico Uso de unidade da marca;
Alunos (Reais) Brandcast Aluna real;
gD Collab (Influencer) Conteudo original da marca;
RN Rituais de Marca Collab com influencer;
13/09/2025 @smartiit e @edgarddagama INTERSUBJETIVA (Projetada / Percenia) g}”;;’::;’ /‘mﬂf’a‘ﬁ’u E;”g;‘%ﬁ?&%ﬂﬁ:’;ﬁfﬂ%ﬁmo
SIGNIFICADO (Desejada -jhddde\ DT CnEIES Ernfties
R Prova Social (Depoimento) Depoimento de aluno/influencer;
- Educacional (Diddtico) Informages sobre exercicio;
ituci Informag@es sobre desafio
o . Conteudo original da marca;
S — INTERSUBJETIVA (Projetada / Percebida) i{:g;’ﬁﬂumcu‘i:.‘;f’cg”ﬂ“g”“’) Collab com influencer:
@ SIGNIFICADO (Desejada = L AL T Uso de humor
Trend em alta
— - Identidade Visual Logo da marca aparente;
— Equipamentos ~ Espago Fisico Uso de unidade da marca;
Datas Comemorativas Semana do cliente;
. :
15/00/2025 @dafiti e @smartfit INTERSUBLETIVA (Projetada / Percebida) v e NRIaEneR Brandcast Conteudo original da marca;
SIGNIFICADO (D a Parceria (DUUB? Marcas) Parceria com marca de roupas Dafiti;
. - ;}ﬂ](‘ Alegre / Humoristico Tom alegre "7 looks para 7 dias de
Venda (F i academia’
il . Espago Fisico._Brandcast Uso de unidade da marca;
16/09/2025 @smartfit INTERSUBJETIVA (P - Alegre / Humoristico Conteudo original da marca;

SIGNIFICADO (D

rojetada / Percebida)
a

Tom de Voz (Personalidade)

Entretenimento

Uso de humor
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APENDICE C - Livro de Cédigos do Manual de Tags

Nome

Identidade Visual

Identidade Visual

Equipamentos

Espage Fisico

Nivel de Tag (1, 2 ou 3) |Descrigdo

Mivel 2

Mivel 3

Miwel 2

Mivel 3

Mivel 3

Elementas graficos e estéticos que
compdem a aparéncia da manca.

Fresenca e aplicagde dos elementos
cEntrais da marca, como legotipos,
paleta de cores primaria & secundiria,
tipografia oficial e icones.

Os objetos fisicos & no ambiente que
compoem o cenario da marca.
Destague para o maguinas,
equipamentos ou tecnologias
disponiveis no contexto da marca {ex:
halteres, leg press, abdutora, ete).

Destague para o ambients, arqurtemm.
demmgan ou local onde a agdo ocore
{ex: unidade da marca, espage plblico,
Blc).

CULTURAL {Desejada)

Vialares Centrais (MWV)

Manifesto | Missao

Valores Institucionais

Principais Tematicas

Causas Sociais

Etica & Responsabilidade
Socisl

Conteddos de Legado

Diatas Comemaorativas

INTERSLUB.JETIVA
[Projetada | Percebida)

Protagonismo Humano

Alungs (Reais)

Colaboradores (Reais)

Lideranga ! Porta-woz

Mivel 1

Mivel 2

Mivel 3

Miwel 3

Mivel 2

Mivel 3

Mivel 3

Mivel 3

Mivel 3

Mivel 1

Mivel 2

Mivel 3

Mivel 3

Miwel 3

0= valores intangiveis, as crengas, o
propasito e o porgue” da marca. Ea
personalidade culturzl e o
posicionamento ético que a marca
deseja conetruir.

A comunicagie explicita da Missao,
Visdo e Vakees da marca.
Declaragies diretas sobre o proposio
da marca, o “porqué” ela existe, o gque
ela busca mudar no mundo & o seu
impacto desejado.

Comunicagio dos principios e pilares
Eticos que guiam as agdes e o
compotaments da empresa (ex
"Comunidade”, "Exceléncia’,
“Inovagan”).

Como a marca se posiciona em rEhg:au
A sociedade e 3 sua prdpria historia,

Pasicionamento ou apoio explicite a
CIUE3S S0CISIS EXEmMas, movEmentos ou
OMNGs (ex: ambientalismo, igualdads de
génerg, antirracismal.

Foco nas aghes praticas da marca em
rEIal;.al:- a sociedade (diferente de
"Causas”, aqui é al;an nao apoio. Ex:
MOS50 processo & sustentavel’).

Conteddos gue mostram a histornia,
evolucio ou conguistas da marca.

Conteddos que se relacionam a datas
comemorativas (e Semana do Cliente,
Dia de Educador Fisico).

Analisa as relagdes e interagoes da
MErCa COM P2ss0as, Qrupas & outras
entidades. E a dimensdo da influéncia.
do relacionamento e da gestdo de
comunidade.

O vso de pessoas reais (clientes, time
ou |II:|EI'ﬁ:I como foco central da
COmUnicagso.

Conteddo que da destaque ou voz 305
dlientesimembros (o foco & na pessoa,
nao no resultado).

Conteddo que mostra os "bastidores” da
equipe, valonizande o time intemo,
coaches, administradores, sic.

A figura central da marca {fundador,
CEQ, ecpecialista principal} falando em
nome d3 MErca ou comao SUa posigao.
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Gestao de Influéncia

EBrandcast
Socislcast

Collab {Influencer)

Construgio de
Comunidade

Comunidade e
Pertzncimento

Rituais d= Marca

Maotivador § Inspirador

Alegre / Humaristics

Empatico [ Acolhedor

Confiante [ Informativo

Farmal ! Sofisticado

Parceria {Owtras Marcas)

Miwvel 2

Mivel 3

Miwel 3

Mivel 3

Miwel 3

Miwvel 2

Miwel 3

Mivel 3

Miwel 3

Mivel 3

Miwel 3

Mivel 3

Miwel 3

Acbes estrategicas para amphiar o
alcancs & 3 autoridade da marca atraves
de midias e parcerias.

Conteddos produzidos diretamente pela
propria marea.

Conteddes de influenciadores para
ProMmover 3 Mmarca.

Acbes colsborativas com influenciadores
digitais para promover a marca.
Conteddo feito em conjunte com oulra

marca ou empresa que compartilha
valores ou publico.

Esforgos atives para eriar 2 nutrir um
s=nsa de pertenciments e identidade de
grupa.

Mensagens que reforgam a ideia de
grupa, de "tribo”, celebrando os
membros {"nossa comunidade”,
“bem-vindo 3 familia™).

Foco em gestos, tral:iil;éﬁ, eventos ou
praticas que 530 Unicas do grupo 2
refergam o sentimento de perencimento
(ex: ewento da marca, videos
periadicos).

A perecnalidade [ledurr-'nrlte quea
marca adota 30 S comunicarn
Llngu.a;em de encorajamento,
supemlgan 3 Energla Foco em m:'.E
consegue”, “va alem”, "acradite”, "nao
desista".

Uso de humor, memas, piadas,
desconiragSo ou um tom de voz leve &
divertido para engajar.

Tom compreensivo, que valida
sentimentes e vulnerabilidades. Foco
em bem-gstar, “pegue leve com vooE”,
“estamos puntas”.

Postura de auteridade no assunto. Tom
prafessoral, dirsto, objetivo, focado em
dados, fatos e ciéncia.

Linguagem séria, polida, profissional.
Evita girias & busca um tom mais
elevsdo, "premium” ou aspiracional.

Estrutura Narrativa

Diesafio /| Competigao

Prava Social
[Depoimenta)

Curiosidade (Gancha)

Miwel 2

Miwel 3

Mivel 3

Miwel 3

O farrnate ou “roteiro” utiizads para
contar & histdria & organizar

Conteddo que propde urn desafio para a
audiéncia {ex: "faga X por 7 dias") ou
que mostra/promove uma competigie.

A narrativa & contada na primeira
pessaa por um cliente’alune, servindo
como testemunho.

A estrutura & guiada por um gancho
inicial que gera mistério ou curicsidade
(ex: "0 mair ermo...”, "0 segredo
que...").

Propésite do Contelide

Educaciznal {Didatica)

Mivel 3

0 objetwo principsl daquels peca de
contedds; o que s& espera que ©
ustErio faga ou sinta.

0 objetive & ensinar alge a fundo. Sao
"aulas” (ex: como executar um
moviments, 3 ciéncia por tras de uma
dieta).
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Utilidade (Dica Ripida)  Mivel 3

Entretenimento Mivel 3

Informativo {Institucional] Miwel 3

Venda {Fromaocional) Mivel 3

O objetve & ser il de forma pratica e
rapida. 530 "dicas” (ex: receita, melhor
app. @ que levar na mala, stalho).

O ohjetiva principal £ divertir, gerar
risadas ou descontragio, sem
necessariaments ensinar ou vender
algo.

O objetivo & comunicar uma informagio
operacional da marca (e novos
hordrios, aviso de evento, abertura de
vagas).

O objetivo & vender o servigo da marca
{ex: promogdo para noves alunos).
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