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RESUMO

Este estudo busca compreender como consumidores compartilham, performam e
ressignificam experiéncias phygitais nas redes sociais e como essas praticas participam de
processos de construcao identitdria. Adotou-se uma abordagem qualitativa, exploratéria e
interpretativa, por meio de um estudo de caso unico de orientagdo netnografica, realizado a
partir da observagdo e analise do perfil institucional, no Instagram, de uma organizacdo do
segmento fitness. Os resultados indicam que a experiéncia de consumo ndo se encerra no
ambiente fisico: ao ser registrada, selecionada e compartilhada digitalmente, passa a integrar
performances identitarias associadas ao pertencimento, ao reconhecimento social e a
expressao de estilos de vida. Observou-se ainda a predominancia de representagdes do publico
feminino e a presenca de uma dimensdo comunitaria nos contetidos analisados. Conclui-se
que o compartilhamento digital ndo apenas representa experiéncias vividas no espago fisico,
mas participa de sua ressignificacdo e de sua incorporagdo a construgdo identitaria. Como
contribuicao, o estudo evidencia a dinamica viver—postar—reinterpretar, pela qual experiéncias
phygitais sdo transformadas em recursos de performance e producdo de significados
identitarios nas redes sociais.

Palavras chave: Phygital. Consumo. Redes Sociais.

1 INTRODUCAO

A crescente integracdo entre ambientes fisicos e digitais tém transformado as
experiéncias de consumo e as formas pelas quais os individuos constroem, expressam e
ressignificam suas identidades (Silva, 2025). O conceito de phygital descreve a articulagao
entre tecnologias digitais e espagos fisicos, na qual o digital passa a integrar a experiéncia e a
produgdo de seus significados (Gaggioli, 2017). Nas redes sociais, essa articulagdo ganha
relevancia, pois experiéncias vividas fisicamente podem ser registradas, selecionadas,
compartilhadas e reinterpretadas por meio de narrativas de consumo (Mele et al., 2021).
Embora estudos reconhegam a relagao entre consumo e construgdo identitaria (Ahuvia et al.,
2025), ainda é necessario compreender como experiéncias que transitam entre o fisico € o
digital sao performadas e ressignificadas quando compartilhadas nas redes sociais. Investigar

esse processo permite compreender como a circulagdo entre o vivido e o postado participa da
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construcao identitaria dos consumidores.

Diante disso, questiona-se: como consumidores compartilham, performam e
ressignificam suas experiéncias phygitais nas redes sociais, ¢ de que maneira esses
compartilhamentos contribuem para a construcdo de identidade? O objetivo ¢ compreender
essas praticas e sua participacdo nos processos de construcao identitaria. Argumenta-se que o
compartilhamento digital ndo apenas representa experiéncias vividas no espago fisico, mas
participa de sua ressignificagdo, convertendo-as em recursos de performance identitaria,
pertencimento e expressdao de estilos de vida. Como contribui¢ao, o estudo evidencia a
dindmica viver—postar—reinterpretar, pela qual experiéncias phygitais adquirem
significados identitarios nas redes sociais. Na sequéncia, apresentam-se metodologia,
resultados e discussdo e conclusoes.

2 METODOLOGIA

A pesquisa adota abordagem qualitativa, exploratdria e interpretativa (Minayo, 2014),
buscando compreender significados e performances identitarias associados as experiéncias
phygitais compartilhadas nas redes sociais. Como estratégia metodoldgica, realizou-se um
estudo de caso unico (Yin, 2015) de orientagdo netnografica (Kozinets, 2020), tendo como
campo digital o perfil institucional, no Instagram, de uma organizagdo do segmento fitness.
Inspirada em um modelo de experiéncia imersiva, a organizacdo articula atividade fisica,
estimulos sensoriais ¢ bem-estar. Sua presenca digital ¢ marcada por publicagdes interativas,
marcacoes e compartilhamentos de consumidores e instrutores, favorecendo a produgdo de
conteudos relacionados a experiéncia e ao senso de comunidade.

O corpus foi constituido por 441 publicagdes, veiculadas entre 14/01/2026 e
09/06/2026, seguindo o critério de representatividade do sentimento de pertencimento e
identificacdo com o espago. Os dados foram analisados por meio de analise de conteudo
(Bardin, 2016), buscando identificar significados relacionados as experiéncias phygitais,
performances identitarias e ressignificagdes do consumo. Foram analisados apenas contetidos
publicos, com anonimizagao dos usudrios e do campo pesquisado. Ferramentas de inteligéncia
artificial auxiliaram na triagem e categorizagdo inicial do material, mantendo-se a
interpretagdo dos dados sob responsabilidade dos pesquisadores.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise indica que as experiéncias phygitais compartilhadas nas redes sociais nao se
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encerram no momento de seu consumo no ambiente fisico. Ao serem registradas e publicadas
digitalmente, elementos da experiéncia fisica sdo articulados a recursos proprios do ambiente
digital, fazendo com que viver e compartilhar constittam momentos interligados da
experiéncia de consumo. Isso pode ser observado, por exemplo, em postagens que registram a
participag@o nas sessdes desde o agendamento pelo app até a pratica da atividade, imagens
produzidas no proprio ambiente da experiéncia, marcagdes do perfil institucional e de
instrutores, compartilhamentos de contetidos produzidos pelos consumidores e depoimentos
sobre a experiéncia vivenciada. Nesses conteudos, o registro ndo apenas documenta a
presenca no espaco fisico, mas transforma a experiéncia em uma narrativa visivel e
compartilhdvel.. Esse processo amplia a compreensdo do phygital para além da integragdo
tecnologica entre canais fisicos e digitais (Gaggioli, 2017). Os achados sugerem que sua
dimensao relevante estd também na circulagdo de significados entre esses ambientes: aquilo
que ¢ experimentado fisicamente ¢ selecionado, narrado e apresentado digitalmente,
adquirindo novos sentidos por meio do compartilhamento. Assim, a experiéncia de consumo
ndo termina quando o consumidor deixa o espaco fisico, mas continua nas narrativas
produzidas nas redes sociais.

Os conteudos analisados também evidenciam que o compartilhamento das
experiéncias envolve escolhas estéticas, discursivas e performativas pelas quais determinadas
versdes de si sdo apresentadas. Esses recursos nao funcionam apenas como registros da
experiéncia, mas como elementos de autoapresentacdo, por meio dos quais os consumidores
comunicam caracteristicas, valores e estilos associados a identidade que desejam projetar.
Nesse sentido, as redes sociais funcionam como espacos de performance identitaria, nos quais
os individuos selecionam elementos da experiéncia para compor sua apresentagdo diante de
diferentes audiéncias. A persisténcia e a possibilidade de edicdo dos conteudos digitais
ampliam o controle sobre essa autoapresentagao (Hogan, 2010). O consumo participa desse
processo porque experiéncias, objetos e simbolos compartilhados passam a funcionar como
recursos para comunicar pertencimentos e estilos de vida. Desse modo, a identidade ndo ¢
apenas expressa apoOs a experiéncia phygital: ela ¢ também performada por meio da maneira
como essa experiéncia € transformada em narrativa digital.

Por fim, os achados indicam que as narrativas compartilhadas ultrapassam a

apresentacdo individual e produzem significados relacionados a autenticidade, ao

Programa de
PPA Pos-Graduagao em 3
& Administragao



[ ]
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA SI m P PA i
14,15 E 16 DE SETEMBRO DE 2026 el 2aaTaal

V Simposio de Pos-Graduag?o, Pesquisa e Extensao em Administragéo

pertencimento e ao estilo de vida. Empiricamente, isso se manifesta em depoimentos
espontaneos sobre o uso cotidiano dos servigos, expressdes de identificagdo mutua nos
compartilhamentos e associagdes visuais entre consumo e ambientes phygitais. Esses
repertorios visuais e discursivos contribuem para estabelecer sentidos sobre o pertencimento
aquele universo de consumo e sobre praticas reconhecidas como coerentes com ele. Nesse
processo, o compartilhamento ndo apenas reproduz a experiéncia vivida, mas a ressignifica,
incorporando sentidos de reconhecimento social, pertencimento e estilo de vida. Os resultados
revelam, assim, um movimento articulado entre viver, postar e reinterpretar: a experiéncia
fisica ¢ convertida em narrativa digital e, ao circular nas redes sociais, passa a integrar
processos de constru¢do identitaria. Dessa forma, consumo e identidade sdo produzidos na
circulagdo entre experiéncia fisica e representacao digital.
4 CONCLUSAO

Conclui-se, portanto, que viver e postar nao constituem momentos independentes da
experiéncia phygital. O compartilhamento atua como parte de sua ressignificagdo,
transformando experiéncias vividas em recursos para comunicar pertencimentos € construir
versdes de si.  Como  contribuicdio, o estudo evidencia a  dinamica
viver—postar—reinterpretar, mostrando que as redes sociais ndo apenas representam
experiéncias de consumo ocorridas no espago fisico, mas participam da producdo de seus
significados identitarios. Por se concentrar em um Unico perfil institucional e em uma unica
plataforma digital, o estudo apresenta limites quanto a diversidade de experiéncias
observadas; pesquisas futuras podem investigar essa dindmica em outros contextos,
plataformas e grupos de consumidores.
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