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RESUMO

O marketing digital esta presente no cotidiano da sociedade e ja se mostrou como uma
estratégia importante para as organizagdes aderirem. Portanto, o objetivo geral deste trabalho
¢: investigar como o uso das ferramentas de foto, video e stories do Instagram contribuem na
atracdo de clientes. A metodologia aplicada define a pesquisa como qualitativa,
descritiva/exploratéria e de campo. O procedimento de coleta de dados utilizado foi a entrevista
semiestruturada com o “personal trainer”, o levantamento dos dados do Instagram e o
questiondrio aberto ao publico. O tratamento dos dados coletados foi realizado por meio da
analise de contetido, abrangendo as respostas obtidas na entrevista com o personal trainer, os
dados extraidos do Instagram e as informagdes coletadas no questiondrio aplicado com
frequentadores de academias e clientes do profissional objeto de estudo. Evidenciou-se nos
resultados da pesquisa que os formatos de reels e stories se mostraram como 0s que mais
geraram visualizacdes e interagdes com os usudrios da rede social, sendo destaques no estudo
em questao por atrairem mais clientes. Dessa forma, a conclusao dessa pesquisa contribui para
os prestadores de servigos e para as organizacdes fornecendo mais informagdes e experiéncias

que podem servir de referéncia para futuras atividades.

Palavras chaves: Marketing Digital. Marketing de Atracdo. Personal Trainer.

Instagram. Atracdo de Clientes.



ABSTRACT

Digital marketing is present in society's daily life and has already proven to be an
important strategy for organizations to adopt. Therefore, the general objective of this study is
to investigate how the use of Instagram photo, video and story tools contribute to attracting
customers. The methodology applied defines the research as qualitative, descriptive/exploratory
and field. The data collection procedure used was a semi-structured interview with the “personal
trainer”, a survey of Instagram data and a questionnaire open to the public. The collected data
was processed through content analysis, covering the responses obtained in the interview with
the personal trainer, the data extracted from Instagram and the information collected in the
questionnaire applied to gym-goers and clients of the professional being studied. The results of
the research showed that the reels and stories formats were the ones that generated the most
views and interactions with users of the social network, standing out in the study in question
for attracting more customers. Thus, the conclusion of this research contributes to service
providers and organizations by providing more information and experiences that can serve as a

reference for future activities.

Keywords: Digital Marketing. Attraction Marketing. Personal Trainer. Instagram.

Customer Attraction.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o marketing ¢ uma area levada em consideracdo por todas as empresas que
estdo disputando um lugar no mercado e algum espago na mente dos consumidores, assim a
area esta recebendo profissionais mais capacitados e maiores investimentos para construir uma
presenca significativa na consciéncia das pessoas (Kotler; Armstrong, 2018). Nesse sentido,
para se manterem competitivas no mercado, as organizacdes entraram na area digital criando
sites, perfis em redes sociais e aplicativos de compra em smartphones para, assim, se manterem
mais relevantes e presentes para potenciais consumidores (Cristina, 2015). Cerca de 65% da
populacao mundial tem acesso a internet e a utiliza diariamente para buscar informagdes,
entretenimento, trabalho, compras entre outros (UNIDAS, 2024). Dessa forma, tornou-se
fundamental para as empresas estarem presentes no meio digital para atingir um publico maior
que ndo tem o conhecimento da marca, além de ampliar o contato com as pessoas que ja

consomem a marca (Cristina, 2015).

No ambiente digital, as redes sociais se destacam pela facilidade de uso, pela grande
quantidade de usuarios e conteudo, além de proporcionar uma conexao entre as pessoas que ¢

a funcao basica de qualquer rede social (Leonardo et a/, 2019).

Com essa perspectiva, o alcance proporcionado pelas redes sociais em seus formatos de
fotos e videos foi percebido pelas empresas como uma forma mais facil de se conectar e se
aproximar do publico (Alves, 2017), pois antes as formas de se mostrar presente as pessoas
fosse na televisao, no radio, impresso, via outdoors ou imprensa nao conseguiam proporcionar

a mesma interagdo que as redes sociais, as pessoas apenas recebiam as informagoes.

Além da interagdo, as paginas na internet proporcionam aos usudrios diversas
informacgdes sobre servigos, produtos e experiéncias de outros consumidores, o que ¢ muito
importante para despertar o interesse de quem nao conhece ou ndo experimentou certo produto
ou servico, segundo Kotler e Armstrong (2018). Hoje, grandes e pequenas marcas buscam estar
presentes e se posicionar nas plataformas digitais para se manterem atuais e proximas de seus

potenciais clientes.

Nesse sentido, as marcas passaram a utilizar as redes para estabelecer e fortalecer

conexdes com seus clientes, buscando compreender sua satisfacdo e melhorar continuamente
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seus produtos ou servigos (Moyano, 2015). Dessa maneira, utilizando o ambiente digital de

forma estratégica e alinhada com as inteng¢des de cada negdcio.

Com a tematica abordada e os conceitos e aplicagdes de marketing expostos, ¢ possivel
pesquisar sobre as ferramentas de foto, video e stories do Instagram como instrumentos de
atracdo de clientes com enfoque em um estudo de caso de um “personal trainer” na cidade de
Fortaleza-CE. Dessa maneira, o trabalho serd norteado pela seguinte questao de pesquisa: Qual

a contribuicdo das ferramentas do Instagram na atracdo de clientes?

Com isso, o objetivo geral do trabalho ¢ investigar como o uso das ferramentas do
Instagram contribuem na atragdo de clientes. Para atingir o objetivo geral em questdo foram

determinados os seguintes objetivos especificos:

1. Verificar como as ferramentas de imagem do Instagram atraem clientes
Verificar como as ferramentas de reels do Instagram atraem clientes

Verificar como as ferramentas de stories do Instagram atraem clientes

A

Avaliar qual das ferramentas as pessoas mais interagem e mais atrai clientes

Referente a metodologia para realizagdo da pesquisa, seguem-se as etapas:
primeiramente, foi realizada uma pesquisa de referencial tedrico na literatura revisando os
conhecimentos da 4rea. Em segundo, foi realizada uma analise qualitativa dos dados obtidos na
pesquisa de campo a luz da teoria pesquisada. Como ultima etapa, foi feita a construcao dos
resultados e conclusdes. Desta forma, a abordagem ¢ definida como descritiva e exploratoéria.
O objeto de estudo foi delimitado a um profissional de educacao fisica que trabalha na cidade

de Fortaleza-CE.

Outrossim, a justificativa e relevancia desta pesquisa estd na compreensdo e
demonstracdo do papel do Instagram na atragao de clientes, alinhado a definicao de marketing
digital como aplica¢do dos materiais de marketing na internet (Ferreira Jinior; Azevedo, 2015).
Além de contribuir para o entendimento dos beneficios do marketing digital na rotina de
prestadores de servico, o estudo agrega valor a areas como administracdo, estratégias
empresariais ¢ marketing, ao apresentar uma abordagem teorica associada a pratica. Ademais,
a pesquisa reflete o interesse e a proximidade do autor com o tema, consolidando a importancia

do marketing na gestdo de negdcios e fomentando novas reflexdes académicas e profissionais.

Logo, a organizacdo deste trabalho encontra-se dividida em 5 se¢des sendo a primeira

com a apresentacao da introducdo. A se¢do 2 apresenta a revisdo tedrica sobre marketing. Na
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secdo 3 constam os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa, na se¢ao 4 ¢ exposta
a analise do resultado e por fim, na se¢do 5 estdo evidenciadas as conclusdes e consideragdes

finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

O foco desta secdo ¢ apresentar o referencial tedrico acerca de assuntos que irdo
conduzir a discussao do tema proposto, tais como redes sociais, sobre o Instagram, sua historia
e os principais formatos e ferramentas que a plataforma possui. Também foi pesquisado sobre

a atracao de consumidores na utilizagao de servigos e produtos.

O conceito de marketing sofreu diversas modificagdes ao longo do tempo e com os
avangos dos estudos e pesquisas relacionados ao tema. Na atualidade, para a American
Marketing Association (2024), marketing ¢ o conjunto de processos que trocam ofertas com
algum valor para os consumidores. Nessa defini¢do, € perceptivel que os clientes desempenham
um papel importante no processo de producdo, embora a produgdo de bens de consumo ainda
seja priorizada. No entanto, também ¢ notoério que os clientes ganharam relevancia para as
organizacdes. Nesse sentido, o aumento do numero de programas de fidelidade, a
personalizacao de produtos que tem se destacado, especialmente, entre o publico da geracao Z
e as grandes promog¢des em aniversarios de marcas sdo alguns exemplos que evidenciam que
os consumidores vém recebendo cada vez mais atencao e dedicagdo. As organizagdes buscam,
assim, oferecer produtos e servicos que ndo s atendam as necessidades dos clientes, mas que

também criem uma conexao entre as empresas e as pessoas (Federer, 2021).

Ainda segundo Federer (2021), o marketing digital também desempenha um papel de
grande relevancia na conexao das empresas com os consumidores devido ao alcance de muitos
usuarios nos meios digitais e pela personalizagdo de contetido que se identifica e proporciona
proximidade com o publico-alvo. Outro ponto importante, proporcionado pelas plataformas
digitais, ¢ mensuracdo de resultados que conta com métricas que sdo de grande importancia
para as empresas, como o custo de aquisi¢ao de cliente (CAC), o nimero de visualizagdes de

paginas e o custo por clique (CPC) (Meta, 2024).
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A internet oferta varios canais e ferramentas de marketing digital, com destaque para as
redes sociais digitais, que estdo presentes em quase todo o mundo e sdo utilizadas por diversas
marcas presentes no mercado. Além das redes sociais digitais, o e-mail marketing também
oferece uma abordagem personalizada que se baseia comunicagao com as pessoas interessadas
em determinados produtos ou servigos oferendo promogdes e opcdes relevantes para os clientes,
assim construindo uma comunicagdo mais personalizada com os clientes. Desse modo, os
canais ¢ as ferramentas de marketing digital contribuem para o contato das marcas com os

consumidores (Gabriel; Kiso, 2020).

O marketing de servicos se distingue do marketing de produtos por agregar
caracteristicas Uinicas aos servi¢cos, como a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade
e a perecibilidade. O primeiro remete ao fato de os servigos nao poderem ser tocados, vistos ou
armazenados antes de serem adquiridos, o que dificulta a avaliacdo prévia pelos consumidores.
A inseparabilidade € o fato de a produgao e o consumo dos servigos ocorrem simultaneamente,
como em uma consulta médica que o servigo sé existe enquanto o médico atende o paciente.
Com relacdo a variabilidade, que se baseia na variagao significativa do servigo de acordo com
a interagdo entre o provedor e o cliente, € uma caracteristica que contrasta com os produtos que
tendem a ser padronizados. Ja a perecibilidade ¢ o principio de que os servigos ndo podem ser
estocados ou armazenados para o uso futuro, assim devem ser utilizados em um certo tempo.
Com essas caracteristicas o marketing de servicos ¢ mais focado na experiéncia, no
relacionamento e na gestdo de percep¢des. Todas essas caracteristicas podem criar uma

vantagem competitiva sustentavel quando bem gerenciadas (Kotler; Armstrong, 2018).

2.1 Marketing de atracao

O avango tecnoldgico alterou certos comportamentos dos consumidores, por exemplo,
os habitos de compra que puderam ser realizados com facilidade por meio de plataformas
online. Nesse contexto, as organizacdes também modificaram e incrementaram o seu
relacionamento com o cliente que pode ser percebido por meio da utilizagdo de redes sociais
digitais para comunicac¢do e divulgacdo de ofertas. Para Kotler e Armstrong (2018), o contato
entre a organizacao e o cliente deveria ocorrer de forma horizontal, isto €, as marcas deveriam

enxergar seus clientes como amigos que estdo em busca de algo.
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De fato, o fluxo de informacgdes da atualidade ¢ muito intenso, seja nos jornais, na
televisdo ou na internet, onde ha diversos contetidos sobre os mais diversos assuntos. No
entanto, a sociedade também vive em um fluxo intenso de atividades e emogdes e muitas das
informagdes acabam nao sendo absorvidas por grande parte das pessoas, dessa forma, elas
tendem a ter contato e absorver aquilo que estd em sua zona de interesses e preferéncias, e, €
focando nessa zona que as marcas buscam contato com os seus potenciais clientes (Mendes;
Valdisser; Mafra, 2016). Dessa maneira, a identificagdo das zonas de interesse e preferéncias

dos consumidores ¢ fundamental para as organizagdes.

Com esse fluxo intenso ¢ o estilo de vida acelerado dos consumidores contemporaneos,
¢ necessario cada vez mais investir em uma abordagem nao intrusiva e segmentada para que as
mensagens desejadas sejam recebidas pelas pessoas certas, no momento e local adequados
(Secchi, 2019). Dessa maneira, os usudrios ndo devem ver o conteido de forma apenas visual
e rapida, mas como algo util e importante que se relaciona com a sua rotina, assim o contetido

agrega valor para quem esté assistindo.

Para Secchi (2019), ¢ a partir da tentativa de diminuir o ruido e a contaminacao nas
informacdes e nas comunicag¢des que surge o marketing de atracdo, também conhecido como
“inbound” marketing, em que o seu objetivo maior € estimular o contato do cliente com a marca
e, naturalmente, evoluir até a conversao da venda. Nesse sentido, um dos pontos do “inbound
marketing” ¢ a conexdo com o publico com foco em atrair, engajar e conquistar 0s
consumidores, assim desenvolvendo um relacionamento entre as pessoas € as marcas. No meio
digital, isso ¢ muito estimulado pelo tipo de contetido que ¢ publicado e pelo tipo de mensagem
que ele transmite, pois o conteido deve conversar com a audiéncia, isto €, deve ser uma
mensagem que interesse o publico-alvo do perfil, desperte curiosidade e incite o desejo de saber

mais. Dessa forma, as pessoas tendem a aderir ao servico ou produto e acompanhar a marca nas

redes sociais, ja que ¢ algo que faz parte do interesse delas.

Ainda com Secchi (2019), a primeira fase ¢ atrair o publico, geralmente com a
predominancia de contetdos educativos e informativos para tornar o conteudo visivel para
aquelas pessoas que se interessam pelo tema. Em seguida o engajamento, que visa o
envolvimento dos usudrios, ¢ estimulado com publicacdes que despertem a curiosidade e a
interagdo, destacando o tom da mensagem e a qualidade do contetido. Logo apds vem a
conversdo em clientes reais que vao aderir ao produto ou servico em questdo. E apds a

conversao, o foco passa a ser a constru¢do de um relacionamento de longo prazo que pode ser
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estimulado com o envio de conteudos personalizados, promogdes exclusivas para clientes e

atualizagOes que mantenham a marca na mente dos consumidores.

De acordo com Kiso (2021), ha varias maneiras de interagir com as publicacdes no
Instagram, mas as principais sdo: curtir, comentar, compartilhar e salvar. Essas a¢gdes geram o
engajamento na rede que € o nivel de interacdo e envolvimento do publico com os conteudos
postados. O engajamento indica o quanto a audiéncia estd interessada e conectada aos contetidos
e valores da marca. Nessa perspectiva, um bom engajamento nas postagens ¢ fundamental para
a atracdo de clientes, pois o algoritmo favorece a dissemina¢do de uma postagem com mais
interacdes, evidenciando o resultado de uma comunicacdo bem planejada que realmente

conversa com o publico-alvo.

As divulgacdes nas redes sociais t€ém o poder de alcangar muitas pessoas, mas, para
garantir a interacdao efetiva e a conversdo por meio dessas plataformas, € preciso utilizar
estratégias que promovam o perfil e os produtos de forma a despertar a atengao e o desejo dos
usuarios. Dentre essas estratégias, destaca-se a regra ou proporcao de 80% e 20%, que, aplicada
nas redes sociais, sugere que 80% do contetdo nas midias sociais deve ser voltado ao interesse
do publico, portanto, o foco deve estar em produzir materiais ricos e variados, como tutoriais,
dicas, curiosidades e postagens interativas e engajantes, que despertem o interesse do publico.
Os outros 20% devem ser destinados ao contetido voltado para vendas, por exemplo promog¢des
e catalogos. Esses 20% apoiam o marketing de contetdo dos 80%, resultando em uma estratégia
mais completa de redes sociais que atrai seguidores, consumidores, desenvolve um

relacionamento e termina convertendo-os em clientes (Gabriel; Kiso, 2020).

Nesse cenario, os consumidores precisam encontrar o que buscam e nas redes sociais
existem muitos perfis, sites e paginas de diversos usudrios, tanto pessoas quanto empresas, que
compartilham as mesmas plataformas e concorrem entre si pela atencdo dos individuos,
buscando ser encontrados nas buscas e pesquisas realizadas. Conforme Clarke (2022), para
serem encontrados, os perfis precisam de um nome de fécil escrita, de preferéncia curto e

[T

simples evitando o uso de numeros, siglas ou que possam dificultar a escrita. Isso €

importante porque as redes sociais utilizam o Search Engine Optimization (SEO), um
otimizador para os motores de busca que se baseia em um conjunto de técnicas que influenciam
os algoritmos das plataformas a definirem o ranking de uma pagina para determinada palavra-

chave que foi pesquisada. Ao explorar o SEO de forma correta, a tendéncia € que o perfil seja
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encontrado de forma rapida e facil nas buscas, aumentando assim sua exposic¢ao e facilitando

seu encontro por quem o procura.

De acordo com Cavallari (2021), nas redes sociais os consumidores também
desenvolvem uma jornada de compra que pode estar inserida no funil de vendas, isto ¢, as varias
etapas do processo de compra que tornam potenciais clientes em clientes reais também ocorre
no meio digital. O funil de vendas ¢ uma estratégia que separa em estagios os consumidores
que estdo no publico-alvo das organizagdes estruturando a jornada de compra, sendo muito
utilizado para organizar e determinar quais as estratégias que serdo utilizadas para captar e se
relacionar com clientes (Cavallari, 2021). Entdo, nas redes sociais digitais ¢ possivel encontrar

consumidores nas trés etapas do funil de vendas.

Nesse contexto, uma possivel estratégia utilizada nas redes sociais € a criacao de posts
pensando em cada etapa do funil de vendas: topo de funil, meio de funil e fundo de funil. Ainda
para Cavallari (2021), quando o consumidor nao conhece a marca ele esta na fase de topo de
funil. Para essa fase, sdo produzidos conteudos de descoberta, isto €, aqueles que podem ser
vistos por qualquer pessoa que possua um minimo interesse na area do produto, geralmente sao
trends ou conteudos virais. J& quando o usudrio esta no meio do funil e demonstra interesse nos
produtos ou servigos ele € exposto a conteudos de experiéncias de outros consumidores e cases,
por exemplo. Na fase do fundo de funil, o consumidor passa a ser mais influenciado a conversao
da venda por intermédio de conteudos de venda, como promogdes, ofertas e chamadas para a
compra por meio de links e do contato com a marca. Com esse tipo de estratégia pensada na
jornada do cliente, a criacdo de posts para as redes sociais € elaborada de forma mais facil e
com um melhor direcionamento aos usudrios da plataforma desde a atracdo até a conversao.
Além disso, o perfil proporciona posts ricos de contetdos de forma organizada com coeréncia

ao publico.

Na atracdo de clientes por intermédio do marketing digital, ¢ preciso levar em
consideragdo que os contetidos expostos sdo orientados ao ser humano e, por isso, devem ter
aspectos naturais que se comuniquem com o publico das redes sociais. Conforme Secchi (2019),
a humanizagdo das marcas nas midias sociais ¢ um fator estratégico na tentativa de atrair os
consumidores, pois ela ¢ capaz de romper barreiras entre as organizagdes € os consumidores e
possibilita o engajamento entre as partes, permitindo que interajam como amigos e construam

um relacionamento que torne o cliente leal a marca. Dessa maneira, a inclusao de contetidos
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humanizados, e ndo s6 de promog¢des e vendas, no planejamento da estratégia no ambiente

digital faz-se importante.

Também ¢ importante destacar as estratégias de trafego pago e anuncios nas redes
sociais, que sdo mais utilizadas quando os perfis ja possuem desempenho constante de forma
organica em suas postagens. Esses recursos ampliam o alcance das postagens e permitem
anunciar produtos, servicos e eventos para uma audiéncia maior. Com o investimento financeiro
nas plataformas digitais, ¢ possivel aumentar o nivel de segmentacdo do publico-alvo
selecionando locais especificos para exposi¢ao (bairros e regides), a faixa etaria das pessoas, as
palavras chaves pesquisadas que vao expor o conteudo, assim ampliando o nimero de usuarios
que sdo expostos ao contetido. Também ¢ possivel definir qual contetido digital serd promovido
para um publico mais amplo, geralmente o que apresentou um bom desempenho de forma

organica (Kiso, 2021).

Outro ponto que se destaca na perspectiva digital de atragdo de clientes € o envolvimento
das empresas com as pessoas, pois as redes sociais possibilitam contato entre as partes e
permitem que as organizagdes se envolvam com os clientes, de forma mais facil e rapida. Isso
ajuda a criar capital social, incentivando os clientes a interagirem, engajar ¢ estabelecer
relacionamentos com as marcas, o que, por sua vez melhora o desempenho da empresa nas
redes sociais, desenvolve relacionamento e pode aumentar o seu numero de conversdes. Por
exemplo, postagens que estimulem a discussao sobre determinado assunto e propostas de valor

demonstradas em videos contando historias de sucesso (Agnihotri et al, 2016).

O principal proposito do marketing de atrag@o ¢ atrair consumidores qualificados por
intermédio de estratégias que despertem o interesse espontaneo dos consumidores. Ao longo da
subse¢do, foi demonstrado que o uso de canais digitais junto com uma comunicacao
personalizada para o publico-alvo desperta a curiosidade e o interesse dos consumidores. Dessa
forma, o marketing de atracdo facilita a conversao da venda, fortalece a imagem da marca e

contribui para o desenvolvimento do relacionamento entre as marcas e seus clientes.

2.2 Redes Sociais

As relagdes sociais, em muitos casos, surgem sem as pessoas perceberem a sua

formagdo. Elas podem acontecer em qualquer lugar e a partir de simples interagdes que ao longo
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do tempo se desenvolvem, aumentam a frequéncia de interagdo e mais tarde a relagdo fica
estavel, assim ela vai crescendo e se transforma em uma rede de interacao entre pessoas (social)
e ndo depende obrigatoriamente de internet, pois um grupo de amigos pode ser considerado
uma rede social (Cristina et al, 2015). E importante ressaltar que as redes sociais podem ser
compostas por pessoas ou organizagdes que compartilham objetivos e valores em comum e

usam diferentes tipos de conteudo (Recuero, 2012).

Segundo Zenha (2017), apesar da tecnologia ter contribuido para aumentar a
visibilidade do nome redes sociais, elas ndo surgiram recentemente, pois muitos individuos sao
motivados pela busca de pertencimento a algum grupo ou comunidade devido a necessidade de
dividir conhecimentos, experiéncias e preferéncias com outros individuos. O que a tecnologia
fez foi aumentar as interagdes por meio da facilidade e da maior oferta de opgdes de contato,

com videochamadas e mensagens de texto mais rapidas, por exemplo.

De acordo com Clementi (2017), no século XXI, vivencia-se o aumento de interacdes
sociais mediadas por eletronicos, como computadores e, mais recentemente, os smartphones,
que contribuiram para esse aumento por serem aparelhos moveis e possuirem acesso a internet
ou se conectarem por “Wireless Fidelity” (Wifi) a internet sem fio. Assim, 0s avangos nos
aparelhos eletronicos contribuiram para impulsionar as redes sociais digitais. Outro ponto que
favorece o uso das redes sociais digitais ¢ a quebra de barreiras geograficas e temporais, pois o
fluxo de informagdes e a velocidade na internet, geralmente, sio muito mais rapidos que os
meios tradicionais, como cartas e jornais, que possuem o tempo de entrega maior que um e-
mail, por exemplo, dessa forma, as pessoas tendem a utilizar meios mais rapidos e

convencionais para a comunicacao e a busca por informagoes (Levy, 2011).

Nesse cendrio, Federer (2021) afirma que as redes sociais digitais surgiram em 1995
com o classmates, uma rede social que tinha o objetivo de conectar os estudantes de uma
faculdade nos Estados Unidos, porém a rede social ndo se popularizou muito ao redor do
mundo, j& que seu publico-alvo eram estudantes norte americanos que compartilhavam anuarios
em alguma fase da vida académica e a plataforma ndo era atualizada com a frequéncia
necessaria. Mais tarde a plataforma mudou de nome para Memory Lane e focou para a consulta

de anuarios.

Boyd (2015) afirma que as redes sociais digitais sdo plataformas online em que os
usuarios podem criar perfis publicos ou semipublicos, se conectar com pessoas, visualizar suas

listas de conexdes e o que postam ou compartilham na rede. Neste caso, destaca-se a capacidade
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do usuario de criar um perfil de acordo com suas preferéncias e, dependendo da plataforma,

decidir quem pode acessa-lo ou visualiza-lo, garantindo assim a privacidade do usuario.

Para Pariser (2017), as redes sociais digitais sdo plataformas online com contetido
personalizado, que proporcionam interagcdes com base nos interesses e conexdes dos usudrios
que as utilizam. Além disso, a partir do uso da plataforma, desenvolve-se um filtro de conteudo
para o que o individuo tenha mais acesso, influenciando assim a forma como as informagdes
sdo recebidas, percebidas e compartilhadas. Desse modo, ressalta-se a personalizacdo que a

rede social digital consegue oferecer para cada usudrio.

De acordo com Federer (2021), muitas plataformas digitais foram criadas nos anos
seguintes, porém fizeram sucesso por pouco tempo e atingiram publicos pequenos que se
restringiam a alguns paises e logo eram superadas por outras plataformas que apresentavam
poucas modificacdes em comparagdo as anteriores, mas que apresentavam novos layouts e
atingiam outras localidades. Nesse contexto, as redes sociais digitais sofreram diversas
atualizagdes e implementagdes de novas fun¢des que as tornaram mais populares € com mais

recursos em uma unica rede, como o Facebook e o Instagram.

2.3 Instagram

O Instagram foi inaugurado em 6 de outubro de 2010, desenvolvido pelos engenheiros
de programagdao Kevin Systrom e Mike Krieger com o foco de trazer de volta as fotos
instantdneas que eram tiradas com as cameras Polaroid, cujas fotografias revelavam-se na hora
do disparo. A rede social surgiu a partir de outro aplicativo, o “Burbn”, que possuia varias
funcdes, mas o seu desenvolvimento era complexo. Por isso os criadores decidiram focar em
uma das frentes do aplicativo: as fotografias. Dessa forma surgiu o Instagram (Alves et al,

2017).

O nome Instagram surgiu da fusdo de duas palavras “instant” (instantaneo) e “telegram”
(telegrama) que remete a um dos propositos da plataforma que seria ofertar uma maneira facil
e eficaz de expor e compartilhar fotografias. Além disso, a referéncia de telegrama destaca o

lado comunicativo da rede social, em que as imagens falam por si mesmas (Frier, 2021).

Conforme Levy (2011), a plataforma, ganhou popularidade, em parte, gragas aos

investimentos feitos pelos seus proprietarios em acessibilidade nos sistemas Android e
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Windows. Em 2013, o Instagram atingiu 100 milhdes de utilizadores em todo o mundo,

destacando-se como uma rede global.

Nesse cendrio de crescimento, o Instagram nao se restringiu apenas a exposic¢ao de fotos,
e em 2016 incluiu o story, que consiste em fotos e videos, com no maximo 60 segundos de
duragdo, e que permanecem visiveis para os usuarios por até 24 horas. Segundo Meta (2024), o
foco dos stories ¢ captar momentos cotidianos e especiais de forma simples e rapida para

compartilhar no perfil do usudrio e interagir com outros perfis.

Mais tarde, em 2019, os videos, que foram chamados de “Reels” e comegaram com até
90 segundos de duragdo, foram testados e rapidamente foram incorporados ao aplicativo gracas
ao sucesso ¢ bom desempenho do formato. A duragdo de até 90 segundos tem como base a
estratégia de captar a atencdo dos usuarios de forma imediata, buscando oferecer informagdes
ou entretenimento de forma rapida para um consumo dinadmico, assim contribuindo para que as

pessoas assistam o video completo e permane¢cam na rede social por mais tempo (Duan, 2023).

Para Matheus (2022), muitas das atualizacdes que a rede social incorporou foram
tentativas de atrair o publico de outras redes sociais, como YouTube e Snapchat, rede social de
fotos e videos de curta duracao e com visualizagao limitada a uma vez, e oferecer mais opcoes
de formatos de conteido em um tUnico lugar. Assim, os usudrios permanecem mais tempo
conectados ao Instagram, pois encontram quase tudo em um so6 lugar. Dessa forma, o Instagram
consegue atrair muitos usudrios e se torna uma rede social relevante que permite a comunicagao

entre muitas pessoas e marcas.

Mesmo com a oferta de diversos contetidos na plataforma, o Instagram tem como grande
concorrente o TikTok, um aplicativo de videos que se tornou popular em 2020. Segundo Duan
(2023), no TikTok também ¢ possivel seguir outros perfis e interagir nos videos por meio de
curtidas e comentarios. A plataforma estimula o compartilhamento de videos e musicas que
estdo na moda, dessa forma, criando correntes que sdo repetidas varias vezes pelas pessoas, as
chamadas trends. Com o grande numero de usudrios, compartilhamentos, conteudos criados e
uma plataforma de uso intuitivo e de facil manuseio o TikTok consegue reter uma grande

audiéncia.

Ainda segundo Duan (2023), o algoritmo que predomina no TikTok foi muito bem
desenvolvido e planejado para os usuarios permanecerem mais tempo na plataforma, pois ele €

capaz de rapidamente proporcionar conteudos personalizados para quem esta na plataforma,
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pois em um minuto pode-se assistir a quatro ou cinco videos, assim ¢ perceptivel a
personalizacao de conteudo para as pessoas. Com esses atributos e estratégias o TikTok ¢ um

forte concorrente do Instagram tanto em audiéncia quanto em disseminar contetido.

Nesse cendrio e considerando o objetivo deste trabalho, ¢ importante analisar as
ferramentas do Instagram, suas funcionalidades e objetivos que contribuem para o grande uso

da rede social digital.

2.3.1 Fotos

As fotos no Instagram, quando sdo postadas, vao para o perfil de quem postou e para o
feed de seus seguidores, geralmente transmitem uma mensagem mais simples, direta e de rapida
visualizagdo, ja que ¢ apenas uma imagem. Além disso, o algoritmo pode mostrar a postagem
novamente aos seguidores, comegando por uma imagem diferente, aumentando as chances de

engajamento (Meta, 2024).

Ainda segundo Meta (2024), com esse formato de conteido que oferta mais espago de
criativos em um unico post € possivel destacar mais produtos e seus detalhes ou contar uma
historia na sequéncia de fotos que se desenrola ao longo das imagens. E importante destacar
que o Instagram oferece ferramentas de otimizagao e sugestdes na hora de escolher a ordem das
fotos no carrossel por intermédio de um algoritmo que analisa o desempenho do criativo e os

padrdes de sua audiéncia, o que € relevante na tentativa de atrair as pessoas.

Muitas paginas da rede social utilizam as fotos de forma estratégica para mostrar seus
produtos e variedades, principalmente em momentos de lancamentos de novos produtos ou
servicos, pois os consumidores querem ver as opcoes disponiveis em varios angulos para
conhecer melhor o produto. Nesse contexto, a fotografia, naquele momento, tem o papel de

tangibilizar o produto ou servico para atrair o consumidor (Alves et al, 2017).

A figura 1 apresenta o comentado anteriormente. Nesse caso, as imagens que compdem
o post evidenciam detalhes de um ténis em 4 angulos diferentes ressaltando o seu design e
proporcionando aos usudrios a visualizagdo de diversos detalhes do produto em um nico post.
Além disso, nas imagens da publicagdo, a escolha das cores, dos angulos ¢ a edicao das fotos
faz parte da estratégia para aproximar o consumidor do produto e de reforgar atributos como a

tecnologia presente na sola do ténis e o seu design, por exemplo. Outro aspecto ¢ o fato de o
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ténis estar flutuando, sugerindo leveza e que ele pode levar mais longe quem o esta calgando.
Dessa maneira, a escolha das varias imagens proporcionando diversos detalhes e despertando

emocdes torna-se um fator atrativo do produto.

Figura 1: Lancamento de ténis Run in Pegasus 41

Fonte: Instagram Nike (2024).

Segundo Secchi (2019), a plataforma também permite adicionar um botdo “call to
action” (CTA) ou chamada para acdo em que abaixo da postagem ha uma mensagem atrativa,
como “marque uma visita” ou “agende agora”, com o intuito de atrair o consumidor até um site
ou app da propria marca em que a compra pode ser realizada, assim o usudrio consegue adquirir

o produto de forma mais rapida, facil e interage com a marca.

Nesse sentido, de acordo com Kiso (2021), as postagens de fotografias podem ser usadas
de diversas formas, de acordo com o assunto que o perfil aborda. No entanto, o algoritmo
prioriza a divulgagao dessas fotos para as pessoas que ja sao seguidoras do perfil frente as que
ndo sdo seguidoras. Assim, esse formato de conteudo pode ser mais bem aproveitado como
forma de gerar reconhecimento para a marca ou mostrar autoridade sobre determinado tema,

buscando transmitir conhecimentos acerca de algum assunto.

As pessoas podem interagir nas publicagdes de fotos curtindo, comentando ou

compartilhando com outro usudrio como uma mensagem. Ainda com Kiso (2021), essas
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interagdes contribuem para o algoritmo perceber a postagem como relevante e que as pessoas
estao interessadas naquele assunto ou perfil, assim ele tende a favorecer o post e ampliar o

alcance para mais perfis.

As fotos em formato de post tinico podem ter o objetivo de estimular o reconhecimento
de marca nas pessoas, especialmente quando a estratégia do meio digital estiver bem alinhada
ao desempenho e a qualidade dos produtos ou servigos oferecidos, pois nesse tipo de postagem
as pessoas tém uma facil visualizagdo e interagdo com a marca, facilitando a tentativa de
permanecer na mente do consumidor e até mesmo despertar seu interesse para o que € ofertado
(Lou; Yuan, 2019). Com isso, o consumidor tende a lembrar daquela marca quando estiver
pensando no segmento do servi¢o ou produto que ela oferta e pode ser atraida para a experiéncia
de consumo. E importante destacar a qualidade e consisténcia necessarias nas postagens, porque
para Kiso (2021), o algoritmo do Instagram considera esses pontos, entre outros, no momento

da entrega e divulgacao dos contetidos na plataforma.

Segundo Meta (2024), o Instagram também permite apresentar até 20 imagens ou videos
em uma Unica postagem que, nesse caso, recebe o nome de carrossel por ter mais de uma foto.
Esse formato tem um tempo de interacdo um pouco maior, ja que ¢ preciso deslizar para ver
outras imagens. Com esse formato de contetido que oferta mais espaco de criativos em um tinico
post € possivel destacar mais produtos e seus detalhes ou contar uma histdria na sequéncia de
fotos que se desenrola ao longo do carrossel. E importante destacar que o Instagram oferece
ferramentas de otimizagdo e sugestdes na hora de escolher a ordem das fotos no carrossel por
intermédio de um algoritmo que analisa o desempenho do criativo e os padrdes de sua

audiéncia, o que € relevante na tentativa de atrair as pessoas.

Nesse contexto, as fotos desempenham uma fung¢ao importante contribuindo para
aumentar a visibilidade e engajamento com postagens bem planejadas e interativas, combinadas
com CTAs que podem atrair novos clientes. A qualidade do contetido e a capacidade de gerar
interagdes sdo pontos essenciais para o algoritmo da plataforma favorecer as postagens,
ampliando o alcance para mais usudrios. Dessa forma, a gestdo estratégica do Instagram

evidencia-se como ponto relevante para fortalecer o relacionamento com o cliente.

2.3.2 Story

Quando o Instagram surgiu, seu foco eram as fotografias que os usudrios

compartilhavam de qualquer momento de suas vidas, seja do lazer, do trabalho, de viagens,
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entre outros, assim as pessoas podiam compartilhar experiéncias e interagir na plataforma por
meio de curtidas e comentarios (Munhoz, 2020). Com outras redes sociais com formatos mais
interativos e que concorriam com o Instagram pela aten¢do dos usuarios, como o Snapchat, a

plataforma resolveu aderir também a outros formatos, como os stories € os videos.

E por meio do story do Instagram que as pessoas e empresas compartilham fotos e
videos, com no maximo 60 segundos de duracdo, que permanecem visiveis para os usuarios por
até 24 horas. Com essa duragdo de até um dia para serem vistos, os stories possuem uma

atratividade pelo fato de serem momentaneos e passageiros (Meta, 2024).

Eles foram desenvolvidos, preferencialmente, para o formato vertical j4 que a maioria
das pessoas utilizam os celulares nessa posi¢ao, além disso, eles foram pensados para serem
rapidos e com tematicas mais divertidas como forma de interacdo e aproximacao entre o perfil

e o publico (Meta, 2024).
Na imagem abaixo ¢ apresentado um exemplo de story no Instagram.

Figura 2: Story do Instagram

3deagos£ B -L
i # (BlLayout de i rar!* — 1 AU |

Sabado de box cheio é porgue o treino td bom |

Nl i
= -

Fonte: Instagram (2024).
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Nesta figura € retratado um story que tem a duragdo de 24 horas e pode ser
compartilhado no perfil do usuario. Nos stories, ¢ estimulada a criatividade dos usudarios por
intermédio da edicdo das fotos, por exemplo o layout das imagens, que na imagem acima foram
inseridas uma em cima da outra, a inser¢ao de frases no meio da imagem, efeitos de cores entre
outros. Esse estimulo de edi¢do proporciona diversidade nas postagens e personalizagdo que

pode ser utilizada para se comunicar e chamar a atencao do publico.

Caso nao sejam vistos, os stories podem nao aparecer outra vez, assim despertando a
curiosidade das pessoas e a urgéncia para assisti-los, dessa maneira, o potencial consumidor
cria uma expectativa do que pode aparecer naquele perfil e tende a acompanhé-lo com maior
frequéncia. Uma forma de usar esse fato a favor das marcas seria, por exemplo, colocar uma
promocao de 24 horas, o periodo de exposi¢ao do stories, oferecendo descontos, brindes nas
compras, a participacdo em um clube de vantagens, exclusividade em novos produtos ou
servicos entre outros, assim atraindo os usudrios a frequentarem mais determinado perfil para

nao perderem beneficios (Meta, 2024).

Ademais, o story também pode ser usado pelas marcas e profissionais de diferentes
formas, seja para aumentar o reconhecimento da marca, direcionar o trafego para o seu perfil e
facilitar o acesso a sites, estimular o contato entre as partes por meio de botdes interativos que
demonstrem reacdes ou que levem a compra em um aplicativo (Lemos; Pastor, 2020). Uma das
estratégias usadas nesse sentido pelos profissionais da rede sdo as enquetes, que consiste em
uma caixa de texto que as pessoas podem escrever o que quiserem, por exemplo duvidas,
sugestoes, reclamacgdes ou qualquer assunto que o perfil queira interagir sobre, dessa forma, ele
consegue colher informagdes sobre o publico e estabelecer contato e proximidade e até

desenvolver um relacionamento com as pessoas (Munhoz, 2020).

O story funciona melhor quando usado como uma estratégia focada em se relacionar
com os seus seguidores, pois as pessoas que seguem o perfil t€ém o interesse em acompanha-lo
e conhecer melhor a pessoa ou marca por tras da tela e tendem a ver e acompanhar o dia a dia
da pagina (Kiso, 2021). Nesse cendrio, as pessoas que assistem os stories, geralmente, ja estdo
mais proximas da pessoa ou marca por trds deles e em muitos casos ja tiveram experiéncias
com o perfil ou gostam do contetdo transmitido por ele. Dessa forma, a gestdo estratégica do

Instagram evidencia-se como ponto relevante para fortalecer o relacionamento com o cliente.
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2.3.3 Reels

O Instagram também permite publicacdes em formatos de videos curtos, de 15 até 90
segundos de duragdo, que recebem o nome de Reels. Os Reels possuem um algoritmo de entrega
de conteudo com cerca de 70% de alcance para os usuarios que nao seguem o perfil, enquanto
os outros 30% sdo para seguidores da pagina, assim este formato de contetido funciona melhor
em estratégias que tentem alcangar novos perfis do publico-alvo e na atracdo de novos
seguidores para tentar aumentar as conversdes. (Kiso, 2021). Sabendo disso, muitas marcas
investem nesse formato, principalmente, com videos curtos e dinamicos que conseguem reter
mais aten¢do dos usuarios e utilizando musicas que estdo em alta, hashtags relevantes e

conteudos auténticos e originais desenvolvidos pelo proprio perfil.

Os reels sdo formatos muito relevantes nas redes sociais, seja no Facebook, TikTok ou
Instagram, pois as transmissdes por imagens continuas conseguem interagir com os usudrios de
forma mais intima e pessoal por meio de diversos tipos de assunto, seja algo rotineiro como o
preparo de uma refeigdo, dicas de caminhos no transito ou algo especifico, como uma cobertura
de algum evento que ocorre em determinado lugar do mundo. Dessa forma o contetdo que se

mostra € tdo importante como a forma que € mostrado (Guéguen, 2019).

Além disso, as emogoes (surpresa, alegria, decepgao), os aspectos de comunicagao, as
chamadas para interagdo, os movimentos do corpo, transmitidos nos videos conseguem se
comunicar muito bem com as pessoas, pois proporcionam aos usuarios proximidade com quem

estd no outro lado da tela mesmo sendo uma pessoa ou marca (Correia et al, 2017).

Os reels aparecem tanto no feed quanto na aba explorar do Instagram, ou seja, em dois
espagos da plataforma, sendo um dos fatores que contribuem para o seu bom desempenho. E
importante destacar também a qualidade de edicdo do video que inclui resolucdo, legendas,
audio, transi¢des e outros atributos, pois o algoritmo prioriza conteudos bem-produzidos e com

qualidade no momento de divulgacao na rede social (Meta, 2024).

Outro fator relevante que contribui para o sucesso dos reels no Instagram € o tempo de
permanéncia do usudrio no video, incentivando-o a assistir até o final. Para isso, ¢ fundamental
captar a atencao dos usuarios nos trés segundos iniciais do reels, utilizando elementos como
uma pergunta curiosa, algo engragado, uma promessa de revelar uma informagao relevante
(Kiso, 2021). Dessa forma, o usudrio tende a assistir o video completo e interagir com a

publicagdo, assim o algoritmo favorece a divulgacdo do reels aumentando o seu alcance, pois
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as pessoas permanecem mais tempo na rede social e interagem com a publicagdo, fatores esses

que sao relevantes para o algoritmo (Meta, 2024).

Além disso, no momento de planejamento e criagdo do reels ¢ importante atentar para
alguns pontos, como a roteirizagao. Isso envolve estruturar a historia de forma clara, ressaltando
inicio, meio e fim, para prender a aten¢do do publico e transmitir a mensagem desejada de
maneira envolvente e interessante. Com esse planejamento bem executado ¢ mais provavel que
os usudrios assistam o video até o final, o que contribui para a retencao da atenc¢ao e facilita a

compreensdo da mensagem (Kiso, 2021).

Em relacdo a produtos e servicos, o reels € uma estratégia interessante por ser de curta
duracdo, assim as marcas e os produtores de conteidos devem se esforcar para mostrar suas
qualidades e diferenciais em um curto espaco de tempo e tentar interagir com o publico para
tornar seu conteido atrativo e ndo afastar os espectadores com excesso de contetdo voltado
para vendas (Secchi, 2019). Dessa forma, a gestao estratégica do Instagram evidencia-se como

ponto relevante para fortalecer o relacionamento com o cliente.
O quadro 1 apresenta a relagdo do formato com o objetivo utilizado no Instagram.

Quadro 1: Formatos e objetivos principais das ferramentas do Instagram

Formato Objetivo
Imagens Reconhecimento
Story Relacionamento e atragao
Videos Alcance de ndo seguidores

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Essa secao teve como objetivo principal explorar os principais fundamentos tedricos
que sustentam o tema da pesquisa, com foco nas bases do marketing, nas particularidades do
marketing digital e nas estratégias de atragcdo de clientes no ambiente das redes sociais. Ao
apresentar conceitos relevantes e discutir como as abordagens se aplicam na atualidade, o
referencial tedrico contribui para criar uma base conceitual solida, essencial para o
desenvolvimento da pesquisa e suas conclusdes. Como proxima etapa do trabalho, sera a

metodologia utilizada na pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo tem como objetivo detalhar os procedimentos metodologicos que foram
empregados na elaboragdo da pesquisa descrevendo como o trabalho foi planejado, conduzido

e analisado.

r

Em relacdo a abordagem, a pesquisa ¢ classificada como qualitativa, pois busca
identificar, descrever e justificar os comportamentos observados, buscando compreender o
contexto, as crengas € as experiéncias percebidas (Lakatos; Marconi, 2021). No caso deste

estudo, o objetivo é compreender como o uso do Instagram contribui na atragao de clientes.

No referente aos tipos de pesquisas, elas podem ser divididas em trés: exploratoria,
descritiva e explicativa. No estudo em questdo, a pesquisa se caracteriza como exploratoria.
Segundo Yin (2015), a pesquisa exploratoria ¢ desenvolvida com o objetivo de proporcionar
uma visao geral e mais especifica acerca de determinado fato que ¢ pouco explorado. Dessa
forma, esse tipo de pesquisa tem o foco em trazer mais detalhas sobre algum fato ou problema
para deixa-lo mais explicito e levantar hipoteses a respeito do tema de forma a possibilitar uma
maior proximidade com a questdo estudada. Dessa forma, colaborando para o surgimento de

novas ideias e desenvolvimento de novos conhecimentos.

O método de pesquisa consiste na selecdo e escolha dos procedimentos técnicos que
serdo utilizados no processo de investigagdo cientifica, ou seja, sera a estratégia da pesquisa. O
método de pesquisa utilizado foi o estudo de caso, pois consiste na observacgdo direta das
atividades do profissional estudado e de entrevistas com o “personal trainer” na busca por
informacdes, explicagdes e experiéncias do acontecido naquela realidade (Yin, 2015). Desse
modo, com essa estratégia € possivel compreender melhor como o uso das ferramentas do

Instagram contribuem na atragao de clientes.

A presente pesquisa teve seu planejamento a partir da interagdo, do interesse do
pesquisador, das orientagdes dos professores da disciplina de projeto de trabalho de conclusao
de curso e do orientador do trabalho de conclusdo do curso. Assim, o pesquisador buscou os

conhecimentos metodoldgicos para montar o trabalho.

O planejamento da pesquisa seguiu 0s seguintes passos: primeiro teve o interesse do
pesquisador nos conhecimentos de marketing, mais especificamente em marketing digital e

atragdo de clientes. O segundo passo da pesquisa foi trabalhar a possibilidade da realizagdo de
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um estudo que permitisse explorar a aplicagdo de um estudo de caso em que a utilizagdo do
marketing digital fosse passivel de realizar. O terceiro passo, para finalizar o estudo, foi

construir os escritos e colocar para apreciagdao do orientador.

Quanto ao foco do trabalho, este estd apresentado no objetivo do trabalho que ¢
investigar como o uso das ferramentas de foto, video e stories do Instagram contribuem na

atracdo de clientes.

J& quanto a delimitacdo do tema, buscou-se trabalhar com atrag@o dos clientes observado
as redes sociais, mais especificamente o Instagram, vendo as postagens e as intera¢des no perfil,

no periodo de outubro de 2024 a janeiro de 2025.

Com relagdo ao uso de Inteligéncia Artificial (IA) no presente trabalho, ela foi utilizada
com o intuito de corrigir erros gramaticais e ortograficos além melhorar a leitura e fluidez do
texto para os leitores. Dentre as varias opgoes de IA disponiveis para uso, foi escolhido o

ChatGPT pela facilidade de manuseio e acessibilidade por parte do pesquisador.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos tem-se: a pesquisa bibliografica como etapa
inicial, que deu suporte para estruturacdo do trabalho. Quanto a coleta de dados, foi realizado o
levantamento das postagens do Instagram do “personal trainer” no periodo entre outubro de
2024 e janeiro de 2025 no proprio perfil do profissional buscando verificar quantas postagens
de fotos, videos e stories foram feitas no periodo do estudo em questao. Em seguida foi aplicado
um questionario estruturado para frequentadores de academia, seguidores e ndo seguidores do
“personal trainer” e clientes e nao clientes do profissional com o foco de levantar informagdes
de quantos alunos foram influenciados e atraidos pela rede social, além da entrevista
semiestruturada com o “personal trainer”. Apos todas estas agdes foram realizadas as analises

para obtencao dos resultados. Depois da obtencao dos resultados escreveu-se as conclusoes.

Com respeito a coleta de dados, foi realizada uma entrevista semiestruturada com o
“personal trainer”. Além disso, houve o levantamento das postagens do Instagram do “personal
trainer” no periodo entre outubro de 2024 e janeiro de 2025 no proprio perfil do profissional
buscando verificar quantas postagens de fotos, videos e stories foram feitas no periodo do
estudo em questdo. Também foi aplicado um questionario estruturado para o publico em geral
e para os alunos do “personal trainer” com o foco de levantar quantos alunos foram
influenciados e atraidos pela rede social, o perfil do publico, as areas de interesse das pessoas

no Instagram.
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Os instrumentos utilizados para a realizacdo da pesquisa consistiram em 2 frentes: no
roteiro de entrevista semiestruturado para o “personal trainer” e o questionario para os alunos
do “personal” e frequentadores de academia que colaboraram para a coleta dos dados.

Conforme apéndices A e B.

A entrevista semiestruturada realizada com o personal trainer, teve o foco nas questdes
profissionais que abordaram: ntimero de alunos, a quantidade de postagens por semana, os
principais assuntos abordados nas publicacdes e o engajamento delas. No quadro 2, ¢

explicitado o questionario que foi utilizado na entrevista.

Quadro 2: Quadro de congruéncia para o “personal trainer”

Objetivo especifico Autor Perguntas
Verificar como as ferramentas Qual a frequéncia que vocé publica fotos no
. ) 9
de fotos do Instagram atraem Rafael Kiso (2021); Instagram?
Alves et al (2017) . , R .
clientes Joe Federer (2021) Qual o tipo de conteudo que vocé publica

nas fotos?

Verificar como as ferramentas
de video do Instagram atraem

clientes

Raisa Julai Secchi (2019);
Nicolas Guéguen (2019);

Ferreira Junior e Azevedo

Qual a frequéncia que vocé publica videos
no Instagram?

Qual o tipo de conteudo que vocé publica

Verificar como as ferramentas

(2015); nos videos?
Felipe Matheus (2022)
Julia Munhoz (2020); Qual a frequéncia que vocé publica stories

André Lemos, Leonardo

no Instagram?

de stories do Instagram Pastor (2020);
atraem clientes Joe Federer (2021); Qual o tipo de conteudo que vocé publica
nos stories?
Meta (2024)

Identificar qual das
ferramentas mais interage e

atrai clientes

Rafael Kiso (2021); Adam
Clarke (2022);
Sarah Frier (2021);

Qual formato de publicagdo vocé percebe

que as pessoas mais interagem?

Qual formato de publicagdo vocé mais
costuma postar no Instagram?
Como funciona a organizacdo das

publicagdes no Instagram?

Qual formato de publicacdo vocé percebe

que as pessoas mais interagem?

Como funciona a prospec¢do de novos

alunos antes e depois do uso do Instagram?
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Ja o questionario para os clientes e frequentadores de academia, encontra-se dividido
em 7 segdes. A primeira se¢ao tem-se o convite e a identificacdo do entrevistado. A segunda
secdo busca coletar os dados sociodemograficos dos respondentes. A terceira secdo possui
questoes destinadas a compreender as interagdes dos clientes com o Instagram. Na quarta se¢ao
tem-se questdes para assimilar as interagdes com “personal trainers”. Na quinta secdo ha
questdes que buscam compreender razdes que levam as pessoas a seguirem “personal trainers”.
Na sexta secdo ha questdes para entender a relagdo entre os alunos, o “personal trainer” e o

Instagram. Na sétima se¢ao tem-se os agradecimentos e encerramento do questionario.

Durante 7 dias a pesquisa ficou aberta para a coleta de respostas. O questionario foi
elaborado a partir da revisdo bibliografica e direcionado a identificacao de fatores do Instagram
que atraem clientes. No quadro 3, ¢ explicitado as questdes que foram utilizadas na pesquisa

com o publico em questdo.
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Quadro 3: Quadro de congruéncia para o publico de academias

Objetivo especifico Autor Perguntas
Qual formato de postagem vocé mais
Verificar como as ferramentas costuma interagir (curtir, comentar,
Rafael Kiso (2021); compartilhar, salvar) no perfil do personal
de fotos do Instagram atraem | Alyes ef af (2017) trainer Ado Torres?
clientes Joe Federer (2021)

Qual formato de publicagdo mais chamou a
sua aten¢do no momento de escolher os
servigos do personal trainer Ado Torres?

Verificar como as ferramentas

de video do Instagram atraem

Raisa Julai Secchi (2019);
Nicolas Guéguen (2019);

Ferreira Junior e Azevedo

Qual formato de postagem vocé mais
costuma interagir (curtir, comentar,
compartilhar, salvar) no perfil do personal
trainer Ado Torres?

clientes
(2015);
Felipe Matheus (2022) Quais contetidos do perﬁl do p,ersonal AAdo
Torres no Instagram, mais atrairam vocé
para contratar os servicos dele?
Jalia Munhoz (2020); Qual formato de postagem vocé mais

Verificar como as ferramentas

de stories do Instagram

André Lemos, Leonardo

costuma interagir (curtir, comentar,
compartilhar, salvar) no perfil do personal
trainer Ado Torres?

) Pastor (2020);
atraem clientes
Joe Federer (2021);
Meta (2024)
Se vocé tem, ja teve ou pensa em contratar
um personal trainer, o contetido do
Instagram dele(a) seria um fator importante
na sua decisao?
Identifi 1d Rafael Kiso (2021);
enliticar qual das Adam Clarke (2022); Vocé ja entrou em contato com o personal
ferramentas mais interage e Sarah Frier (2021); trainer Ado Torres para conhecer os seus

atrai clientes

servigos apés ver uma publicagdo dele no
Instagram?

Qual formato de postagem vocé mais
costuma interagir (curtir, comentar,
compartilhar, salvar) no perfil do personal
trainer Ado Torres?

Quais conteudos do perfil do personal Ado
Torres no Instagram mais atrairam vocé
para contratar os servicos dele?
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Com respeito a analise de dados, foi realizada a verificagdo no nimero de postagens de
foto, videos e a frequéncia de stories, observando quais tiveram mais visualizagdes e mais
engajamento. Para isso, foram utilizados os dados fornecidos pelo Instagram e comparados
entre si para a constru¢do de graficos e das conclusdes. Dessa forma, as técnicas utilizadas

foram o levantamento de dados secundarios e organizacao e analise por frequéncia.

Ja a escolha dessa técnica se deu pela facilidade de acesso e pela qualidade dos dados
gerados pelo Instagram, que foram analisados para verificar se influenciaram na atracdo de
clientes, pois a abordagem da pesquisa ¢ qualitativa e busca investigar como o uso das

ferramentas de fotos, videos e stories do Instagram contribuem na atrac¢ao de clientes.

Ja para a entrevista do “personal trainer”, ela foi realizada pessoalmente, onde foram
discutidos os assuntos relacionados aos objetivos especificos e gerais do trabalho, como nimero
de alunos, quantidade de postagens por semana, principais assuntos abordados nas publicagdes
e o engajamento do perfil. A entrevista teve duragao de 1h e 30 min em que foram observadas
as respostas, palavras e expressoes utilizadas pelo profissional, e foi observado o contetudo de
forma interpretativa e dedutiva, assim a técnica utilizada nesse caso foi a analise qualitativa de

conteudo.

Como ferramenta e softwares, foram utilizadas planilhas do Google Planilhas e
formularios do Google Formularios, que facilitaram as analises e permitiram a construcao de
graficos que contribuiram para a organizacao dos resultados, anélise e redagdo das conclusoes.
Além dos softwares comentados, utilizou-se das informagdes geradas a partir do Instagram, tais

como comentarios, visualizagdes, interagdes, compartilhamentos.

Uma das limitagdes percebidas durante esta pesquisa foi o tamanho e o0 acesso a amostra
de respondentes no questionario. Além disso, foi realizado o estudo de um tnico caso, no qual
o profissional demonstrou abertura e disponibilidade para contribuir com o trabalho. Outro
ponto limitante da pesquisa encontra-se no fato de que o gerenciamento do Instagram ¢
realizado pelo proprio “personal trainer”, que possui poucas experiéncias na area de marketing.
Além disso, as informagdes se encontram no controle do “personal trainer” sendo somente

compartilhadas com o pesquisador, sem o acesso total aos dados.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Esta se¢do trata dos resultados obtidos na pesquisa, iniciando com a entrevista realizada
com o “personal trainer”, em seguida com a apresentacdo dos dados do Instagram, e logo

depois, sdo evidenciados os dados coletados a partir da aplicagdo do questionario.

4.1 Producao de contetudo do “personal trainer”

Com o objetivo de compreender as estratégias utilizadas pelo “personal trainer” para
atrair clientes, bem como a sua rotina de publicacdes, foi realizada uma entrevista
semiestruturada abordando aspectos relacionados a prospec¢do de alunos e a organizacao das

publicacdes na plataforma. A seguir, serdo apresentados os principais resultados obtidos.

Ado torres € personal trainer, professor de crossfit e jogador de futebol americano,
durante o periodo da pesquisa, ele desenvolveu uma estratégia com publicagcdes mais
frequentes, com um novo tom de voz e um novo posicionamento. Apesar de ainda ter pouca
experiéncia na criagao de contetdo, seu foco principal estd no fortalecimento da sua identidade,

no reconhecimento da sua imagem profissional e na atracao de clientes por meio do Instagram.

Antes de comegar a postar com mais frequéncia e objetivos definidos no Instagram, o
perfil do “personal trainer” era, predominantemente, pessoal com mais publicagdes voltadas
para momentos de lazer com a familia e os amigos. Nao havia organizagdo, planejamento, nem
postagens didrias, ¢ o lado profissional ndo era muito evidenciado. Nesse contexto, o
profissional buscou cursos rapidos e gratuitos na internet e inspiragdes nas redes sociais com o
foco de desenvolver uma estratégia e um planejamento basicos para aumentar a presenga nas
redes sociais. Nesse cendrio, antes de comecar a postar com mais frequéncia e estratégia no
Instagram, o “personal trainer” tinha no total 18 alunos, sendo 6 no formato presencial e 12 no
modelo online. Apds definir uma estratégia para as redes sociais e realizar mais publicacdes, o
numero de alunos saltou para 30, sendo 6 no formato presencial € 24 no modelo online, esse
incremento de novos alunos ocorreu no periodo de outubro de 2024 a janeiro de 2025. Essa
distribuig¢ao reflete a diversificacdo do modelo de atendimento, possibilitando o atendimento

tanto de clientes locais quanto aqueles que preferem o atendimento a distdncia. Dessa forma, a
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maior exposicao do profissional nas redes sociais contribuiu para o aumento do nimero de

alunos.

Quando questionado sobre qual formato de publicagao ele percebia que as pessoas mais
interagiam, foi respondido que os reels apresentavam maior engajamento, principalmente
aqueles em que ele buscava interagir mais com o publico, utilizando gestos, sons e expressoes
faciais. Evidenciando que a interagdo com o publico ¢ importante e esse formato fomenta a

conexao com quem acompanha a publicagao.

Com relagdo a frequéncia e qual formato de publica¢do o profissional mais costuma
postar, Ado revelou que tenta produzir mais videos e stories, pois percebe que essas ferramentas
possuem um maior alcance e estimulam mais a interagdo com os usudrios. Mas também, realiza
postagens de fotos para complementar o perfil e manter a presenga com fotos estaticas. Em
média ele afirmou que tenta publicar 2 reels por semana, 1 foto por semana e de 3 a 6 stories

por dia.

Quando indagado sobre a prospeccao de novos alunos, foi respondido que ¢ realizada,
majoritariamente, pelo Instagram devido a facilidade de alcangar mais pessoas. Segundo Ado,
0 uso estratégico das publicacdes com conteudos de treinos, corregdes de movimentos € outros
contribuem para atrair € manter o seu publico-alvo, que interage por meio de mensagens
privadas, onde ele esclarece duvidas e fornece mais informacdes para os interessados em seus
servigos. Enquanto antes a captagdo de novos alunos era feita principalmente por meio de
indicagdes e contatos pessoais, o que limitava o alcance e eficiéncia do processo, hoje ¢

realizada de forma mais natural pelo Instagram melhorando a captacdo de novos clientes.

Se tratando da organizagdo das publicagdes do Instagram, ela ¢ feita de forma planejada
definindo um tema que serd abordado em um periodo de 15 dias (quinzena) nos stories, reels e
fotos de forma dividida e mesclando a abordagem de cada postagem, por exemplo um video
com curiosidades sobre determinado assunto, outro dia stories com correcoes de movimentos e
depois uma foto em um momento de descontragdo com os alunos. Dessa forma, o perfil
consegue transmitir a sensa¢ao de humanizacao, alcancar varias pessoas e diversificar o formato

de contetdo para os seguidores.

Ademais, quando questionado sobre o conteudo que expde nos reels, stories e fotos o
“personal trainer” relatou que nos stories busca postar a rotina e fatos do cotidiano, como treinos

e alimenta¢do. Ja no reels ele busca gravar videos técnicos, por exemplo a execucdo de certo
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exercicio, e videos de treinos e engragados, pois também percebe a necessidade de diversificar
os assuntos. Referente as fotos, ele afirmou que prefere publicar momentos de lazer com os
amigos e familiares para ndo focar somente em trabalho e passar a mensagem de que € preciso

momentos de descontragdo para seu publico.

Ado ainda destacou que o Instagram também ¢ um meio de comunicagao importante
com muitos alunos. Varios deles utilizaram a rede social para obter informagdes sobre os
servicos ou buscaram conhecer mais o trabalho dele. Assim, a interacao na rede social promove

o desenvolvimento de relacionamentos que podem gerar conversdes e novos clientes.

4.2 Dados do Instagram

No tocante aos dados do Instagram, a rede social fornece diversos dados referentes ao

periodo de outubro de 2024 a janeiro de 2025.
Figura 3: Visualiza¢des do Instagram de outubro de 2024 a janeiro de 2025

< Contetido

Tudo Ultimos 3 meses s

Visualizagtes

AVISO AOS
FREQUENTADORES DE

ACADEMIA

e= DORSAIS
|

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Com relagdo ao niimero de visualizagdes das postagens de fotos, reels e stories, temos
as informacodes destacadas na figura 3 em que podemos perceber que a publicacao que recebeu
mais visualizagdes foi um carrossel em que o profissional contou um pouco sobre sua vida e
carreira profissional utilizando a estratégia de contar historias de forma envolvente e persuasiva
com o objetivo de transmitir uma mensagem para o publico, isto ¢é, storytelling. Quando
analisadas as ultimas 9 publica¢des, ha um equilibrio na presenga de formatos com 3 stories, 3
fotos e 3 reels devido a variedade e diversificacdo das publicagdes nos trés formatos. Dessa
forma, nota-se a importancia de diversificar o conteudo utilizando e dividindo as publicagdes

nos formatos permitidos pela rede social.
Figura 4: Visualizacées das Publicagdes

Visualizagdes ®

Ultimos 90 dias v 26 out - 23 jan

246.389

Visualizagtes

69,1%

Contas alcangadas
Por tipo de contetdo

Seguidores Nio seguidores

Stories

S a0 vVIvo

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Quando analisado o niumero de visualiza¢des nos ultimos trés meses temos 246.389
visualizagdes com predominancia da presenga de seguidores (69,1%), evidenciando que os
seguidores do perfil acompanham bem as publicagdes feitas pelo “personal trainer”. Os outros

30,9% sdo compostos por ndo seguidores que visualizaram as postagens.

41



A quantidade de 31.377 contas alcangas se refere a quantos perfis foram alcangados no
periodo em questdo e que foram expostos a alguma postagem do profissional seja de reels,
stories ou foto. Esse numero acompanha o aumento no ntimero de seguidores do perfil, como
pode ser observado na imagem 5 abaixo. O crescimento de seguidores foi impulsionado pela
constancia nas postagens e pela maior presenga na rede social, fatores que atraem uma nova
audiéncia e a mantém engajada por meio de publicagdes frequentes e contetdos relacionados a

atividade do “personal trainer”.

Figura S: Variacio do Numero de Seguidores

4 Seguidores ®

Ultimos 90 dias v 26 out - 23 jan
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Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Figura 6: Interacoes com as Publicacées de Outubro de 2024 a Janeiro de 2025
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Ultimos 90 dias v 26 out - 23 jan
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Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Ao analisar as interacdes, isto €, qualquer acdo que um usuario realiza em relagdo a uma
publicacdo ou perfil (Kiso, 2021), foram registradas 4.490 interagdes, distribuidas entre
seguidores e ndo seguidores. A maioria delas (95,6%) veio de seguidores, que interagiram,
principalmente com os stories (54%), evidenciando que seguidores interagem bem com esse
formato de publicagdo que ¢ especialmente eficaz em engajar seguidores mais proximos € ativos
no perfil. Com relacdo aos 4,4% de ndo seguidores que interagiram com as publicacdes, na
maioria dos casos, esses usuarios visualizaram as postagens por meio de buscas no Instagram
ou as receberam de seguidores do perfil como mensagem. A partir dessa interacdo e da

visualizac¢do do perfil, eles podem passar a seguir ou nao o “personal trainer”.

Em relagdo a distribuicdo das interagdes, as publicagdes de fotos representam 26% do
total, sendo que a maioria delas foi usada para informar ou destacar algo relevante, incentivando
0s usudrios a entrarem em contato com o profissional. J4 os reels foram responséaveis por 20%
das interagdes totais, pois esse formato de destaca por priorizar o alcance, uma vez que 70%
das visualizagdes provém de perfis ndo seguidores, em contraste com 30% provenientes de
seguidores (Kiso, 2021).
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4.3 Aplicaciao do questionario

No tocante aos dados coletados com a aplicacdo do questiondrio, foram obtidas 112
respondentes, em que todos os participantes optaram por responder o questiondrio e todos
responderam de forma afirmativa que utilizam o Instagram. A tabela 01 apresenta uma sintese
das questdes correlacionadas quanto ao género, faixa etdria, renda e grau de escolaridade,

provenientes dos resultados do questionario aplicado.

Tabela 1: Distribuicao dos Respondentes por Género, Idade, Renda e Escolaridade

(Base: 112 respondentes)

Soci§13g§ner0 Masculino Feminino
Faixa Etaria 25-31 32 -38 2531 39 -45
(Anos) 26% 42% 38,7% 22%
Renda R$ 3.037 — Acima de R$ 3.037 — Acima de
(Reais) R$ 6.062 R$ 13.662,00 R$ 6.062 R$ 13.662,00
26% 31% 32% 22%
Grau de Superior Pos- X Superior Pos- '
escolaridade completo graduacao completo graduacao
42% 47% 29% 29%
Total 38% 62%

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

No referente a faixa etaria, observa-se que a maioria do publico masculino se concentra
na faixa de 32 a 38 anos (42%), enquanto entre o publico feminino a maior parcela esta na faixa
de 25 a 31 anos (38,7%). Essa distribuicao pode indicar que o publico feminino interessado no
tema tende a ser mais jovem do que o publico masculino. Com relagdo a renda, hd uma
distribuicao relativamente equilibrada entre os géneros, com uma leve predominancia
masculina de renda mais alta (acima de R$ 13.662,00). Esse dado sugere que o publico
masculino da amostra possui, em média, um poder aquisitivo maior, o que pode influéncia na
decisdo de consumo de servigos, como a contratagdo de um “personal trainer”. Ja analisando o
grau de escolaridade, verifica-se que a maioria do publico masculino possui pos-graduacao
(47%), enquanto entre o publico feminino esse percentual ¢ menor (29%). A escolaridade mais
elevada pode influenciar como as pessoas percebem a importancia de determinado servigo e da

contratagdo de um profissional para o acompanhamento.

A figura 7 apresenta a frequéncia que os entrevistados utilizam o Instagram. Pode-se

perceber que 91,7% visualizam o Instagram 5 vezes ou mais por dia. Isto mostra a importancia
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do uso da rede social como ferramenta de divulgagdo. Outro ponto relevante ¢ que 100% dos
entrevistados acessam diariamente o Instagram, destacando que a rede social ¢ amplamente

utilizada e sua importancia como uma ferramenta eficaz para divulgagdo e comunicagao.

Figura 7: Frequéncia de Uso do Instagram pelos Respondentes (Base: 112

respondentes)

Com que frequéncia vocé utiliza o Instagram?

@ 5 vezes ou mais por dia
@ 3 vezes por dia

D 1 vez por dia

@ 3 vezes na semana

@ 2 vezes na semana

@ 1 vez na semana

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Em relacdo aos perfis ligados a “personal trainers” que os respondentes seguem
(pergunta 9), a maioria afirmou que segue o perfil do Ado Torres 56%, enquanto o restante dos
respondentes foram bem dispersos, com respostas mais significativas relacionadas ao perfis de

Vivi Wincler (16%), Carol Vaz (8%), Chico Salgado (8%) e Ricardo Lapa (8%).

Na questao 10, quando questionados sobre qual formato de publicagdo mais costumam
interagir nos perfis de “personal trainers” 42% dos respondentes afirmaram que reagem mais
com os reels, 40% interagem mais com os stories, 10% com as fotos e 8% marcaram que nao

interagem com nenhuma das opgdes, a figura 8 retrata a discussao acima.
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Figura 8: Formato de Publicacdo com Maior Interacio entre os Respondentes

(Base: 112 respondentes)

Entre as publicagGes nos perfis de personal trainers, com qual formato de publicagéo vocé mais
costuma interagir?

@ Reels

@ Stories

@ Fotos (carrossel)
@ Nenhum

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Com relacdo a pergunta 10, quando questionados se possuem “personal trainer” 58%

das respostas foram positivas (sim) e 42% foram negativas (nao).

Figura 9: Porcentagem de Respondentes que Possuem Personal Trainer (Base: 112

respondentes)

Vocé tem personal trainer? (Consultoria, treinos em duplas, trios ou outros formatos)

® sSim
® Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Figura 10: Importancia do Contetido do Instagram na Decisdo de Contratacio de

Personal Trainer (Base: 112 respondentes)

Se vocé tem, ja teve ou pensa em contratar um personal trainer, o contetido do Instagram dele(a)

seria um fator importante na sua decisdo?

® Sim
@® Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Quando questionado se o conteido do Instagram seria uma fator importante no
momento de decidir se contrataria ou ndo os servicos de um “personal trainer” 84%

responderam que o Instagram ¢ importante para a decisido e 16% responderam que nao.

Com relagdo ao “personal trainer” Ado Torres, cerca de 62% das pessoas que

responderam afirmaram que sdo seguidoras do perfil do personal.
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Figura 11: Percentual de respondentes que seguem Ado Torres (Base: 112

respondentes)

Vocé segue o perfil do personal Ado Torres no Instagram?

@ sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Quando questionados sobre sua relagdo com o personal trainer, 36% dos entrevistados
afirmaram ser alunos atualmente, enquanto 4% relataram ja terem sido clientes no passado.
Além disso, 24% nunca foram clientes, mas conhecem o trabalho que ele realiza, enquanto os
outros 36% ndo conhecem o profissional nem nunca utilizaram seus servigos. A figura 12

apresenta os resultados discutidos.

Figura 12: Status de Cliente do Personal Ado Torres (Base: 112 respondentes)

Vocé é ou ja foi cliente do personal Ado Torres?

@ Sim, sou cliente atualmente

@ Sim, ja fui cliente no passado

@ Nao, nunca fui cliente, mas conhego o
trabalho dele

@ N3o, nunca ful cliente e ndo conhego o
trabalho dele

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Com relagdo as pessoas que nao sdo clientes do “personal trainer” Ado Torres, 86,7%
dos 64% que ndo sdo clientes afirmaram que, se fossem contratar os servigcos de um “personal
trainer”, o contetido publicado no Instagram seria considerado importante, evidenciando a
importancia de manter a presenca na rede social para possiveis novos clientes. A figura 13 expde

o comentado anteriormente.

Figura 13: Importincia do Contetido no Instagram na Decisiio de Contratacio de

Personal Trainer (Base: 67 respondentes — apenas os que nao sio clientes do Ado Torres)

Se voceé fosse contratar um personal trainer, vocé consideraria importante o conteddo publicado no
perfil do Instagram?

@® sim
@ Nio

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Figura 14: Motivos para Seguir um Personal Trainer no Instagram sem Ser Cliente

(Base: 67 respondentes — apenas os que nio sao clientes do Ado Torres)

0 que faz vocé seguir um personal trainer no Instagram, mesmo sem ser cliente?

@ Amizade

63.3% @ Busca saber mais sobre o assunto

@ Conhecer o profissional

@ Inspiracio

@ O conteddo das publicagies (Dicas,
rotinas, treinos...)

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Na pergunta 16, que teve como base 67 respondentes que ndo sdo clientes de Ado Torres,
¢ discutido por quais razdes as pessoas seguem “‘personal trainers” mesmo nao sendo clientes,
63% responderam que o contetido das publicagdes, como dicas, rotina, treinos, é o que fazem
com que elas se tornem seguidoras e 16% afirmaram que seguem perfis de “personal trainers”

para saber mais sobre o assunto relacionado com academia, treinos, bem-estar e outros.

Quando perguntado o que as pessoas esperam ver no Instagram de um “personal trainer”
para considerar contratad-lo (questdo 17) a maioria das respostas se referiam aos conteudos
publicados na rede social, com destaque para aqueles que forncem informacdes, dicas, técnicas,
treinos, ou seja, publicacdes que agregam autoridade ao “personal trainer” e que sejam uteis
para quem esta vendo o conteudo, esta questao teve como base 67 respondentes que nao sao

clientes de Ado Torres.

Com relagdo aos motivos que levariam as pessoas a ndo contratarem os servigos de
“personal trainer” 70% responderam que os altos pregos sdo o principal motivo delas ndo
contratarem um profissional e 10% afirmaram que ndo sentem necessidade de contratar um
profissional. Assim, fica evidente que os precos praticados pelos profissionais de educagao
fisica s@o o principal motivo pelo qual muitas pessoas optam por ndo contratar seus servigos. A

imagem abaixo ilustra o que foi dito anteriormente.

Figura 15: Motivos para Nao Contratar um Personal Trainer (Base: 67

respondentes — apenas os que nao sao clientes do Ado Torres

Por qual motive vocé ndo contrata ou ndo contrataria um personal trainer?

@ Altos pregos

@ Naio conhece um bom profissional

@) Nao confia em personal trainers

@ Nao tem tempo para treinar

@ Nao tem necessidade de contratar um
personal trainer

@ J4 tenho Personal, mas o que me faria
nao contratar seria ele n&o ter shape

@ Jitenho
® Ja treino a anos, entdo nao vejo uma...

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Com relagdo aos alunos do “personal trainer” Ado Torres, 50% afirmaram que ja
entraram em contato com ele para ter mais informagdes sobre os servigos dele apos ver uma
publicagdo em seu perfil do Instagram. Isso evidencia a influencia significativa do perfil do
personal como ferramenta de atragdo de clientes. Na figura 16, € possivel ver o grafico refernte

as respostas da questdo comentada.

Figura 16: Contato com o Personal Trainer Ado Torres Apds Visualizacio de
Publicacdo no Instagram (Base: 67 respondentes — apenas os que nio sao clientes do Ado

Torres)

Vocé ja entrou em contato com o personal trainer Ado Torres para conhecer 0s seus servigos apos
ver uma publicagéo dele no Instagram?

@® Sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Conforme a figura 17, quando questionados sobre qual formato de publicagdo, reels,
story ou fotos, mais chamou a aten¢do no momento de escolher os servigos do Ado Torres 70%
responderam reels, 20% stories e 10% fotos. Dessa forma, os reels se destacam pelo seu alcance
e por capturarem a aten¢do do publico de maneira rapida e dindmica, sendo uma ferramenta

eficaz para atrair clientes.

51



Figura 17: Formato de Publicacio Influente na Decisdo de Contratar Ado Torres

(Base: 45 respondentes — apenas os que sio ou ja foram clientes do Ado Torres)

Qual formato de publicagdo mais chamou a sua ateng¢ao no momento de escolher os servigos do
personal trainer Ado Torres?

® Reels
@ Story
@ Fotos (Carrossel)

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

No mesmo segmento, quando questionados sobre qual formato de postagem as pessoas
mais interagiam 45% responderam que interagem mais com os reels, seja curtindo, comentando
ou com outra a¢do e 40% responderam que interagem mais com os stories e 15% escolheram

as fotos. A figura 18 retrata o que foi comentado acima.

Figura 18: Formato de Publicacio com Maior Interacido no Perfil de Ado Torres

(Base: 45 respondentes — apenas os que sao ou ja foram clientes do Ado Torres)

Qual formato de postagem vocé mais costuma interagir (curtir, comentar, compartilhar, salvar) no
perfil do personal trainer Ado Torres?

® Reels
@ Story
@ Folos (Carrossel)

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Figura 19: Formato de Publicacio Preferido no Perfil de Ado Torres (Base: 45

respondentes — apenas os que sdo ou ja foram clientes do Ado Torres)

Qual formato de publicagdo vocé mais gosta de ver no perfil do personal trainer Ado Torres?

® Reels
@ Story
@ Fotos (Carrossel)

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Outro ponto a se destacar ¢ qual tipo de postagem que os seguidores e clientes mais
gostam de ver, nesse caso 45% afirmaram que gostam de ver mais os reels, enquanto os outros

45% gostam de ver mais os stories e 10% as fotos conforme a figura 19.

Com relagdo ao formato de postagem que mais interagem, 45% responderam que
interagem mais com os reels, 40% interagem mais com os stories e 15% com as fotos. A figura

20 expde esses resultados.

53



Figura 20: Formato de Postagem com Maior Interacio no Perfil de Ado Torres

(Base: 45 respondentes — apenas os que sio ou ja foram clientes do Ado Torres)

Qual formato de postagem vocé mais costuma interagir (curtir, comentar, compartilhar, salvar) no
perfil do personal trainer Ado Torres?

@ Reels

@ Story
) Fotos (Carrossel)

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Na pergunta 22, quando questionado sobre quais conteidos publicados no perfil do
“personal trainer” Ado Torres mais atrairam as pessoas a contrata-lo, destacam-se os videos de
treino e os videos educativos que foram as op¢des mais marcadas com 55% das respostas. Dessa
maneira, destacam-se os videos relacionados tanto ao lado pessoal (videos de treino) quanto ao

lado profissional (videos educativos).
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Figura 21: Impacto das Publicacées de Ado Torres no Interesse em seus Servicos

(Base: 45 respondentes — apenas os que sio ou ja foram clientes do Ado Torres)

Apéds sequir o personal Ado Torres e ver as publicagdes dele no Instagram vocé teve interesse em
contratar os servigos de personal trainer dele?

® Sim
@ Nao
© Talvez

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

A figura 21 traz os resultados de quando os respondentes sao questionados se apoOs seguir
o personal Ado Torres e ver as publicagdes dele no Instagram as pessoas tiveram algum interesse
em contratar os servigos de “personal trainer” prestados por ele e 85% responderam que sim.
Dessa forma, as publicagdes desempenham um papel significativo de despertar e gerar o

interesse pelos servigos.

Figura 22: Como os Respondentes Conheceram os Servicos de Ado Torres (Base:

45 respondentes — apenas os que sao ou ja foram clientes do Ado Torres)

Como vocé conheceu os servigos do personal Ado Torres?

@ Indicagio

@ Instagram

@ Ja era amigo (a) do personal

@ Viu ele trabalhando com um aluno

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
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Em relacdo a forma como os respondentes tomaram conhecimento dos servigos do
personal, 55% afirmaram que j4 eram amigos do profissional antes de contrata-lo, 25%
mencionaram ter observado seu trabalho com outro aluno, e 20% responderam que chegaram
at¢ ele por meio de indicagdo. Dessa forma, pelas publicagdes terem sido postadas
recentemente, nos ultimos 3 meses, os maiores resultados se relacionam com o maior
reconhecimento do profissional, o crescimento do numero de seguidores € o aumento do

engajamento do perfil com os usuérios da rede.
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5 DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta se¢do sera apresentada a analise dos resultados dos dados e informagdes coletados

ao longo da pesquisa e que foram apresentados na se¢ao 4 de resultados da pesquisa.

5.1 Anilise da entrevista com o “personal trainer”

No tocante a entrevista semiestruturada realizada com o “personal trainer” Ado Torres,
dados significativos foram extraidos sobre as estratégias de marketing e praticas adotadas por
ele no Instagram. Antes de adotar uma estratégia nas redes sociais, o profissional atendia 18
alunos, dos quais 6 estavam no formato presencial e 12 no online. Ap6s a implementagao de
uma estratégia mais direcionada ao seu publico-alvo e mais frequéncia nas postagens, o nimero
total de alunos aumentou para 30, evidenciando o impacto direto da exposi¢ao nas redes sociais
no crescimento de seus alunos. Mesmo que a maioria dos respondentes tenha conhecido os
servicos do “personal trainer” por ja serem amigos dele, 85% afirmaram que tiveram interesse
em contrata-lo apos ver suas publicagdes no Instagram. Isso evidencia o papel da rede social na
construcdo da credibilidade do profissional e na atragdo de clientes que precisam de um

estimulo adicional para a conversdo, o que corrobora com os achados de Adam Clarke (2022).

Os formatos de publicacdo também mostraram que desempenham um papel importante
nas estratégias do “personal trainer”. Segundo o entrevistado, os reels geram maior engajamento
o que se alinha com os estudos de Correia et al (2017), que destaca o poder dos videos em reter
a atencdo por meio de elementos audiovisuais, como sons e gestos. Além disso, o uso diario dos
stories se mostra importante, pois além de exigirem menos edi¢des € serem mais praticos e
rapidos no processo de criagdo e publicacdo, eles contribuem para manter o profissional em
contato com os usuarios da rede social. As fotos foram utilizadas para complementar e
diversificar o conteudo geral do perfil, o que também se mostra importante para ndo tornar o as

postagens exaustivas para os seguidores e para transparecer humanizagao ao perfil.

A prospec¢do de novos alunos para serem seus clientes € realizada, principalmente,
através do Instagram onde grande parte de seu publico-alvo esta presente. Aliado a isso, a
organizacdo ¢ o planejamento das publicagdes em tematicas quinzenais contribuem para a

atracdo de clientes, pois os temas sdo variados e com diferentes abordagens que se aplicam em
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varios casos do cotidiano do publico almejado. Dessa forma, o “personal trainer” consegue
despertar o interesse de quem ver as suas publicagdes e conduz o usuario para entrar em contato
para saber mais sobre determinado assunto ou sobre o seu trabalho, assim atraindo novos
alunos. Nesse cendrio, o Instagram se mostra como uma importante ferramenta de prospec¢ao

e atracdo de clientes, o que vai ao encontro das pesquisas de Kiso (2021).

5.2 Analise dos dados do Instagram

Com relagdo aos dados coletados no Instagram do “personal trainer” Ado Torres, ¢é
importante destacar que as visualizagdes tiveram um aumento no periodo analisado conforme
a figura 3, com destaque para os reels, que entre as top 3 publicagdes com mais visualizagdes 2
sao desse formato. Este fato ¢ devido ao objetivo principal do reels, alcance, e pelo formato de
distribuicdo dessa ferramenta que prioriza ndo seguidores em detrimento dos seguidores do
perfil, assim as publicagdes de reels sdo entregues para mais usudrios. Por isso, conforme Secchi
(2019), esses videos contém contetidos com o objetivo de atrair seguidores, aumentar a
visibilidade do perfil e do profissional, por exemplo um video de como fazer um exercicio
corretamente. Dessa maneira, as visualizagdes das publicacdes evidenciam quais foram as mais
relevantes, qual formato obteve melhor performance assim colaborando para possiveis ajustes

na estratégia e para ver o que mais esta sendo acompanhado pela audiéncia.

Referente as interagdes, isto €, as acdes dos usudrios com uma publicagdo, como curtir,
comentar, salvar e outras, foi percebido que 95,6% delas vieram dos seguidores do perfil o que
mostra que o engajamento estd alto e que as publicag¢des se relacionam com o publico. Outro
aspecto relevante € que as interagdes nos stories representaram mais da metade do total com
54%, evidenciando mais uma vez o engajamento com os seguidores, ja que os stories sao vistos,
majoritariamente, pelos seguidores do perfil e que conforme a figura 19 ¢ um dos formatos
preferidos deles, e sdo faceis de interagir com curtidas, repostas a perguntas e enquetes (Lemos;
Pastor, 2020). Dessa forma, os stories se mostram importantes para interagir com 0s Usuarios e

para manter a frequéncia e constancia no Instagram.

As fotos também cumpriram seu papel na estratégia utilizada pelo “personal trainer”,
pois mesmo que elas tenham sido utilizadas para momentos de descontragdo e algumas com o
foco de demostrar autoridade na area de atuagcdo do profissional e entregar valor para os

usuarios com instrugdes, curiosidades e correcdes de exercicios elas foram responsaveis por
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26% das interagdes, mostrando que as fotos também podem desempenhar mais de uma fungao
na estratégia de marketing digital como confirma as observagdes de Federer (2021). Dessa
forma, € perceptivel como ¢ importante utilizar todos os formatos disponibilizados pela rede

social.

As interacdes com os reels foram de 20% e as visualizagdes se mantiveram altas com
nimeros superiores a 3.300, o que destaca que as postagens desse formato funcionam bem para
atingir mais usuarios dentro da rede social que podem se tornar novos seguidores € at¢ mesmo
novos clientes, mesmo que o engajamento ndo seja tao alto (Matheus, 2022). Ademais, os dados
do Instagram mostram que as interagdes partiram mais de seguidores do que de ndo seguidores,
mostrando que ainda hé espago para mais postagens desse formato e que as temadticas podem
ser alinhadas com aqueles reels que apresentaram melhores visualizagdes e resultados. Desse
modo, os reels se mostraram como uma boa ferramenta de alcance de usuarios e com potencial

de melhoria no engajamento.

Logo, nessa perspectiva, o Instagram se mostrou como uma ferramenta relevante e de
diferenca significativa, pois proporcionou ao Ado Torres o aumento do reconhecimento de seu
trabalho junto com o nimero de seguidores, além de apresentar niimeros consistentes e
crescentes nas interacdes € engajamento, todos esses pontos contribuem para um maior
reconhecimento de marca do profissional. Ademais, a captacdo de novos alunos, impulsionada
por sua presenca digital, evidenciou que o uso estratégico foi um diferencial na atragdo e

conversao de clientes, o que esta alinhado com os estudos de Frier (2021).

5.3 Analise do questionario

O perfil do publico que respondeu o questiondrio foi composto por 112 pessoas, sendo
45 respondentes que sdo ou ja foram alunos do “personal trainer” e 70 que seguem o profissional
no Instagram, sendo que a maioria foram mulheres representando 62% dos participantes,
enquanto os homens representaram 38%. A faixa etaria predominante foi a de 25 a 31 anos. O
nivel de escolaridade com maior percentil foi o de pds-graduagdo completo com 30% dos
respondentes, em seguida ensino superior completo com 28%. No quesito faixa de renda, 30%
responderam que possuem rendimentos variando de R$ 3.037,00 até R$ 6.072,00 e 26%

selecionaram a op¢do acima de R$ 13.662,00. Assim, evidenciando um publico

59



majoritariamente composto por mulheres jovens, com alta escolaridade e boa renda, o que
influencia na elaboracdo dos conteudos a serem publicados. Isso possibilita a ado¢ao de
estratégias de marketing que reforcem os beneficios e o valor do servico de “personal trainer”,

em vez de focar exclusivamente em precos.

O publico que respondeu a pesquisa demonstrou estar bem informado sobre a area de
esportes, com 66% afirmando que acompanham contetidos esportivos no Instagram. Quando
questionados sobre quais “personal trainers” seguem na plataforma, 56% indicaram que
acompanham o perfil do “personal trainer” Ado Torres. Esses dados evidenciam que o publico
em questdo tem afinidade com o universo esportivo e, em sua maioria, ja esta familiarizado
com o trabalho de Ado Torres, reforcando a importancia de sua presenca digital como

ferramenta de engajamento e conexao com potenciais clientes.

Com relacdo ao questiondrio aplicado entre as pessoas que sdo e ndo sao clientes do
“personal trainer” Ado Torres, foi percebido que o Instagram ¢ uma rede social de grande
alcance de publico e usada por muitas pessoas, pois 100% das respostas foi positiva quando
questionado se as pessoas utilizavam a rede social e a maioria afirmou que utilizam ela 5 vezes
ou mais por dia. Dessa forma, estar presente nas redes sociais ¢ fundamental para que as pessoas

possam ver e conhecer o profissional e os seus servicos.

Além disso, o conteudo publicado no perfil do “personal trainer” se mostrou relevante
e um diferencial para as pessoas que pensaram em algum momento contratar os servigcos de um
profissional da area esportiva. Isso se deve ao fato de as pessoas terem uma pequena amostra
do servigo prestado pelo Ado Torres e das publicagdes, principalmente as fotos, tangibilizarem
0 servigo e, assim, contribuirem para atrair clientes (Alves et al, 2017). Mesmo para as pessoas
que ndo pensam em contratar um “personal trainer” as publicacdes do Instagram sao
importantes, pois elas passam a reconhecer o profissional, fortalecendo a presen¢a da marca, e
engajam com as postagens, principalmente, com as publicagdes que sao voltadas para esse tipo
de publico, como videos de treino, dicas, correcdes de movimento e outros conforme a figura

17 evidéncia.

Com relagdo as publicagdes realizadas pelo “personal trainer”, destacam-se os reels pela
maior visibilidade e influencia frente aos usuarios do Instagram, pois, de acordo com as
respostas do questiondrio, os reels sao as publicagdes preferidas dos usuarios para interagir e
ainda afirmaram que esse formato de publicacdo foi o que mais as atrairam para contratar os

servigos do profissional. Assim, os reels se mostraram como um formato essencial de estar
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presente no perfil do Ado Torres, tanto por impulsionar o engajamento quanto por sua eficacia
em atrair e estimular a conversao. Essas informagdes confirmam as observagdes de Guéguen
(2019) que afirma os reels possuem grande influéncia e atratividade com publico por serem

dinamicos e conseguirem interagir com os usuarios do Instagram.

5.4 Cruzamento das informacoes

Com as informagdes da entrevista com o “personal trainer”’, do Instagram e do
questionario ¢ possivel perceber que a rede social em questdo contribuiu para atrair novos
clientes, seguidores e reconhecimento para o profissional. Isso pode ser observado pelo
aumento do nimero de alunos do “personal trainer” apos ele utilizar as ferramentas do

Instagram, de forma estratégica, para atrair clientes.

Durante o periodo do estudo foi percebido o aumento do ntimero de seguidores atraidos
pela maior frequéncia de publicagdes, pela melhoria e pelas edigdes com videos com legenda,

capas nas postagens com chamada para os assuntos

Nesse cendrio, a ferramenta das fotos desempenhou um papel relevante na construgao
da imagem do personal trainer. De acordo com os dados analisados, esse formato ajudou a
humanizar o profissional, transmitindo uma imagem mais acessivel e extrovertida. O
questiondrio também revelou que os seguidores associam esse tipo de conteido a uma maior
proximidade com o personal, enquanto os dados do Instagram indicaram que as fotos também
desempenham um papel complementar na composi¢ao do perfil. Dessa forma, essa ferramenta
contribuiu para tangibilizar o servigo, fortalecendo a percepcdo positiva do profissional e,

consequentemente, atraindo clientes (Alves et al, 2017).

Os reels foram identificados como uma das ferramentas mais impactantes na atracao de
clientes. Conforme relatado pelo “personal trainer”, esse tipo de contetdo gera bastante
interagdo. Os dados do Instagram corroboram essa afirmag¢do, mostrando que os reels possuem
um alto namero de visualizagdes. Além disso, o questiondrio revelou que os seguidores
costumam interagir mais com videos curtos e dindmicos, o que refor¢a a importancia dessa
ferramenta na estratégia digital do profissional (Ferreira Junior; Azevedo, 2015). Dessa forma,
¢ notorio que os reels desempenham um papel fundamental na amplia¢do da visibilidade do

personal trainer e na atragdo de novos clientes.

61



Os stories se destacaram como um recurso importante para a interagdo e aproximagao
com o publico. Para o “personal trainer”, essa ferramenta ¢ muito util porque permite apresentar
sua rotina de trabalho e interagir com os seguidores. Os dados do Instagram evidenciaram um
volume significativo de visualizagdes e engajamento nesse formato, enquanto o questionario
indicou que muitos dos respondentes interagem frequentemente com stories de profissionais da
area. Assim, os stories funcionam como um canal dinamico que gera proximidade, incentivando

o engajamento de seguidores e atraindo clientes (Federer, 2021).

Logo, as ferramentas do Instagram se mostraram relevantes e importantes na atracao de
clientes promovendo mais visibilidade e reconhecimento para o profissional que conseguiu

aumentar o seu numero de clientes.

6 CONCLUSAO

Nesta secao sera apresentada a conclusdao fundamentada na analise dos resultados e os

objetivos alcancados ao longo do trabalho, junto com a resolucao da problematica de pesquisa.

O objetivo geral do trabalho foi: investigar como o uso das ferramentas do Instagram
contribuem na atracdo de clientes. O primeiro objetivo especifico foi: verificar como as
ferramentas de imagem do Instagram atraem clientes. Este objetivo foi atingido por meio da
entrevista com o “personal trainer” e pelos dados do Instagram que evidenciaram que as fotos
possuem um papel complementar na estratégia, sendo utilizadas para reforcar a presenca do
profissional na rede social, transmitir autoridade e conhecimento além de ressaltar o lado

humano do “personal trainer” Ado Torres, fatores esses que sao importantes para atrair clientes.

O segundo objetivo especifico foi: verificar como as ferramentas de reels do Instagram
atraem clientes. O segundo objetivo foi atingido por intermédio do questionario e dos dados do
Instagram em que os reels foram identificados como o formato de maior poder de alcance, além
de serem responsdveis por um numero expressivo de interagdes, sendo muito importante para
0 engajamento e captacdo de novos seguidores e clientes. Ademais, os reels se mostraram
relevantes no momento da decisdo de escolher os servigcos do Ado Torres, pois os videos
transmitem muitas informacgdes a respeito do profissional, como a atencdo com os alunos, o

conhecimento e a técnica de ensino, que sdo levadas em consideracdo pelas pessoas na hora de
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escolher um profissional da area esportiva, assim os reels se mostraram fundamentais em uma

estratégia de marketing de atragao.

O terceiro objetivo especifico foi: verificar como as ferramentas de stories do Instagram
atraem clientes. Esse objetivo foi alcancado através dos dados do Instagram que destacaram os
stories como uma das principais formas de interagdo com os seguidores, proporcionando um
contato mais proximo e uma comunicagdo € mais frequente com os usudrios da rede social.
Além disso, os dados mostraram que os stories foram responsaveis por um nimero expressivo
de interagdes que mostra que a audiéncia do perfil do “personal trainer” ¢ bem engajada com

as publicagdes desse formato e com o perfil do profissional na rede social.

Por fim, o quarto objetivo especifico foi: identificar qual das ferramentas mais interage
e atrai clientes. Esse objetivo foi atingido por meio do questionario, da entrevista com o
“personal trainer” e dos dados do Instagram, os quais destacaram que o reels foi o formato que
mais impactou na atragdo de clientes, seguido dos stories. O engajamento que esse formato
trouxe também foi importante na estratégia de atrair clientes, pois destaca a rotina do
profissional, as aulas com os alunos e o seu lado profissional. Dessa maneira, foi percebido que

os reels atrairam mais clientes e os stories foram responsaveis por mais interagoes.

Portanto, o objetivo geral e os objetivos especificos propostos foram todos alcancados
e a questdo de pesquisa que foi: “qual a contribuicao das ferramentas do Instagram na atracao
de clientes?” também foi solucionada por meio do questiondrio, da entrevista com o “personal
trainer” e dos dados do Instagram que, nesse caso, mostraram que o Instagram, quando utilizado
estrategicamente, ¢ um instrumento eficaz para atrair clientes. O uso diversificado das
publicagdes, especialmente reels e stories, se mostraram determinantes na interagdo do
“personal trainer” com o publico, no reconhecimento de sua marca e na geragdo de novas

oportunidades de negbcio.

Por meio desta pesquisa, foi evidenciado como as ferramentas do Instagram contribuem

na atracao de clientes, como cada ferramenta atrai clientes e como elas interagem com o publico.

Nesse contexto, como sugestao para o uso das ferramentas do Instagram na tentativa de
atrair clientes, sugere-se a partir desta pesquisa, da analise de segmentacdo de publico, do
posicionamento de marca e tom de voz da marca elaborar contetidos que possam ser distribuidos
em uma média de 2 reels por semana, de 3 a 6 stories por dia e 1 a 2 publicag¢des de fotos por

semana. E importante destacar que a atragdo de clientes ¢ apenas o comego da estratégia de
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conversao, sendo importante manter a qualidade do servigo para que o publico se mantenha fiel

ao servigo.

Desse modo, este estudo contribuiu para compreender e expor como as ferramentas do
Instagram contribuem na atracao de clientes, destacando sua relevancia para os profissionais e
organizagdes que buscam expandir sua visibilidade e atrair clientes. Ademais foi percebido que
o Instagram, quando utilizado de forma estratégica, pode ser um recurso importante na atragao
de clientes que se insere bem no cotidiano e que ndo necessita de investimentos elevados para

a sua manutencao.

Outra contribui¢do deste trabalho foi o aprofundamento do conhecimento teorico e a
apresentacdo de novas perspectivas sobre o marketing digital inserido nas rotinas de trabalho.
Esses conhecimentos podem ser utilizados por prestadores de servigos ou organizagdes que
desejam compreender melhor a aplicacdo dos conceitos de marketing na internet, ou seja,

marketing digital.

A partir das constatagdes desta pesquisa € do contexto em que ela foi realizada, como
sugestdo para futuros estudos, seria investigar como o uso do Instagram ou de outras redes
sociais contribuem para a atracdo de clientes em organizagdes ou em areas distintas da abordada
nesta pesquisa e investigar perfis que utilizem o trafego pago e o impulsionamento a fim de
analisar o impacto do marketing digital em diferentes contextos. Além disso, sugere-se a
realizacdo de estudos comparativos com mais de um perfil, permitindo uma andlise mais
abrangente sobre o impacto do marketing digital em diferentes contextos. Dessa forma, seria
possivel identificar padrdes, estratégias mais eficazes e variacdes na atracdo e retengcdo de
clientes, proporcionando uma visdo mais ampla sobre a influéncia das redes sociais no

desempenho de profissionais e empresas.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista aplicado com o “personal trainer”

Titulo da pesquisa: o Instagram como instrumento de atracdo de clientes: um estudo de caso

de um “personal trainer” na cidade de Fortaleza-CE.

Pesquisador Responsavel: Jodao Francisco Lima Tavares.

Questoes:
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1. Quantos alunos possui hoje no formato presencial e no formato online?
Qual formato de publicagdo vocé percebe que as pessoas mais interagem?
Qual formato de publicagdo vocé€ mais costuma postar no Instagram?
Como funciona a prospec¢ao de novos alunos?

Antes de usar o Instagram como era a prospec¢ao de alunos?

Como funciona a organizagdo das publicagdes no Instagram?

S A R e

Os alunos costumam se comunicar pelo Instagram para saber mais sobre os seus

servigos de personal trainer?

APENDICE B — Roteiro de entrevista aplicado com o piiblico geral

Titulo da pesquisa: o Instagram como instrumento de atragdo de clientes: um estudo de caso

de um “personal trainer” na cidade de Fortaleza-CE.

Pesquisador Responsavel: Jodo Francisco Lima Tavares.
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Questoes:

O Instagram como Instrumento de
Atracao de Clientes

Saudagdes!

Me chamo Jodo Tavares, sou estudante da Universidade Federal do Ceara - UFC.

Voo# ira participar de um levantamento que visa compreender
como as ferramentas do Instagram contribuem na atracio de clientes.

0= reésultados desta pesquisa servirdo como base de dados

para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do curso de Administragio de
Empresas, da Faculdade de Economia, Administragio, Atudria & Contabilidade -
FEAAC.

Todas as informagdes prestadas servirdo apenas como material
de estudo. Por gentileza, responda de forma franca, sincera e objetiva.

* Ipdica urma nepqunta obrigatdreia

Vocé aceita participar da pesquisa? *

Marcar apenas uma oval.

Vocé utiliza o Instagram? =

Marcar apenas uma oval

Preencha os campos abaixo com relagdo as suas informagtes pessoais. Lembre-se que
este guestiondrio & anonimo e as informacgdes sdo apenas para fins cientificos.
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3.

4.

5.

Com gual género vocé se identifica? *

Marcar apenas urma oval.

Ferting
Masculing

Dutro:

Qual a sua idade? *

Marcar apenas uma oval,

18-24
25-31
32-38
39-45
45-52
52-58

29+

Qual a sua escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

Fundamental - Incompleto
Fundamental - Completo
Medio - Incompleto

Medio - Completo

Superior - Incompleto
Superior - Completo
Pasz-graduacic - Incompleto

Pas-graduacao - Completo
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6. Qual a sua faixa de renda familiar mensal (soma da renda de todos os membros *
da familia que viverm na mesma casa)?

Marcar apenas uma oval

| Até RS 3.036,00
() DeRS$ 3.037,00 até RS 6.072,00
! De R% 6.073,00 até RS 9.108,00
__ DeR%9.109,00 até RS 13.662,00

! Acima de RS 13.662,00

Esta secdo contém perguntas para entender come vocé utiliza o Instagram. Responda de
forma sincera € abjetiva.

7.  Com gue frequéncia voce utiliza o Instagram? *

Marcar apenas uma oval,

1 5 yezes ou mais por dia

___'3vezes por dia
11 vez por dia
_ ! 3 wezZes na semana
i 7 WEZES Na Samana

L1 wveznasemana
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8

.

10.

Quais dreas estio relacionadas com os conteddos gue vocd mais consome ng ¥
Instagram?

Moda
Culingria
Esportes
Lazer
Hurmor

Moticias, jornalismo...

| Dutro:

Se tratando de esportes, quais perfis relacionados a personal trainers vocé e
segue?

Ado Torres

| Carol Vaz (CMA Experience)
Chico Salgado
Ricardo Lapa (Lapa Team)
Morton Mello
Vivi Wincler

Menhuam

Outro:

Entre as publicagdes nos perfis de personal trainers, com gual formato de .
publicacdo vocé mals costuma interagir?

Marcar apenas uma oval,

Reels
Stories
Fotos (carrossel)

Menhiuwm
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Esta secio contém perguntas para saber se vocé possui um personal trainer. Responda
de forma sincera e objetiva.

11

12

13

Vocé tem personal trainer? (Consultoria, treinos em duplas, trios ou outros *
formatos)

Marcar apenas uma oval.

J-Sim

Se voce tem, j& teve ou pensa em contratar um personal trainer, o conteddo do #
Instagram dele(a) seria um fator importante na sua decisgo?

Marcar apenas uma owval,

! Birm

- Mao

Vocé segue o perfil do personal Ado Torres no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

-/ Bim

 Nao Pular pars a pergunta 15
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14.  Vocé é ou j& foi cliente do personal Ado Torres? *

Marcar apenas uma oval,

! 8im, sou cliente atualmente Pular para a pergunta 19

' Sim, ja fui cliente no passado Pular para a pergunts 19

| Nao, nunca fui cliente, mas conhego o trabalho dele
Pular para a pergunta 15

' Mo, nunca fui cliente @ ndo conhego o trabalho dele
Pular para a pergunia 15

Esta secdo contém perguntas para compreender porque yooE seguiria um personal trainer
no Instagram. Responda de forma sincera e objetiva.

15.  Sevocé fosse contratar um personal trainer, vocé consideraria importanteo . *
comeldo publicado no perfil do Instagram?

Marcar apenas uma oval.

 Bim

L Nao

16. 0 qgue faz vocé seguir um personal trainer no |nstagram, Mesmo Sem ser =
cliente?

Marcar apenas uma oval,

' Amizade
__ Busca saber mais sabre o assunto
! Canhecer o profissional
: Inspiragac
O conteddo das publicactes (Dicas, rotinas, treinos.)

' Qutra!
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17. 0 gue vocé espera ver no Instagram de um personal trainer para considerar "
contrata-lo?

18. Por gual motivo vocé ndo contrata ou n3o contrataria um personal tralner? =

Marcar apenas uma oval.

/ Altos precos

! Wao conheca um bom profissional
) . Mao confia em personal trainers

! Mao tem tempa para treinar

L ! Mo tem necessidade de contratar um personal trainer

{ Cutro:

Messa secdo as questdes s30 destinadas a compreender as interagdes com o Instagram
2 ¢ personal trainer. Responda de forma sincera e objetiva.

18, Voece ja entrou em contalo com o personal trainer Ado Torres para conhecer os *
seus servicos apos ver uma publicacdo dele no Instagram?

Marcar apenas uma oval,
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20.  Qual formato de publicacdo mals chamou a sua atengdo no momento de *
escolher os servigos do personal trainer Ado Torres?

Marcar apenas uma oval.

Reels

Story

Fotos (Carrossel)

21.  Qual formato de postagemn vocé mais costuma interagir (curtin, comentar, ¥
compartilhar, salvar) no perfil do persanal trainer Ado Torres?

Marcar apenas uma oval

Reels

Story

Fotos (Carrossel)

22.  Quais conteddos do perfil do personal Ado Torres no Instagram, mais atralram
vooe para contratar os servigos dele?

Videos de treino
| Videos educativos
| Fotos (carrosséis) educativos
| caixas de perguntas no stories
Stories do dia a dia relacionados ao trabalho

Stories do dia a dia relacionados ao estilo de vida
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23. Qual formato de publicagdo vocé mais gosta de ver no perfil do personal
trainer Ado Torres?

Marcar apenas uma oval,

Reels

Story

Fotos (Carrossel)

24 Apds seguir o personal Ado Torres e ver as publicacdes dele no Instagram
vocod teve interesse em contratar os servigos de personal trainer dele?

Marcar apenas uma oval.

25 Como vocé conheceu os servicos do personal Ado Torres? *

Marcar apenas uma oval,
':'__' Indicacio
€. Instagram
1 Jaera amigo {a) do personal

Viu ele trabalhando com um aluna

Muito obrigado! A sua participagio foi de grande valia para a pesquisa.
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