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RESUMO

O presente trabalho analisa as estratégias de branding adotadas pela marca Zoka no Instagram
entre fevereiro a dezembro de 2025, com foco na evolugcdo de sua comunicacdo e no
fortalecimento de sua imagem de marca no ambiente digital. A pesquisa possui abordagem
qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva, adotando como procedimento técnico o estudo
de caso e como técnica de analise a analise de contetdo. O corpus da pesquisa é composto por
255 publicacbes do feed publico da marca, no periodo de fevereiro a dezembro de 2025,
excluindo-se contetdos efémeros. Os resultados evidenciam um processo consistente de
amadurecimento comunicacional, no qual a marca evolui de uma abordagem
predominantemente comercial para uma comunica¢do mais estratégica, emocional e alinhada
aos principios do branding contemporaneo. Observou-se a consolidacdo de uma identidade
visual coerente, marcada pelo uso de tons neutros, cenarios minimalistas e maior consisténcia
na direcdo de arte, além de uma transicao significativa no tipo de contetudo publicado, com a
incorporagdo de narrativas emocionais, campanhas institucionais e conteudos de
representatividade. A analise também identificou o uso estratégico de datas sazonais, a presenca
recorrente da fundadora como elemento de autenticidade e a utilizagdo de bastidores e conteiidos
gerados por usuarios como dispositivos de prova social. Conclui-se que o Instagram, quando
utilizado de forma estratégica, atua ndo apenas como canal de divulgagdo, mas como ferramenta
efetiva de construcao de identidade, pertencimento e valor simbdlico, contribuindo diretamente
para o fortalecimento do posicionamento da marca no ambiente digital.

Palavras-chave: branding; Instagram; moda feminina; comunicacéo digital; posicionamento
de marca.
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ABSTRACT

This study analyzes the branding strategies adopted by the Zoka brand on Instagram covering
the period from February to December 2025, focusing on the evolution of its communication
and the strengthening of its brand image in the digital environment. The research adopts a
qualitative approach, exploratory and descriptive in nature, using case study as its technical
procedure and content analysis as its analytical technique. The research corpus comprises 255

posts from the brand's public feed, covering the period from February to December 2025,



excluding ephemeral content. The results reveal a consistent process of communicational
maturation, in which the brand evolves from a predominantly commercial approach toward a
more strategic, emotional communication aligned with contemporary branding principles. The
analysis identified the consolidation of a coherent visual identity, marked by the use of neutral
tones, minimalist settings and greater consistency in art direction, as well as a significant shift
in the type of content published, with the incorporation of emotional narratives, institutional
campaigns and representation-focused content. The study also identified the strategic use of
seasonal dates, the recurring presence of the founder as an element of authenticity, and the use
of behind-the-scenes content and user-generated contentas social proof devices. Itis concluded
that Instagram, when used strategically, functions not only as a dissemination channel but as
an effective tool for building identity, belonging and symbolic value, directly contributing to
the strengthening of the brand's positioning in the digital environment.

Keywords: branding; Instagram; women's fashion; digital communication; brand
positioning.

INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o branding deixou de ser apenas um conjunto de elementos
visuais para se tornar um sistema de significados capaz de gerar pertencimento, identificagéo
e lealdade. Godin (2019) ilustra esse fendbmeno ao apontar que a Starbucks consolidou sua
posicdo no mercado ndo pela qualidade do café em si, mas pela experiéncia simbolica que
oferece, articulando valores como sofisticacdo, comunidade e estilo de vida. Ao direcionar
sua comunicagdo a um publico bem definido, a marca construiu ndo apenas uma base de
consumidores, mas um senso de pertencimento que se estende e se amplifica no ambiente

digital, especialmente por meio das redes sociais.

As redes sociais consolidaram-se como vitrines digitais e espagos estratégicos de
relacionamento entre marcas e consumidores, articulando contetdo, comunidade e conversdo
(Donald, 2019). No varejo de moda, essas plataformas ocupam lugar central por combinar
visualidade, narrativa e métricas mensuraveis, permitindo a leitura do posicionamento e da
resposta do publico ao longo do tempo. Nesse contexto, a estética assume papel estratégico:
elementos como composigéo visual, estilo, linguagem e coeréncia tornam-se determinantes

para a percepc¢do de valor e para o fortalecimento da identidade da marca no ambiente digital.



Diante desse cenario, buscamos responder a seguinte questdo: como a marca ZOKA
utiliza o Instagram para construir seu posicionamento e fortalecer sua imagem junto ao
publico? A pesquisa concentra-se na analise das postagens publicas no feed da marca no
periodo de fevereiro a dezembro de 2025. Sediada em Teresina (PI) e atuante no varejo de
moda feminina, a ZOKA contava, ao longo do periodo analisado, com mais de 70 mil

seguidores e alcancava mais de 1 milh&o de visualiza¢cGes em sua conta no Instagram.

O objetivo geral consiste em identificar os contetdos, formatos e estratégias de
comunicagdo que contribuem para o engajamento e o fortalecimento da imagem da marca junto
ao publico. Para isso, prople-se: mapear 0s principais formatos utilizados, como reels,
carrosseis, fotografias e videos; identificar os temas abordados nas publicacGes, incluindo
campanhas institucionais, bastidores, lancamentos e datas sazonais; e analisar a frequéncia das
postagens e a consisténcia visual e verbal da marca, considerando elementos como paleta de
cores, linguagem e uso de call to actions (CTASs), instrucdes ou convites ao publico com o
intuito de estimular a interacdo, como curtir, comentar, compartilhar ou acessar links
externos.

A pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, com abordagem qualitativa,
baseada na andlise de contetdo das postagens do Instagram da marca. Os dados foram
coletados por meio de revisdo bibliogréafica e analise das métricas e interagfes disponiveis na
plataforma, possibilitando interpretacbes comparativas entre formatos, temas e niveis de
engajamento.

Ap0s esta introducdo, apresenta-se o referencial tedrico, a metodologia, os resultados
e as discussoes €, por fim, as consideracgdes finais. Parte-se da hipotese de que a consisténcia
narrativa e a construcdo de identificagcdo emocional configuram-se como fatores
determinantes para o engajamento e o fortalecimento da imagem de marca no ambiente

digital.

REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta os fundamentos que sustentam a analise desenvolvida neste trabalho.
Primeiramente partimos de que a compreensao das estratégias de branding adotadas pela marca
ZOKA no Instagram requer uma base tedrica que articule marketing, comportamento do

consumidor, redes sociais e identidade de marca.



2.1 O MARKETING E O COMPORTAMENTO

O marketing estd presente de forma constante na vida das pessoas,
influenciando percepgdes, escolhas e comportamentos desde os primeiros contatos com
marcas e simbolos. Segundo Godin (2019), os individuos estdo continuamente expostos a
estimulos construidos estrategicamente por profissionais de marketing, o que evidencia o

papel central dessa area na mediacdo entre empresas e consumidores.

Kotler (2005, p. 13) define o marketing como "a ciéncia e a arte de explorar, criar e
proporcionar valor para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com
rentabilidade™. Nesse sentido, 0 marketing ndo se limita a promocao de produtos ou servicos,
mas envolve a identificacdo de necessidades e desejos e a construcao de solugfes que gerem
valor percebido. No contexto contemporaneo, marcado pelo avango tecnoldgico e pela
intensificacdo da competitividade, o marketing torna-se elemento estratégico essencial para
as organizacdes, exigindo posicionamentos claros e conexdes significativas com o publico
(Medeiros, 2019).

Ao longo do tempo, o marketing passou por transformacbes significativas,
acompanhando as mudangas sociais, econémicas e tecnoldgicas. No marketing 1.0,
impulsionado pela Revolugéo Industrial, o foco estava centrado no produto e na producéo
em larga escala, predominando estratégias de padronizacao e distribuicao estruturadas a partir
dos 4Ps, produto, preco, praca e promocao, conceito desenvolvido por McCarthy (1960) e
posteriormente difundido por Kotler (1967). Com o avanco da tecnologia da informagéo,
surge o marketing 2.0, caracterizado pela valorizacédo do cliente e pela busca de diferenciagédo
por meio da qualidade, do atendimento e da construcdo de valor percebido, ampliando o

poder de decisdo do consumidor (Medeiros, 2019).

Com o desenvolvimento das tecnologias digitais e o0 surgimento das redes sociais,
consolida-se o marketing 3.0, no qual o consumidor passa a ser compreendido como um
individuo completo, dotado de valores, emocdes e expectativas sociais. As marcas deixam
de focar exclusivamente em atributos funcionais e passam a construir propésitos, buscando
conexfes mais profundas e auténticas com o publico. Como destacam Kotler (2010) e
Rez (2022), o foco desloca-se para o coracdo, a mente e o espirito do consumidor, exigindo

maior transparéncia e alinhamento de valores.

Com a intensificagédo da conectividade digital, emerge o marketing 4.0, caracterizado



pela integragdo entre os ambientes online e offline e pelo fortalecimento da interacdo entre
marcas e consumidores. Nesse cenario, as midias sociais assumem papel central, permitindo
ndo apenas a disseminacdo de informacg6es, mas também a participacao ativa dos usuarios
na construcdo da imagem das marcas. Segundo Kotler (2017, p. 24), os consumidores passam
a influenciar diretamente a percepcéo das empresas, compartilhando opinides, experiéncias

e avaliacOGes em escala ampliada.

A evolucdo tecnoldgica continua impulsiona o surgimento do marketing 5.0, que
integra 0 uso de tecnologias avancadas a compreensdo aprofundada das necessidades
humanas. De acordo com Kotler et al. (2021, apud Ramos, 2023), essa abordagem utiliza
recursos tecnoldgicos para potencializar a criacao de valor e aprimorar o relacionamento com
os clientes. Nesse contexto, a digitalizacdo intensificada, especialmente ap6s a pandemia da
Covid-19, reforcou a necessidade de presenca estratégica das marcas no ambiente online
(Khalid, 2023).

Com a progressdo das tecnologias digitais, a forma como as pessoas se relacionam,
consomem conteudo e interagem no cotidiano mudou profundamente. Essas transformacdes
impactaram diretamente o mercado e, de forma expressiva, 0 setor da moda, que precisou
adaptar seus processos e suas formas de apresentagdo (Hinerasky, 2014). Nesse contexto, a
moda fortalece-se como um campo voltado a construcdo de desejo, influenciado por

referéncias, aspiracdes e pela busca constante por identificagéo.

Diante disso, a fungdo do marketing no setor de moda ultrapassa a simples promogéo
de produtos ou 0 aumento de vendas, passando a atuar na construgdo de valor percebido, na
atracdo e fidelizacao de clientes, no estimulo ao engajamento e na satisfacdo de necessidades
simbolicas e emocionais. Em um ambiente altamente competitivo, no qual diversas opgdes
estdo disponiveis a um clique de distancia, torna-se fundamental que o consumidor reconheca
no produto algo que justifique seu investimento ndo apenas em termos funcionais, mas

também afetivos e identitarios.

Nesse contexto, o0 marketing de relacionamento ganha destaque como abordagem
fundamental para a constru¢do de vinculos duradouros com os consumidores. Segundo
Brambilla (2008, p. 110), essa estratégia baseia-se na criacdo e manutencao de uma base de
clientes satisfeitos e leais, enquanto Berry (2002, p. 70) destaca a importancia de incentivar
a continuidade do relacionamento entre cliente e empresa. Para Rowe e Barnes (1998),

organizacOes que desenvolvem relacdes proximas, positivas e consistentes com seus clientes



possuem maior potencial de alcancar vantagem competitiva sustentavel.

No entanto, para que essas estratégias sejam eficazes, torna-se fundamental
compreender o comportamento do consumidor. Segundo Kotler (2006), esse comportamento
refere-se as acdes, decisdes e processos mentais envolvidos na escolha, aquisi¢ao e uso de
produtos e servigos. Em ambientes digitais, esse processo € influenciado ndo apenas pelas
caracteristicas individuais, mas também pelas interacdes sociais, opinides de outros usuarios

e experiéncias compartilhadas nas plataformas online.

Dessa forma, observa-se que a evolugdo do marketing reflete uma transformacéo no
papel do consumidor, que deixa de ser agente passivo para tornar-se participante ativo na
construcdo das marcas. As redes sociais assumem papel central ao viabilizar interagdes,
narrativas e experiéncias compartilhadas. Mais do que promover produtos, as marcas
passam a atuar na construcdo de significado, pertencimento e identificacdo emocional,
elementos fundamentais para a analise da comunicacéo no Instagram e para a compreensao

das estratégias adotadas por marcas do varejo de moda, como a ZOKA.

2.2 ECOMMERCE E SOCIAL-COMMERCE
O desenvolvimento dos meios de comunicacao tradicionais, como televisdo e radio,

foi determinante na formagdo de padrbes de consumo anteriores & consolidacéo das redes
sociais, caracterizando uma centralizacdo das tendéncias publicitarias (Godin, 2019). Nesse
periodo, 0 processo de compra estava fortemente associado a influéncia de circulos sociais
préximos, como familiares e amigos, e estratégias como vendas porta a porta evidenciavam

a importancia do relacionamento direto e da confianga na deciséo de compra.

No modelo tradicional de comércio, baseado em pontos fisicos de venda, a
experiéncia do consumidor era marcada pelo contato direto com produtos e vendedores, o que
contribuia para a construgdo de seguranca e credibilidade. Apesar das limitac6es geograficas,
esse formato permitia interacGes proximas e personalizadas, sendo especialmente relevante

para consumidores mais resistentes a novas formas de consumo.

Com o avanco da tecnologia e a expansdo da internet, emerge o comércio eletrénico
(e-commerce), caracterizado pela realizagdo de transacbes comerciais por meio de
plataformas digitais. Segundo Cezaroti (2005), esse modelo baseia-se na utilizagéo de
sistemas informatizados interconectados, possibilitando transagdes em escala global. Sua

principal contribuicéo foi ampliar significativamente o alcance das empresas, permitindo que



consumidores acessem produtos e servigos sem restri¢cfes geogréaficas, desde que disponham

de conexao a internet (Bornia et al., 2006; Mistry; Dhavale, 2011).

Além de ampliar o alcance, o e-commerce introduziu novas exigéncias para as
empresas, como clareza nas informacdes, eficiéncia logistica e construcdo de confianga no
ambiente digital. Conforme Garran (2005), a transparéncia e a seguranca tornam-se
fatores determinantes para a consolidacdo desse modelo junto aos consumidores. Dessa
forma, 0 ambiente digital passou a exigir ndo apenas a disponibilizacdo de produtos, mas a

construgdo de experiéncias de compra consistentes e confiaveis.

Com a popularizacdo das redes sociais, observa-se uma nova transformagdo no
comportamento de consumo, marcada pela integragdo entre contetdo, interacdo e compra.
Esse movimento da origem ao social commerce, definido por Liang e Turban (2011) como
uma modalidade de comércio eletrdnico que utiliza as midias sociais para apoiar interacdes e
contribui¢des dos usuérios no processo de compra e venda. Nesse modelo, as redes sociais
deixam de ser apenas canais de comunicacao e passam a atuar diretamente como ambientes de

comercializacéo e influéncia.

Nesse cenario, 0s consumidores ndo apenas buscam produtos, mas sdo impactados por
contetidos, recomendacdes e experiéncias compartilhadas por outros usuérios. Organizagdes
que ndo incorporam estratégias digitais tendem a perder relevancia em um mercado cada vez
mais orientado pela conectividade (Tigre; Dedrick, 2003). As redes sociais assumem,
portanto, papel central ao conectar marcas e consumidores em tempo real, permitindo a
construcao de relacionamentos, a geracdo de engajamento e a influéncia direta nas decisoes

de compra.

Observa-se, assim, uma transicdo do comércio baseado exclusivamente na transacao
paraum modelo orientado pela experiéncia, pela interacdo e pela influéncia social. As decisdes
de compra passam a ser mediadas ndo apenas por necessidades individuais, mas também por
conteudos, narrativas e relacdes estabelecidas no ambiente digital. Esse cenario reforca a
importancia da analise das estratégias de comunicacdo em plataformas como o Instagram,
especialmente para marcas do varejo de moda, nas quais a construcao de desejo, identificagdo
e pertencimento desempenha papel fundamental.

2.3 REDES SOCIAIS E O INSTAGRAM

As transformacdes impulsionadas pela internet ndo apenas modificaram os modelos



de negdcio, mas também redefiniram as formas de comunicacao entre marcas e consumidores.
Com o surgimento das midias sociais, criaram-se espagos de interacdo, nos quais 0s
individuos passaram a produzir, compartilhar e consumir contetudos de forma continua e
descentralizada. Segundo Kotler (2010), a medidaque as midias sociais ganham relevancia,
os consumidores passam a influenciar diretamente unsaosoutrospor meio de suas opinides,
experiéncias e recomendac0es. A partir da consolidacao dos blogs de moda e do street style,
em meados dos anos 2000 (Hinerasky, 2014, p.2), observa-se uma mudanga significativa na
maneira como tendéncias passam a ser difundidas e interpretadas. Com 0 avango dessas
plataformas, o Instagram passa a ocupar um papel central nesse cenéario, consolidando-se
como um dos principais meios de divulgacdo e consumo de conteddo de moda, ao

integrar imagem, narrativa e interagdo em tempo real, aproximando marcas e consumidores.

Nesse contexto, destaca-se o crescimento do mercado de influenciadores digitais, que
passam a exercer forte influéncia na definicdo de tendéncias, estilos e comportamentos de
consumo, especialmente no setor de moda. A relacdo de identificacdo construida com seus
seguidores faz com que esses influenciadores impactem diretamente o poder de compra do
publico que os acompanha.

Nesse cenario, as marcas passam a alinhar sua comunicacao a imagem dessas figuras,
utilizando-as como ponte para alcancar publicos especificos. No entanto, essa estratégia exige
planejamento e coeréncia, sendo fundamental que haja clareza sobre quem comunica a marca
e para quem essa comunicagdo é direcionada, garantindo alinhamento entre identidade,
valores e publico, e fortalecendo a construcdo de uma imagem consistente no ambiente
digital. Esse movimento altera significativamente a logica tradicional da comunicagdo de
marketing, reduzindo o poder das mensagens unilaterais e ampliando a importancia das

interacdes sociais na tomada de deciséo de compra.

Nesse contexto, as midias sociais podem ser compreendidas como ambientes digitais
de interacdo e producgdo de conteudo, que incluem blogs, microblogs e redes sociais como
Facebook, Instagram, TikTok e YouTube (Quintanilha, 2012). Essas plataformas permitem a
formacdo de comunidades baseadas em interesses comuns, nas quais os consumidores deixam
de ser apenas receptores e passam a atuar como participantes ativos na construcdo da imagem
das marcas. Com isso, observa-se uma mudanga no comportamento do consumidor, que passa

a confiar mais em recomendacGes de outros usuarios do que em campanhas publicitarias
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tradicionais.

De acordo com Kotler (2017), as decisdes de compra sdo cada vez mais influenciadas
por fatores sociais, como avalia¢cdes, comentarios e experiéncias compartilhadas nas redes.
Dados recentes evidenciam a dimensdo desse fendmeno. Em 2024, o nimero de usuérios de
redes sociais atingiu aproximadamente 5,04 bilhGes de pessoas em todo o mundo,
representando mais de 60% da populagdo global (Datareportal, 2024). Esse crescimento
reforca o papel dessas plataformas como espagos estratégicos para a comunicacdo e a
influéncia no consumo.

Entre as diversas redes sociais, 0 Instagram destaca-se como uma das principais
plataformas utilizadas tanto por individuos quanto por empresas. Com mais de 3 bilhdes de
usuarios ativos globalmente e ampla adesdo no Brasil, com aproximadamente 141 milhdes
de usuérios, a plataforma consolidou-se como um importante canal para divulgagéo,
relacionamento e comercializacdo de produtos e servigos (Statista, 2024), mantendo-se como
uma das redes sociais mais populares do mundo.

Inicialmente criado como uma rede de compartilhamento de imagens, o Instagram
evoluiu para um ecossistema digital completo, incorporando recursos como videos, stories,
reels e ferramentas de interacdo. Além disso, passou a integrar funcionalidades voltadas ao
comércio, como catalogos de produtos e integragdo com plataformas de venda, contando com
cerca de 200 milhGes de contas comerciais ativas, segundo dados da Meta em 2025.

Nesse sentido, a plataforma deixa de atuar apenas como meio de comunicagao e passa
a se configurar também como um ambiente de consumo, no qual conteldo, interacdo e
comercializagdo se integram de forma estratégica. Dessa maneira, no contexto do varejo de
moda, essas dindmicas sdo ainda mais relevantes, uma vez que a construcao de desejo, estilo
e identidade esta diretamente relacionada a forma como os conteidos sdo apresentados e

percebidos no ambiente digital.

2.4 BRANDING E CONSTRUC}AO DE IMAGEM

A construcdo de marca, ou branding, refere-se ao conjunto de estratégias voltadas a
criacdo, gestdo e fortalecimento da identidade e da imagem de uma marca na mente dos
consumidores. Mais do que elementos visuais, como nome, logotipo ou cores, o branding
envolve a construcdo de significados, percepcoes e associagdes que influenciam diretamente a

forma como a marca é reconhecida e valorizada no mercado. Segundo Kaotler e Keller (2012),
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a marca € um ativo intangivel que agrega valor aos produtos e servicos, sendo capaz de
influenciar preferéncias e decisdes de compra. Nessa perspectiva, a constru¢cdo de uma marca
forte estd diretamente relacionada a capacidade de gerar identificacdo, confianca e

diferenciacdo em relacdo aos concorrentes.

No contexto do comércio eletrdnico e das redes sociais, a constru¢do da imagem de
marca torna-se ainda mais complexa, uma vez que nao é definida exclusivamente pelas
empresas, mas também pelas interacoes e percepcdes dos consumidores. Diferentemente dos
modelos tradicionais, em que o contato fisico contribuia para a construcéo de credibilidade,
no ambiente digital essa confianca precisa ser estabelecida por meio de elementos simbélicos:

comunicacdo consistente, transparéncia e prova social.

As redes sociais ampliam esse fendmeno ao permitir que os usuarios compartilhem
opinides, experiéncias e avaliagbes em tempo real, influenciando diretamente a reputagéo
das marcas. Avaliacdes, comentarios e conteudos gerados por usuarios , 0 chamado user-
generated content tornam-se, portanto, elementos fundamentais na construcdo da
credibilidade da marca. Segundo Kotler (2017, p. 27), os consumidores contemporaneos
tendem a confiar mais em recomendacbes de outros usuadrios do que em mensagens

publicitarias tradicionais, o que reforca a centralidade da prova social no branding digital.

Além disso, fatores como transparéncia, coeréncia e consisténcia na comunicagao
tornam-se determinantes para o fortalecimento do posicionamento da marca. A forma como
a marca se expressa, responde as interagdes e mantém alinhamento entre discurso e pratica
contribui diretamente para a percepcao de valor construida ao longo do tempo. Nesse cenério,
o0 branding assume papel central ndo apenas na diferenciagdo competitiva, mas na construcéo

de vinculos emocionais e no desenvolvimento de relagdes duradouras com o publico.

Outro aspecto central no branding digital é a experiéncia do consumidor. No ambiente
online, essa experiéncia envolve ndo apenas 0 processo de compra, mas também o contato
com conteido, a navegacao nas plataformas e o relacionamento com a marca ao longo do
tempo. Elementos como clareza nas informagdes, agilidade no atendimento e personalizagdo
contribuem para a satisfacdo e fidelizagdo do cliente, impactando diretamente sua percep¢éo

sobre a marca.
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Segundo Kotler (2006), o comportamento do consumidor refere-se as atividades
mentais e emocionais envolvidas na escolha, aquisicdo e uso de produtos e servigos. No
ambiente digital, esse comportamento € influenciado por mdaltiplos fatores, incluindo
estimulos sociais, experiéncias anteriores e interacdes com outros usuarios. As decisdes de
compra tornam-se, assim, cada vez mais complexas e menos lineares, sendo moldadas por

conteudos, recomendacdes e experiéncias compartilhadas nas redes sociais.

Portanto, o branding deixa de ser uma construcdo unilateral e passa a ser co-criado
entre marca e consumidor. As empresas precisam desenvolver estratégias que vao além da
promocdo de produtos, buscando criar conexdes emocionais, senso de pertencimento e
identificacdo com seu publico. No caso do varejo de moda, essa dindmica é ainda mais
relevante, uma vez que aspectos como estilo, identidade e expressdo pessoal estdo
diretamente ligados a forma como os consumidores percebem e se relacionam com as marcas.
Estratégias de comunicacdo consistentes e alinhadas aos valores do publico tornam-se,
portanto, essenciais para o fortalecimento da imagem de marca em plataformas como o

Instagram.
3 METODOLOGIA

A pesquisa tem abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, utilizando
0 estudo de caso como estratégia metodoldgica, com foco na comunicacdo da marca Zoka no
Instagram em 2025. A escolha pela abordagem qualitativa se justifica pela necessidade de
interpretar elementos visuais, narrativos e simbdélicos da marca (Minayo, 2001). O caréter
exploratorio busca maior familiaridade com o problema, e o descritivo visa identificar

caracteristicas do fenémeno estudado (Gil, 2002).

O estudo de caso permite investigar em profundidade um fendbmeno em seu contexto
real (Yin, 1989). A coleta baseou-se na observacdo de contetdos j& publicados, sem
interferéncia do pesquisador, e os dados foram analisados por meio da técnica de andlise de
conteudo de Bardin (2011), categorizando os posts conforme formatos, temas, elementos

narrativos e indicadores de engajamento.
3.1 COLETA, PROCEDIMENTOS E ANALISE DE DADOS

A pesquisa analisou as postagens publicas do feed do Instagram da marca Zoka,

excluindo stories e marcacdes de terceiros, para entender como o posicionamento da marca foi
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construido por meio de formatos, temas e coeréncia de identidade. O recorte temporal foi de
fevereiro a dezembro de 2025, periodo de comunicacdo ativa da marca. A coleta foi feita
manualmente, registrando em formato tabular variaveis como data, formato do contetdo, tema
editorial, CTAs e elementos de prova social (parcerias, colaboragdes, influenciadores). Foram
identificadas 255 publicacdes no total (média de uma por dia), sendo 93 carrosse€is e 95 reels.

Os dados foram analisados com base na técnica de analise de contetido (Bardin, 2011),
focando nos aspectos visuais, narrativos e comunicacionais das postagens, classificadas por
formato, tema e frequéncia, buscando identificar padrdes e coeréncia entre identidade visual,
discurso e posicionamento da marca. A analise seguiu trés categorias tematicas: Campanhas
(langamentos, colecBes cdapsula, datas comemorativas), Eventos (encontros e acgdes
presenciais/hibridas) e Collabs (parcerias e marketing de influéncia). A interpretac&o relacionou
os achados ao referencial tedrico de comunicacdo de marca, branding e design de moda, com

foco na construcdo de narrativas visuais no ambiente digital.

3.2 ANALISE DO FEED DA ZOKA NO INSTAGRAM (FEV-DEZ 2025)
A andlise revela uma evolugdo da identidade visual da Zoka apds o rebranding de

fevereiro de 2025, migrando de uma estética mais variada para uma linguagem visual
consolidada (tons neutros/terrosos, fundos minimalistas, uso pontual do vermelho em datas
comemorativas). Ha também transicdo de um feed focado em produto para conteddos com
maior carga narrativa e simbdlica (campanhas institucionais, storytelling, temas emocionais
como maternidade), posicionando o Instagram como espaco de construcdo de significado, ndo

soO de vendas.

A marca mantém preocupacao constante com representatividade (diferentes biotipos,
fases de vida, contextos cotidianos), reforcando a imagem de marca para "mulheres reais".
Observa-se também equilibrio entre conteido de venda direta, inspiracional e educativo (ex: "1
peca, varios looks™). Por fim, destacam-se campanhas sazonais bem definidas (Dia das Maes,
Dia dos Namorados e Natal), com identidade visual propria e storytelling, evidenciando

planejamento estrategico intencional.

3.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacdo, destaca-se a auséncia de acesso as métricas internas da plataforma
Instagram, como alcance, impressdes e dados detalhados de engajamento. Dessa forma, a

anélise baseou-se exclusivamente nas informag@es publicas disponiveis no perfil da marca,
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adotando uma abordagem qualitativa e interpretativa dos contetdos publicados.

4 RESULTADOS

Ao observar os conteudos com melhor desempenho, é possivel identificar padroes
relevantes que reforcam os aspectos discutidos anteriormente. Destacam-se trés principais
formatos: conteudos de bastidores, com aproximadamente 61.500 visualizacdes, que
evidenciam o interesse do publico por processos, autenticidade e proximidade com a marca;
contetidos com narrativa emocional, como o Dia das Méaes, com aproximadamente 57.000
visualizacdes, que reforcam o apelo emocional e ampliam a conexdo com o publico; e
conteudos funcionais, como "4 pecas, 4 looks", com aproximadamente 89.500 visualizagdes,
que apresentam o melhor desempenho e indicam forte interesse do publico por contetdos

préticos.

A seguir, apresentam-se os indicadores de desempenho do formato reels no periodo

analisado:
Tabela 1 - Indicadores de desempenho do reels (fev—dez/2025)
Indicador Resultado Analise
A Frequéncia consistente
Total de publicagdes 225 posts ao longo do periodo
no feed L
analisado
Representa
Total de reels 132 reels aproximadamente

58,70% das publicacbes

Média de

. . 10.000 Indica alcance estavel e
visualizaces dos e ..
visualizaces aderéncia ao formato
reels
. 57.000 Forte conexdo emocional
Reels de bastidores . . e
visualizactes com o publico

Alto interesse por

Reels com narrativa 61.500 . P
conteudos auténticos e

emocional visualizactes

proximidade
. 89.500 Melhor desempenho, alto
Reels Funcional : N e e
visualizactes valor pratico e utilidade

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Os dados evidenciam que os conteddos com maior desempenho ndo sdo
necessariamente 0s mais comerciais, mas sim aqueles que entregam valor ao publico de
diferentes formas: valor relacional, por meio de bastidores e humanizacao; valor emocional,
por meio de campanhas como o Dia das Maes; e valor funcional, por meio de contetdos de
estilo e combinacéo. Esse resultado reforca o que Kotler (2010) aponta sobre a evolugéo do
marketing, no qual o consumidor ndo busca apenas produtos, mas experiéncias, significado
e solucdes para seu cotidiano, e confirma a relevancia do que Godin (2019) discute sobre a

importancia de criar conexdo e pertencimento em detrimento do foco exclusivo em vendas



diretas.

A predominancia de reels e seu desempenho consistente indicam que a marca
compreende e aplica as dindmicas da plataforma, utilizando formatos que ampliam o alcance
e potencializam a visibilidade. Os dados mostram que contetdos que combinam informacéo
pratica, narrativa e autenticidade tendem a gerar maior engajamento, evidenciando a

importancia de uma comunicacéo hibrida que integra branding e utilidade.

Tabela 2 - Tipos de conteddos na comunicacio (fev—dez/2025)

Tipo de conteddo Objetivo Quantidade de posts
Bastidores Proximidade 50

Emaocional Identificacio K|

Funcional Auxilio na descisdo 38

Institucional Passar uma mensagem 18

Editorial Campanhas 55

Eventos Marketing 5

Influenciadoras Conexdo/Convers3o 28

Total 225

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

A partir da analise do corpus, observa-se que a comunicacao da marca constréi uma
imagem associada a modernidade, dinamismo e proximidade com o publico. Essa
percepcdo evidencia-se tanto nos formatos utilizados, com predominancia de videos e
carrosséis, quanto na estética das producdes, que, embora planejadas, priorizam uma
abordagem mais espontanea e acessivel. A marca adota, assim, uma estratégia que
equilibra elementos do universo da moda com uma comunicagdo humanizada, alinhada
aos principios do marketing contemporaneo, especialmente no que se refere a construcao

de identificacdo e conexdo com o consumidor (Kotler, 2017).
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Figura 1 - Contetdo de prova social publicado no Instagram da marca Zoka

Estou amando minha experiéncia com os

comforts, super confortavel e exatamente o

Fonte: Instagram da marca Zoka (2025).

Observa-se, ainda, a presenca recorrente de diferentes perfis de pessoas nas
publicac6es, incluindo diversidade de corpos e aparéncias, 0 que contribui para ampliar a
identificacdo do publico com a marca e reforca a construcdo de pertencimento e
representatividade, elementos fundamentais no fortalecimento da imagem de marca no
ambiente digital.

No que se refere ao planejamento de conteldo, algumas datas sazonais apresentam
maior relevancia estratégica. O més de maio, associado ao Dia das Maes, destaca-se como
um dos principais periodos de comunicacao, alinhando-se ao perfil do pablico consumidor
da marca. Nesse contexto, sao utilizadas estratégias que reforcam vinculos emocionais, como
conteudos em formato de depoimentos, narrativas reais e bastidores, evidenciando a
valorizacdo da experiéncia e da relagdo com o cliente.

A seguir, apresentaremos mais algumas das postagens analisadas:
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Figura 2 - Conteido campanha dia das maes publicado no Instagram da marca Zoka

Fonte: Instagram da marca Zoka (2025).

Figura 3 - Contetido campanha irmas publicado no Instagram da marca Zoka

Fonte: Instagram da marca Zoka (2025).
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Figura 4 - Evento desfile de 15 anos publicado no Instagram da marca Zoka

Fonte: : Instagram da marca Zoka (2025).

Além disso, observa-se a utilizacdo de contetidos produzidos durante viagens, nos quais
a fundadora compartilha experiéncias e apresenta as colecdes sob uma perspectiva pessoal.
Essa estratégia reforca a associacdo entre a imagem da marca e a figura da fundadora,
evidenciando o papel do marketing de influéncia na construcdo de valor e na aproximagéo
com o publico.

Destaca-se também a presenca de conteudos que evidenciam os bastidores da marcae a
equipe envolvida em seus processos, contribuindo para a humanizacdo da comunicagéo e para
o fortalecimento da confianga dos consumidores, aspectos alinhados as praticas de branding
no ambiente digital, nas quais transparéncia, autenticidade e proximidade sdo fatores
determinantes para a construcdo de uma imagem de marca solida.

A analise dos formatos de conteddo evidencia a predominancia de publicacdes em
video, especialmente no formato reels, em consondncia com as dindmicas atuais das
plataformas digitais, que privilegiam contedos audiovisuais de consumo rapido. Os carrosséis
também se destacam como formato relevante, sendo utilizados principalmente para
apresentacdo de produtos e composicdo de looks, permitindo maior exploragdo visual e
narrativa e contribuindo para a construcao de valor percebido e para o processo de decisdo de
compra.

No que se refere aos temas editoriais, observa-se uma diversidade de abordagens que

18



se complementam na constru¢do da comunicacdo da marca. As campanhas assumem papel
central, especialmente em periodos estratégicos, reforcando narrativas de pertencimento,
identidade e conexdo, alinhando-se aos principios do marketing 3.0 e 4.0 (Kotler, 2010). As
publicacGes relacionadas a eventos e a¢Oes presenciais ampliam a experiéncia da marca para
além do ambiente digital, evidenciando uma estratégia alinhada ao conceito de omnichannel.
As collabs, por sua vez, reforcam a presenca da marca em redes de influéncia, ampliando seu
alcance e contribuindo para a construgédo de credibilidade por meio da prova social.

A frequéncia de publicagdo manteve-se constante ao longo do periodo analisado,
indicando planejamento estruturado e continuo, o que contribui para manter a marca presente
na rotina dos consumidores e reforcar sua identidade. No que diz respeito a linguagem e ao
estilo comunicacional, observa-se uma abordagem acessivel, direta e proxima do publico,
favorecendo a construcdo de uma relagdo humanizada. A presenca da fundadora como figura
central reforca a percepc¢édo de autenticidade, enquanto o uso de depoimentos e participacao
de clientes contribui para reduzir barreiras de compra e aumentar a confianga do consumidor.

A anélise quantitativa, aliada a observacédo qualitativa, permite afirmar que a estratégia
de comunicacdo adotada pela Zoka no Instagram apresenta resultados consistentes tanto em
alcance quanto em construcdo de valor. Por fim, observa-se que a comunicacdo da marca
apresenta coeréncia entre identidade visual, discurso e posicionamento, contribuindo para a
consolidacdo de uma imagem consistente no ambiente digital. A repeticdo de padrdes estéticos,
narrativos e estratégicos ao longo das publicacdes reforca o reconhecimento da marca e facilita

a construcdo de associacGes na mente do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O estudo concluiu que a comunicagdo da Zoka no Instagram passou por um

amadurecimento, migrando de uma abordagem comercial para uma comunicacdo mais

estratégica, emocional e alinhada ao branding, impulsionada pelo rebranding de 2025.

@)

Instagram deixou de ser apenas vitrine de produtos e passou a construir identidade, pertencimento

e valor simbdlico. Os contetdos de melhor desempenho sdo os que entregam valor além do

produto (bastidores auténticos, apelo emocional, utilidade pratica), em linha com Kotler (2010)

e Godin (2019) sobre experiéncia e conexdo no marketing atual. A diversidade de corpos e perfis,

a presenca da fundadora e os depoimentos de clientes reforgam autenticidade e pertencimento.

Por fim, a¢Bes hibridas como o evento de 15 anos da marca demonstram integracao entre digital
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e presencial, alinhada ao conceito de omnichannel e ao marketing 4.0.

Portanto, a comunicacdo da marca Zoka no Instagram ndo se limita a divulgacdo de
produtos, mas atua na construcdo de uma identidade de marca baseada em proximidade,
identificacdo e experiéncia, movimento diretamente relacionado as transformacbes do
comportamento do consumidor e as dindmicas das redes sociais, conforme discutido no
referencial tedrico. Como limitacdo, destaca-se a analise baseada exclusivamente em dados
publicos disponiveis na plataforma, sem acesso a métricas internas mais detalhadas, o que
restringe a dimensdo quantitativa da pesquisa. Sugere-se que estudos futuros aprofundem a
investigacdo por meio da analise de métricas internas e da percepcao dos proprios consumidores,
ampliando a compreensdo sobre o impacto das estratégias de comunicacgéo no fortalecimento da

marca no ambiente digital.
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