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“Naéo ¢ o critico que importa; nem aquele que aponta onde foi que o homem tropegou ou como o autor das
faganhas poderia ter feito melhor. O crédito pertence ao homem que esta por inteiro na arena da vida, cujo
rosto esta manchado de poeira, suor e sangue; que luta bravamente; que erra, que decepciona, porque ndo ha
esforgo sem erros e decepgdes; mas que, na verdade, se empenha em seus feitos; que conhece o entusiasmo,
as grandes paixoes; que se entrega a uma causa digna; que, na melhor das hipdteses, conhece no final o

triunfo da grande conquista e que, na pior, se fracassar, ao menos fracassa ousando grandemente.”

Trecho do discurso “Cidadania em uma Republica”
(ou “O Homem na Arena”), proferido por Theodore Roosevelt, em 23 de abril de 1910.
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RESUMO Apesar de serem invengdes consideravelmente recentes, as redes sociais ja
sdo parte essencial da composi¢do da sociedade pos-moderna. Através delas as pessoas se
relacionam ndo apenas entre si, mas também com as organizacdes. Sendo a identidade
corporativa a forma como uma organizacdo se relaciona com seus stakeholders, as redes
sociais tém um papel essencial nesta construgdo: funcionam como montra social virtual. A
imagem, forma mais antiga da comunicagdo humana, ganha destaque com uma das
invengdes mais relevantes quando o assunto é social media, principalmente no Instagram. E
a partir da producdo da imagem que as empresas se apresentam e se conectam na rede. A
partir dai, torna-se razoavel a necessidade de verificarmos de que modo as empresas
passaram a pensar e expressar suas proprias identidades corporativas no Instagram. Este
trabalho parte desta premissa para realizar um estudo de caso da Holistix, uma empresa
brasileira que vende além de produtos: trabalha com uma proposta de estilo de vida mais
saudavel e que tem no contetido digital um de seus pilares. Assim sendo, este estudo ¢é
fundamental na exploragao da questdo: ¢ o Instagram uma ferramenta em potencial na
formac¢do da identidade corporativa de uma organizacao? - e ir além, seria o dmbito digital
um dos ativos mais valiosos da nova constituicdo da identidade corporativa? Desta forma,
a analise do perfil da Holistix durante o periodo de janeiro de 2018 a julho de 2022
possibilitou a identificagdo e o estudo da relagdo de sua presenga online (no caso, no

Instagram) e a conce¢do de sua identidade corporativa.

Palavras-chave: identidade corporativa, instagram, midias sociais, branding, marketing

digital, holistix



ABSTRACT Despite being relatively recent inventions, social media networks are
already an essential part of the composition of post-modern society. Through them, people
relate not only to each other but also to organizations. Corporate identity is the way an
organization relates to its stakeholders, and social media networks play an essential role in
this construction: they serve as a virtual social showcase. Image, the oldest form of human
communication, gains prominence with one of the most relevant inventions when it comes
to social media, especially on Instagram. It is through image production that companies
present themselves and connect on the network. From there, it becomes reasonable to verify
how companies have begun to think and express their own corporate identities on
Instagram. This work starts from this premise to carry out a case study of Holistix, a
Brazilian company that sells not only products but also works with a proposal for a
healthier lifestyle and has digital content as one of its pillars. Therefore, this study is
essential in exploring the question: is Instagram a potential tool in shaping an organization's
corporate identity? And beyond that, is the digital realm one of the most valuable assets in
the new constitution of corporate identity? Thus, analyzing the Holistix profile during the
period from January 2018 to July 2022 made it possible to identify and study the
relationship between its online presence (in this case, on Instagram) and the conception of

its corporate identity.

Keywords: corporate identity, instagram, social media, branding, digital marketing, holistix
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INTRODUCAO

Seria o Instagram uma ferramenta essencial na composi¢do da identidade
corporativa das empresas, principalmente aquelas concebidas apos a invencdo das redes
sociais? Cunhada como uma terminologia que  se designa-se muito mais ao
relacionamento, do que a tecnologia em si (Gabriel & Kiso, 2020), elas se tornaram para
organiza¢des mais um ambiente de convivéncia e interagdo com seus stakeholders - e para
algumas empresas, um de seus ativos mais importantes.

Neste cenario, esta pesquisa se propos a realizar um estudo de caso da Holistix: uma
marca de origem brasileira, nascida em 2018 como uma plataforma de partilha de contetido
relacionado a bem-estar e rotinas saudaveis. A principio sem um viés comercial € uma
estratégia empresarial definida, atualmente (setembro de 2022) a conta de Instagram da
Holistix possui 285 mil seguidores, além de um e-commerce onde a empresa oferece seu
mix de produtos e servigos.

No seu perfil do Instagram a empresa possui uma narrativa que tornou-se a sua
principal estratégia comercial: oferecer informagdo de qualidade e possibilitar conversas
com seus seguidores/consumidores/stakeholders para que sé entdo a venda de produtos seja
justificada - o que de facto estruturaria nao apenas o plano de marketing da empresa, mas
sim refletiria a justificagdo de sua existéncia e permanéncia.

Através da metodologia de netnografia, este estudo realizou uma andlise empirica
do Instagram da Holistix, ndo apenas por ser a sua rede mais expressiva no nimero de
seguidores, mas também pela premissa de que o Instagram seja a comunidade virtual que
mais se adequa ao conceito de montra da identidade corporativa, principalmente nos
segmentos mais visuais, tais como moda, gastronomia, beleza, e o bem-estar (embora o
crescimento eminente do Tik Tok como outro brago da imagem corporativa).

Para se tornar possivel, esta pesquisa concentra-se em quatro capitulos organizados
a partir da metodologia cientifica, sao eles: Revisdo de Literatura, Metodologia da
Investigacdo, Analise de Resultados e Conclusdo.

No primeiro capitulo tem-se uma contextualizacdo bibliografica que fundamenta a
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pesquisa em si, destrinchando cinco tematicas-chave para o desenvolvimento da
dissertagdo: a Corporativa, o Branding, as Redes Sociais, o Instagram e a propria Holistix.
No segundo capitulo ¢ apresentada a metodologia eleita para a recolha e a analise

dos dados, bem como a pergunta de partida e a hipotese deste estudo, o instrumento da

investigagdo e de que forma foi realizado o registo e organizagdo dos dados.

O terceiro capitulo ¢ dedicado ao estudo de caso do Instagram da Holistix, com uma
analise dos dados coletados a partir da metodologia proposta, com a inser¢ao do conteudo
publicado pela marca entre os periodos de Janeiro de 2018 a Julho de 2022. E analisada
tanto a partilha em si quanto a sua relagdo com o desenvolvimento da identidade
corporativa da empresa, € como estes dois instrumentos se relacionam.

Por fim, o quarto capitulo contém a conclusao do estudo, com as dedugdes da autora

a pergunta de partida, as subsequentes e a hipotese apresentada pela pesquisa.

Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA

1.1 A identidade corporativa

Quem sou eu? De onde eu venho? Que ponto de vista quero defender? Tais
indagagoes se relacionam com o desenvolvimento da identidade corporativa, que prioriza as
questdes internas de uma organizagdo para assim se apresentar ao ambiente externo.

Gragas a sua importancia na constru¢do e credibilidade de uma empresa, assim como a
crescente demanda de gestdes orientadas pelos stakeholders (Cornelissen, 2008), assistimos
um crescente de estudos tedricos e empiricos sobre a identidade corporativa.

Por serem muito conectadas, imagem e identidade organizacionais podem ter seus
conceitos entrelacados, porém, apesar de se completarem entre si, cada um tem suas
especificidades. Trata-se de uma relacdo de causa e efeito, sendo a causa a identidade a ser
comunicada, enquanto o efeito € a perce¢ao dessa identidade, projetada pela imagem.

Por identidade queremos dizer a natureza verdadeira, propria, dos
negocios, o perfil técnico e cultural da empresa. Por imagem deve-se

entender aquilo que se passa, que se transfere, simbolicamente, para a
opinido publica. (Torquato apud Kunsch, 2002, p. 173-174).

Para ajudar a elucidar a distincdo de imagem e identidade corporativa, ¢ possivel
compreender as caracteristicas de cada uma a partir do Prisma de Identidade de Kapfer.
Para o autor, a identidade de uma organizagao seria constituida por 6 facetas de um prisma:

3 delas exteriores, 3 delas interiores (figura 1).
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Emissor Construido

Fisico Personalidade
Exteriorizacao Interiorizacao
Relacdo Cultura

Reflexo Mentalizacdo

Destinatario Construido

Figura 1: Prisma de Identidade Corporativa
Fonte: Kapferer, (2003, p. 37).

Uma organizagdo em si constitui um aspeto fisico, com um conjunto de categorias
tangiveis e identificaveis tais como o branding (logo e cores, por exemplo). Porém, a
empresa também tem carater de personalidade, uma vez que sua forma de se comunicar e se

posicionar no mercado pode ser comparada a personalidade de uma pessoa, que assume

determinadas caracteristicas no cenario social em que estd incluida. Ela também ¢ um
universo cultural, j& que tem sua propria cultura, que inclui suas caracteristicas primordiais
de existéncia, tais como missdo, visdo e valores. H4 também sua faceta da relacdo, ja que
esta relaciona-se com seus stakeholders, sejam os consumidores em si, parceiros ou
colaboradores. Por outro lado, uma organizagdo ¢ também um reflexo, uma vez que a
percecao ¢ formada a partir da faceta de seu relacionamento, como “espelho exterior da
organizac¢do” (Kapferer, 2003, p. 39-41). Por fim, ela também ¢ mentaliza¢do, uma espécie
de espelho interno de suas relagdes. Desta forma, a identidade corporativa seria percebida
através desses aspetos interiores e exteriores, fazendo com que os receptores pudessem

compreender como um todo a organizacao e a forma como esta se posiciona € se comunica.
Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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Para Schutz et al. (2000), duas escolas distintas podem permear a identidade visual,
focada nos aspectos visiveis apresentados pela organizacdo, tais como logo, branding e
estilo; e a estratégica, que por sua vez engloba conceitos como missdo, visdo e valores.

Criado por Balmer (1997), o Balmer’s Affinity Audit (ou Auditoria de Afinidades
de Balmer) ¢ um método desenvolvido para explicar quais sdo as forgas motoras que
sustentam a identidade corporativa. A partir dessa pesquisa, ele foi capaz de identificar que
o conceito ¢ formado por muitas camadas de valores sociais e crengas dos stakeholders, e
que somados, resultam na personalidade corporativa, determinante na imagem da
organizacao como um todo.

A noc¢do de tracos de Identidade Corporativa envolve ancoras de identidade:
centrais, inimitdveis tracos organizacionais; distintivas, diferenciadas de outras
organizagdes; ¢ duradouras, estaveis ao longo do tempo (Balmer, 2016).

Para van Riel (2005), existem quatro tipos de identidade: a percebida, que engloba a
esséncia da organizacdo e a distingue de outras; a projetada, que se trata de como a
organizagdo se mostra para seus diversos publicos; a desejada, aquela que os principais
gestores da organizacdo querem alcangar; e a aplicada, que inclui todos os aspectos visiveis
e invisiveis transmitidos pelos stakeholders de uma corporacdo. Desta maneira, a
constituicdo da identidade corporativa de uma organizacdo deve avaliar esses diferentes
pilares, e ser ciente de que caracteristicas como valores, clima, cultura e comunicacdo a
constituirdo. “Mesmo a identidade organizacional, que parece mais centrada nas
organizacdes, sO pode ser explicada a partir do comportamento humano nas organizagdes”
(Machado, 2003, p. 53). Assim, conforme destaca Machado, a identidade corporativa ¢
fundada essencialmente por meio das interagdes sociais, sejam estas em ambitos individual,
grupal ou organizacional.

Isto posto, podemos afirmar que missdo, visdo e valores de uma organizacdo nada
mais sao do que a materializacao de sua identidade corporativa, que se baseia na maneira
como os stakeholders percebem e percecionam a empresa. Segundo Albert & Whetten
(1985), trata-se de uma autorreflexdo: quem enquanto organizagdo. Para Fombrun, a

identidade de uma corporagdo € a razao de ela existir, ou seja, aquilo que ela defende acima

Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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de todo o resto (Doorley e Garcia, 2007).

E importante ressaltar, entretanto, que ndo é possivel atribuir um conceito definitivo
a identidade corporativa, e que esta pode ser avaliada de diferentes pontos de vista: o
pessoal, o social e o organizacional (Machado, 2003).

Quando estabelecida e bem percecionada, a identidade corporativa se torna uma
importante vantagem competitiva, diferenciando e posicionando a organizacdo a frente das
concorrentes (Stimpert et al., 1998). Ainda para Balmer e Stotvig (1997), o gerenciamento
da identidade corporativa pode gerar uma imagem externa favoravel, que por fim leva a
atitudes positivas dos stakeholders perante a organizagdo. Assim, fica claro que deve haver

sinergia entre a relagdo de identidade individual e identidade corporativa.

AUTOR DEFINICAO DE IDENTIDADE CORPORATIVA

Albert & Whetten (1985) Uma reflexdo: quem enquanro organizagao.

O conceito é formado por muitas camadas de valores sociais e crengas dos stakeholders, e que
Balmer (1997) somados resultam na personalidade corporativa, determinante na imagem da organizagdo como um
todo.

Fombrun (in Doorley e . N . . . N .
Garcia (2007) E arazdo de ela existir, ou seja, aquilo que ela defende acima de todo o resto

A identidade corporativa de uma organizagdo € o conjunto de aspetos exteriores e interiores, tais como:

Kapfer (2003) fisico, personalidade, relaciio, cultura, reflexo e mentalizagdo.

Kleyn & Abratt (2012) Relaciona-se com aquilo que esta é e com aquilo que procura ser, englobando duas partes distintas.

Kunsch (2002) A natureza verdadeira, prépria, dos negécios, o perfil técnico e cultural da empresa.

Duas escolas distintas podem permear a identidade visual, focada nos aspectos visiveis apresentados
Schutz et al. (2000) pela organizacio, tais como logo, branding e estilo; e a estratégica, que por sua vez engloba conceitos
como missdo, visdo e valores.

Existem quatro tipos de identidade: a percebida, que engloba a esséncia da organizacio e a distingue de
van Riel (2005) outras; a projetada, que se trata de como a organizag_ﬁo se mostra para seus diversos_ publicos; a

desejada, aquela que os principais gestores da organizagdo querem alcangar; e a aplicada, que inclui
todos os aspectos visiveis e invisiveis transmitidos pelos stakeholders de uma corporacao.

Figura 2 - Defini¢do de Identidade Corporativa (elaboragdo propria).

Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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1.1.1 Branding

3

E s6 a partir dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 que surgem as principais teorias
relacionadas ao branding: apoiadas principalmente pela constatacdo de marca como ativo
intangivel da gestdo empresarial. Para a American Marketing Association (AMA, 2016), a
marca ¢ percebida como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao
de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”. O branding, antes tido apenas
como o conjunto de caracteristicas visuais de uma organizagdo, tais como o logotipo, as
cores e a tipografias escolhidas para que representassem a empresa, passa a representar a
identidade corporativa como um todo, com um viés mais abrangente. De um modo geral,
pode-se dizer que o branding ficou mais estratégico.

Para Bedendo (2019), o branding parte inicialmente de uma preocupagdo com os
aspectos visuais € com a estratégia publicitaria de uma empresa. Mas hoje vai além, sendo
uma ferramenta de defini¢do e expressdo da identidade de marca e que orienta o
alinhamento de grande parte do processo organizacional, tais como todo o relacionamento
com os stakeholders, a venda de produtos ou servigos, assim como as interfaces virtuais,
sejam os websites € mesmo as redes sociais. Vale ressaltar que para a sociedade
contemporanea, um produto e um servi¢o nao sao simplesmente o que realmente sdo: eles
vém carregados de ativos intangiveis como uma associacdo de imagens e sensagoes
inconscientes, projetadas pelo branding corporativo. De acordo com Martins (1999), uma
das principais razdes para o sucesso de uma marca esta na associa¢ao do produto a emogao
que existe no imaginario coletivo.

Com a Internet, nunca na historia houve tantas ferramentas em que as organizagdes
pudessem trabalhar seus brandings, principalmente com a capacidade de envolver os
consumidores neste processo. Desta maneira, o consumidor ndo € mais apenas um
expectador, mas sim parte dos processos da empresa como um todo, afinal os ativos sao

produzidos especialmente para ele (Bretzek, 2000). Principalmente apos a pandemia de
Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
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Covid-19, que impulsionou a transformagdo digital, impulsionou as compras online e
evidenciou a importancia das marcas atingirem os consumidores de diferentes formas (
Sneader & Singhal, 2021: 5-12).

Agora, além do posicionamento de marca offline, € preciso levar em consideracao
também o branding online. Para Aaker (2000), na web a marca nao estd mais protegida
como antigamente, mas sim caminha entre as pessoas em um cenario que envolve riscos e
oportunidades (Aaker; Joachimsthaler, 2000).

Neste sentido, a utilizacdo do branding digital fard com que a
relacdo das pessoas com suas marcas seja o conjunto de

experiéncias, trocas, percepgdes, tentativa e erro, pensamento e
experiéncia, tudo simultaneamente, no mesmo lugar. (Feijo, 2012).

O ambiente on-line determina uma nova relacao entre empresa e seus stakeholders.
Ele possibilitou ndo apenas uma nova possibilidade de interagdo com os stakeholders, mas
também os multiplicou e aperfeicoou-os, tornando mais exigente suas opinides frente as
organizagdes, agora ainda mais atreladas as experiéncias e opinides, resultando em reagdes

ainda mais imprevisiveis (Garcia & Jimenez, 2014, p. 167).

1.2 Redes sociais

Atualmente, hda uma grande difusdo da expressdo redes sociais. Se as redes
nasceram como uma forma intangivel de relacdes interligadas, o termo redes sociais
literalmente poderia ser um pleonasmo, mas, no contexto, estd muito mais atrelado com
conexdes virtuais entre a sociedade. O Instagram ¢ muito mais uma rede social do que uma
simples aplicagdo, onde a conexdo com o outro, com o Vver € ser visto, eleva seu status na
sociedade moderna.

A expressdo rede social comeca a emergir ha cerca de um século, porém, ¢ Barnes
(1954) quem mais se aproxima da mesma significincia dos dias de hoje: utilizada para
explicar conexdes estabelecidas socialmente, com individuos que irdo se relacionar através
de interagdes. Para Boissevain o termo tem a ver com o que batizou de quase-grupos, uma
conexdo entre individuos com interesses em comum, mas que nao poderiam ser

categorizados como um grupo pela auséncia de caracteristicas essenciais do mesmo. Mayer,
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mais tarde, se apropria do conceito, traduzindo as redes como “conjuntos-de-acao”, em que
configuram um grupo temporério de pessoas recrutadas a partir de diferentes canais para
uma finalidade de curto prazo de duracdo (Bott, 1976). As obras de Barnes e Mayer
elucidam a questdo que envolve as redes sociais formadas por agrupamentos de pessoas €
que ndo sao necessariamente permanentes. Os conceitos de rede social e de “ndo-grupos”
explicam a formag¢do de comunidades a priori invisiveis e informais em contextos
considerados complexos (Feldeman-Bianco, 1987).

Para Massimo Di Felice (2010), a rede digital interativa trata-se de um novo
ecossistema numa sociedade imediatista que, com o surgimento de computadores, tablets,
telemoveis e do cenario wireless, “obriga a uma redefini¢gdo do conceito da acdo
comunicativa na sociedade contemporanea” (p. 95). Ainda de acordo com o autor, a cultura
comunicativa que surge com o advento das redes ¢ marcada pela coletividade, uma vez que
promove o acesso em conjunto e, sobretudo, direto, sem censura, dos individuos.
Transformando assim a interatividade em um valor social.

E interessante também analisar as redes sob o ponto de vista sociolégico da Teoria
Ator-Rede de Bruno Latour (2012) na qual os dois conceitos tidos na sociologia tradicional
como contraditérios - o ator e a rede - misturam-se. O teorico defende a importancia do
novo social, ndo mais formado por estruturas e grupos, mas sim pelo conjunto de diferentes
processos de interagdes, sejam elas humanas ou ndo-humanas. Sob este conceito, s6 seriam
atores aqueles que modifiquem de alguma maneira o ambiente em que estdo inseridos, e
que da mesma maneira fossem modificados por ele. Para Latour (2012), para observar tal
coautoria ¢ preciso levar em consideracdo que a rede ¢ um organismo liquido, ou seja,
sempre em movimento.

Pode-se aferir que, desta maneira, as redes sociais virtuais se tornaram pequenas
comunidades, ¢ que, do ponto de vista dos autores, sdo efémeras, uma vez que o0s
individuos ali presentes migrardo, mais cedo ou mais tarde, possivelmente para a mais nova
rede do momento.

De uma maneira mais clara: as redes sociais online nada mais sdo do que redes

formadas por emissores/receptores em que a interagdo social se da através de uma
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plataforma que exige o uso da internet. De acordo com Castells, a partir da invencao da

internet surge uma nova necessidade de agrupamento virtual, redefinindo o conceito de

comunidade e se tornando mais uma extensao da existéncia e da interagdo social.

As pessoas se ligam e se desligam da Internet, mudam de interesse, ndo
revelam necessariamente sua identidade [...] migram para outros padrdes
on-line. Mas se as conexdes ndo sdo duradouras, o fluxo permanece, ¢
muitos participantes da rede o utilizam como uma de suas manifestacdes
sociais (Castells, 2001, p. 108).

No Instagram, assim como nas demais redes sociais, esse movimento ¢ facilmente
observado. Os early adopters sdo os primeiros a chegarem nas novas redes, mas que, apos
algum tempo e a disseminagdo para a massa, acabam por se cansar € por buscar uma nova
comunidade virtual para pertencerem. Aconteceu, por exemplo, com o Facebook. Hoje, o
mesmo movimento ocorre entre usuarios do Instagram que passaram a aderir e preferir o
Tik Tok.'

A ideia geral das redes sociais digitais ¢ um aglomerado de individuos reunidos em
uma comunidade online, individuos os quais, porém, ndo t€ém uma relacao direta, uma vez
que a comunidade s6 faz sentido neste mesmo contexto, e, fora dali os lagcos muitas vezes
sdo insignificantes. O elo € entdo a propria aplicagao.

E interessante verificar uma base numerosa de individuos unidos em torno de uma
comunidade de vinculos tao frageis, uma vez que muitos deles nao interagem em nenhum
contexto, real ou virtual, fora da prépria aplicacao.

A partir de perspectivas muito diferentes, cientistas sociais [...] enfatizam
o surgimento de um novo sistema de relagdes sociais centrado no
individuo. Apds a transi¢do da predominancia de relagdes primarias para a

de relagdes secundarias, o novo padrio dominante é o tercidrio,
personalizado, baseado em redes “egocentradas”. (Castells, 2001, p.121).

Para Castells, a maior parte dos usudrios presentes no universo online desenvolve
personalidades proximas das que representam na vida off-line. Ainda segundo o ponto de

vista do autor, a tendéncia da evolugdo das relagdes sociais da sociedade atual € a ascensao

! Aplicagdo de origem chinesa de partilhamento de videos datada do ano de 2016.
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do individualismo, bem como a do egocentrismo. “Tendo como suporte a Internet, a
propagagdo do individualismo em rede configura um novo tipo de sociabilidade através da
conexdo entre individualidades que compartilham interesses comuns e assim formam as
comunidades, como ¢ o caso do Instagram”, (Piza, 2012, p. 25).

Nada mais paradoxo, mas que faz tanto sentido a sociedade moderna: uma rede
social online, que prolifera o individualismo enquanto, a0 mesmo tempo, une (mesmo que

temporariamente e apenas na aplica¢do) os individuos em uma comunidade exibicionista.

1.2.1 Redes sociais corporativas

Nao apenas os individuos tiveram que se adaptar as teias sociais digitais, mas
também as organizacdes. E a partir principalmente do advento do Facebook que elas
percebem nestas comunidades mais um canal de existéncia e permanéncia. Outra corrente
que justifica a presenga das empresas nas redes sociais, a priori vistas como um ambiente
correlacional apenas de pessoas, ¢ o surgimento do Marketing 3.0 (Kotler, 2010), focado
nos valores e na individualidade. O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das
aspiragoes, valores e espirito humano, acreditando que os consumidores sao seres humanos

completos, cujas necessidades e esperangas jamais devem ser negligenciadas (Kotler et al.

2010, p. 16-17). Assim, ndo apenas a venda de produtos e servigos, mas a experiéncia do
consumidor como um todo se torna um dos ativos mais valiosos das marcas.

E inocente, porém, imaginar que as empresas estio presentes nas redes sociais
apenas para dar voz a seus consumidores. Isso acontece e pode ser poderoso, mas estas
interessaram-se estar presentes nestes contextos digitais por, em um primeiro momento,
também servirem de vitrines: se ali circulavam milhdes de pessoas diariamente, as
organizacdes também deveriam se fazer presentes. O Facebook foi o pioneiro a dar inicio
aos ditos perfis comerciais, fazendo com que as empresas tivessem que se adaptar a este
novo momento. Segundo dados recentes, 9 entre 10 consumidores irdo comprar de marcas

que eles seguem nas redes sociais, enquanto 86% irdo escolher a marca que seguem ao
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invés do concorrente. 2

Em contrapartida, as organizagdes passaram a enfrentar um fendmeno que
potencializou a disseminagdo de opinides, sejam estas positivas ou negativas, e tém que
lidar diariamente com a gestdo dos feedbacks destes consumidores em novos canais, que
por sua vez sao muito mais abrangentes e acessiveis do que os meios anteriores como
ligagdes telefonicas, cartas e o tradicional boca a boca. Ainda segundo Castells (2008),
“parece que as comunidades virtuais sdo mais fortes do que os observadores em geral
acreditam” (p. 445).

Para Toffler (1980), a expansdo da internet culminou no surgimento de um novo
tipo de consumidor, batizado por ele de prosumidor (prosumer), a unido dos termos
produtor e consumidor. Com a voz ampliada, ele tem poder ativo na partilha de opinido e
experiéncias e pode até contribuir na reformulagdo ou no desenvolvimento de um novo
produto/servigo.

Segundo Kotler (2017), a Internet possibilitou o desenvolvimento do principal
agente de mudanga da histéria do marketing, a conectividade, o que por sua vez também
transformou o comportamento de compra do consumidor.

De acordo com Osman (2021), no ano de 2017 cerca de 20 milhdes de individuos
contactaram empresas através do Instagram. Facto que vem para ressaltar a relevancia da
relacdo organizagdes e stakeholders na ambientacdo das redes. Ainda segundo o autor, em
2021 o Instagram atingiu o marco de mais de um bilhdo de utilizadores ativos, sendo

reconhecida como a rede social de maior engagement.

1.3 O Instagram

O Instagram nasceu em 6 de outubro de 2010, desenvolvido pelos engenheiros
Kevin Systrom e Mike Krieger. Apaixonados por fotografia, a ideia inicial era transpor a

captagdo analogica de imagens para o meio do digital, como uma Polaroid para

2 New Report Looks at Evolving Consumir Expectations From Brand on Social Media. Disponivel em:
https://www.socialmediatoday.com/news/new-report-looks-at-evolving-consumer-expectations-from-brands-o
n-social-me/602032/
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Smartphones. A aplicacao foi desenvolvida a partir de uma anterior também idealizada
pelos eles, a Burbn, uma rede social na qual seus usuarios poderiam compartilhar diversos
tipos de dados, assim como fotos e videos. Com o Instagram, os desenvolvedores queriam
disponibilizar a possibilidade de criagdo e tratamento de imagem (também para leigos)
utilizando uma s6 plataforma, que ainda possibilitaria a partilha do conteudo e interagao
dos demais usuarios.

Em principio, o Instagram foi criado para funcionar apenas para o iOS, sistema
operacional caracteristico dos aparelhos da Apple: iPhones, iPads e iPods. Para obté-lo, o
usudrio precisava fazer seu download na loja de aplicagdes da empresa, a Apple Store, de
maneira gratuita. S6 em 2012, porém, € que a empresa liberou acesso para os dispositivos
de sistema Android. No mesmo ano, o Instagram foi adquirido pelo Facebook pelo valor de
um bilhdo de dolares’.

O que faltava era um ambiente de compartilhamento eficiente, compativel com a
dindmica das redes sociais. Essa foi a inovacgdo do Instagram, lancado um ano depois, em
relacdo ao Hipstamatic, e que tem hoje mais de 7 milhdes de usuarios (Felizi, 2011).

De acordo com o Canaltech®, ainda em 2018, o Instagram alcan¢ou um bilhdo de
usudrios ativos e se tornou uma das mais populares redes sociais da década, ao ficar atras
apenas do Facebook, com 2,2 bilhdes de usuarios no mesmo ano.

O Instagram tem caracteristicas que o avaliam como um produto da industria
cultural. Seus usudrios aderem ao uso desta ferramenta tendo em vista questdes de
condicionamentos sociais que impde implicitamente o desenvolvimento de algumas
praticas sociais, como a exposi¢do exacerbada do sujeito. (Silva, 2013, s/p).

E o que diferencia o sistema dos demais ja existentes? E uma ferramenta
que potencializa o narcisismo e a necessidade imagética da sociedade
contemporanea. O Instagram estd na moda expondo consigo o ponto de

vista da intimidade, das relagdes de consumo e das experiéncias do
sujeito. Tal exposicdo pressupde uma espera ou convicgao na promessa de

3 [1] Fonte: Disponivel em:
http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html

* Fonte: Disponivel em:
https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-ativos-116344/
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ser visto, ndo ser esquecido. Algo muito parecido quando pensamos em
uma dimensao biografica para as narrativas contemporaneas. (Silva, 2013,

s/p).

Desta maneira, a plataforma se torna uma importante ferramenta de constru¢do de
identidades e representacdes. As imagens sao efémeras, produzidas em grande escala e
funcionam, neste caso, como uma ferramenta de autoafirma¢ao do proprio emissor.

As midias se tornaram a grande tela da visibilidade das interagdes
contemporaneas. [...] s@o tipos de contrato de interagdo entre as instancias
de produgdo e as de apreensdo, que sdo materializados nos enunciados nos
quais se instalam os modos de ser e estar do sujeito complexo, o “eu-tu”

da relacdo comunicativa, enquanto enunciador e enunciatario. (Oliveira,
2008, p .27).

1.4 A imagem

Vinda do Latim, a palavra imago significa representacgao, retrato. “(...) toda imagem
¢ polissémica e pressupde, subjacente a seus significantes, uma cadeia flutuante de
significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros” (Barthes, 1990, p. 32).

Ainda segundo a teoria barthesiana, toda imagem revela diretamente uma primeira
mensagem, a de cunho linguistico; seguida, logo apods pela segunda mensagem, a de
caracteristica iconica, que ¢ denotativa. Ja a terceira e Ultima mensagem esta no campo da
conotacdo. O que se pode apreender, entdo, ¢ que a imagem em si carrega multiplas
interpretagdes, como o ponto de vista do emissor, mas vem também embutida de
polissemia, com diferentes atribuicdes dos receptores.

A imagem reproduzida no Instagram ndo poderia ser mais conotativa. Apela,
principalmente pelos gostos e para que seu usudrio, seja um individuo ou uma organizagao,
ganhe status social pela producdo de contetido, expressdo que também ganhou mais fama
apoés o social media.

Se imaginarmos a camera fotografica do smartphone como uma extensao do olho do
homem, como na linha de pensamento de McLuhan, ¢ possivel reconhecer o sucesso do
Instagram, embora, desde sua invencao, a proje¢do de imagens na midia ja tenha passado
por diversas transformacdes: antes um relato mais no estilo diario virtual de imagens, hoje
mais como um refor¢o da identidade pessoal e coletiva, numa forma de exibir aquilo que se
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quer ser. A fotografia ainda pode ser considerada uma forma de arte, mas ¢ inegavel que no

contexto virtual ela ganha novas dimensdes, com um reflexo editado da realidade social.
Algo semelhante ocorre com as fotografias, que registram certos
acontecimentos da vida cotidiana e os congelam para sempre em uma
imagem fixa. Ndo ¢ raro que a foto termine engolindo o referente, para
ganhar ainda mais realidade do que aquilo que em algum momento
deveras aconteceu e foi fotografado. Com a facilidade técnica que esse
dispositivo oferece na captagdo mimética do instante, a camera permite

documentar a propria vida: registra a vida sendo vivida e a experiéncia de
“se ver vivendo”. (Sibilia, 2008, p. 33).

De acordo com Le Goff, o desenvolvimento da fotografia do Século XIX

revolucionou a memoria coletiva de maneira que “multiplica-a ¢ democratiza-a, da-lhe uma

precisdo e uma verdade visuais nunca antes atingidas, permitindo, assim, guardar a
memoria do tempo e da evolucdo cronologica” (Le Goff, 1993, p. 460-461). Segundo Nora,
as fotografias se tornam novos lugares de memoria, “sdao lugares, com efeito nos trés
sentidos da palavra, material, simbolico e funcional, simultaneamente” (Nora, 1993, p. 21).
Para Halbwachs, a fotografia desperta, respectivamente, dois movimentos: o
primeiro deles resgatada “a sensa¢do de familiaridade que temos quando um objeto visto ou
evocado determina em nosso corpo os mesmos movimentos de reacdo que tivemos no
momento em que anteriormente o percebemos”, enquanto o segundo ¢ responsavel por
“ligar a imagem (vista ou evocada) de um objeto a outras imagens que formam com elas
um conjunto ¢ uma espécie de quadro, ¢ reencontrar as ligagdes desse objeto com outros
que podem ser também pensamentos ou sentimentos” (Halbwachs, 2006, p. 55). Assim ¢
possivel afirmar que as imagens fotograficas, além de capturar o momento, também sao
responsdveis por resgatar memaorias e provocar sentimentos ja vividos socialmente.
Levando em consideracao a teoria de Elias (1994) do individuo-sociedade, em que
nenhum deles (individuo ou sociedade) existe sem o outro, cada individuo teria seu papel
essencial na “teia humana”, ou seja, na rede social.
Cada pessoa esta ligada a outras por lagos invisiveis, sejam estes lagos de
trabalho e propriedade, sejam de instintos e afetos (...). Ela vive, e viveu
desde pequena, numa rede de dependéncia que ndo lhe ¢ possivel
modificar ou romper pelo simples giro de um anel magico, mas somente

até onde a propria estrutura dessas dependéncias o permite; vive num
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tecido de relagdes mdveis que a essa altura ja se precipitaram nela como
seu carater pessoal (Elias, 1994, p. 22).

\

Cabe entdao ao Instagram ser um espagco dedicado a narrativa imagética na
“tela-humana” virtual. O objeto fotografado, por sua vez, ¢ polissémico. Sua tradugdo ¢
peculiar e pode trazer a tona diversos aspetos tanto do ponto de vista do emissor, quanto do
receptor, em contextos que assumem caracteristicas como intimidade, status, ficgdo,

desejo...

1.5 A Holistix

A Holistix ja estreou como uma comunidade virtual no Instagram, criada por Nicole
Vendramini, com o primeiro post na rede datado de 06 de janeiro de 2018. Ao invés de
Holistix, o @ (simbolo que acompanha o nome de usudario na rede) era @vidadeavocado,
com o intuito de - a priori - abordar como ser saudavel a partir do ponto de vista de
diferentes mulheres ao redor do mundo. Esta primeira partilha na comunidade tem como
foco a alimentacdo, enquanto as seguintes desenvolvem temas como meditagdo, exercicios
fisicos, receitas e superalimentos. O perfil (da até entdo comunidade, ja que atualmente
trata-se de uma organizagdo) surge ja como uma ferramenta de conexao com o publico, a
principio sem estratégia de venda de produto, mas com foco na producdo de contetdo
relacionado ao bem-estar.

A comunicacdo digital, portanto, ja4 nasce como um dos principais pilares da
empresa, que sO6 apds a conexao online com seu publico, € que passa a atuar na venda de
servigos e produtos. E s6 em 12 de marco de 2019 que o perfil comeca a ser conduzido sob
seu novo nome e nome de usudrio (figura 3), e ¢ apresentada a comunidade Nathalia
Simdes, nova sbécia do projeto, que a partir de entdo comega a ganhar carater mais

empresarial.
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holistix &

I-lolistix

Em 2018 criei o Vida de Avocado:
uma plataforma pra mostrar - através
de mulheres incriveis que me inspiram
no mundo real e digital - que nao

existe s6 um jeito de ser saudavel.

Qv .

173 curtidas

holistix Nova fase, novo nome: o Vida de Avocado agora é
Holistix <~

Figura 3 - Publicagdo da Holistix no Instagram
(Consultado a 30 de agosto de 2021)

Em julho de 2019 nasce o primeiro produto da empresa (figura 4): um raspador de
linguas que traz um conceito explorado pela medicina ayurveda, o mais antigo sistema de
4 75 . . . y . . .
satide que se tem noticia’. Com mais de 5 mil anos de historia, sua origem relaciona-se com
o territério onde hoje localizam-se a India e o Paquistdo. Diferentemente da medicina
tradicional, o foco da ayurveda ndo estd na dindmica doenca e cura, mas sim na harmonia

entre corpo, mente e alma. Deste modo, o raspador de lingua serve como uma ferramenta

° Fonte: Disponivel em:
https://saude.abril.com.br/mente-saudavel/ayurveda-a-medicina-das-indias/
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desintoxicante e deve ser usada todas as manhas, uma vez que este método acredita que a

lingua ¢ o 6rgdo humano que mais acumula toxinas maléficas ao organismo.

@ holistix &

Unidades
Limitadas

Qv

365 curtidas

holistix Vocé sabia que a nossa lingua passa a noite inteira
recebendo toxinas do corpo, que sdo eliminadas através dela
enquanto a gente dorme?

Pois é. Deixa-las ai pode impactar um montdo a sua saude e
com esse objeto diferentdo em 10 segundos vocé cuida um
pouquinho mais de vocé.

Figura 4 - Publicagdo da Holistix no Instagram

(Consultado a 30 de agosto de 2021)

Ja o ano de 2020 tem extrema importancia para a Holistix: ¢ quando a empresa
realiza sua expansdo em capital humano e na gama de produtos e servigos. Atualmente
conta com cerca de 30 produtos e servicos, como workshops baseados em
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autoconhecimento e sabedoria ancestral.

Com 194 mil seguidores (agosto de 2022), o perfil do Instagram da marca ¢ mais do
que um reflexo de sua identidade organizacional. E através dele que nasce uma
comunicagdo 360° com seu publico consumidor, que se interessa por uma relagdo muito
mais profunda do que a simples venda de produtos e esta atento as informacdes
comunicadas.

As imagens partilhadas por 14 tém caracteristicas simples e estdo divididas em
algumas categorias: fotografias profissionais dos produtos oferecidos, fotografias amadoras
dos usuarios e artes criadas por designers da empresa que tém carater informativo a
valorizar os conhecimentos da interse¢do entre sabedoria tradicional e a ciéncia moderna,
sempre com o foco na satide e no bem-estar.

Ao longo da contextualizagdo bibliografica, foi possivel compreender os diversos
conceitos obtidos dos autores sobre o que envolve a identidade corporativa. Este estudo ira
caracterizd-la como algo que permeia o interno e o externo de uma organizagdo, que
justifica a sua existéncia e permanéncia - caracteristicas visuais (branding) e estruturais
(missdo, visio e valores) que a constituem como tal. E de suma importincia ressaltar a

perspetiva escolhida, uma vez que esta servira de guido para a analise conduzida a seguir.
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CAPITULO II - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Neste capitulo se faz presente os objetivos deste estudo, bem como a estratégia de
investigacdo adotada, o modelo de andlise realizada e o instrumento utilizado na

observac¢ao e na recolha de dados para o desenvolvimento da conclusdo.

2.1 Objetivos do estudo

A principal motiva¢do para este estudo ¢ tentar elucidar a relagdo da identidade
corporativa nas redes sociais a partir do estudo de caso da empresa Holistix e seu marketing

digital trabalhado no Instagram.

2.2 Perguntas de partida e hipotese de estudo

A pergunta de partida ¢ essencial em uma anélise cientifica. E ela quem possibilita a
rutura dos preconceitos € nogdes prévias do investigador (Quivy & Van Campenhoudt,
2005), servindo de fio condutor do estudo e dando sentido a pesquisa. Desta maneira, esta

analise tem inicio com o intuito de responder a questao:

Q - Seria o Instagram mais uma ferramenta indispensiavel na formacio e
desenvolvimento da identidade corporativa de uma organizacio (neste caso, da

Holistix)?

A partir da pergunta de partida, surgem as seguintes hipdteses para o estudo
(perguntas subjacentes):
QI - Seria possivel que o Instagram tenha algum impacto direto na maneira com que ¢ feita
a comunicagao digital da Holistix?
Q2 - Seria possivel que o desenvolvimento da identidade corporativa tivesse inicio no
online e o Instagram fosse o guido de toda a identidade de uma organizagao?

Q3 - Qual a importancia da perce¢do da identidade corporativa para o engajamento de uma
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comunidade virtual?
Para responder tanto a pergunta de partida, quanto as subjacentes, foi escolhido o

método de pesquisa qualitativo.

2.3 Instrumento de investigacao

O presente estudo de caso ¢ uma pesquisa empirica exploratoria de abordagem
qualitativa. Para Flick (2013), a metodologia de investigacdo qualitativa tem como foco a
classificagcdo e interpretagdo linguistica (ou imagética) do conteudo 14 representado. Ainda
segundo o autor, este tipo de investigagdo pode ter diversas propostas, tais como
desenvolver uma teoria, comparar diferentes fenomenos ou descrever os pormenores de
determinada situagao.

Para Atieno (2009), uma das grandes vantagens da investigacao qualitativa ¢ o facto
de que cada analise ¢ Unica e resultante das perce¢des individuais. Trata-se de uma forma
de pesquisa, que apesar de subjetiva, ndo busca a generalizagdo dos resultados. Ela
responde a questdes muito particulares que ndo podem ser quantificadas, tais como
significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores, e atitudes, que ndo podem ser reduzidos
a operacionalizacao das variaveis (Minayo, 2000).

Enquanto cientistas sociais que trabalham com estatistica apreendem dos
fendmenos apenas a regido ‘visivel, ecologica, morfoldgica e concreta’, a
abordagem qualitativa aprofunda-se no mundo dos significados das acdes

e relagdes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captavel em equagdes,
médias e estatisticas”. (Minayo, 2000, p. 22).

2.3.1 Amostragem e recolha de informagdes

O procedimento escolhido que melhor se adequa para investigar a relagdao entre o
Instagram e o desenvolvimento da identidade de marca da Holistix é a netnografia, na qual
o investigador se atém a observar as interagdes sociais em campos digitais. Assim como
métodos mais tradicionais, a recolha de dados a partir da netnografia pode elucidar novas

perspetivas da sociedade, uma vez que em ambito digital os utilizadores estdo mais
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propensos a expressarem os seus pontos de vista.

Segundo Cristine Hine (2005, p. 47) a netnografia, também conhecida como
etnografia virtual, ¢ uma metodologia que valida a observagao de comunidades presentes na
internet e a influéncia que exercem em seus membros. Para a autora, apesar de distintas, ¢
impossivel dissociar a netnografia da etnografia, uma vez que possuem uma caracteristica
primordial em comum: a imersdo do pesquisador no grupo a ser estudado, a fim de imergir
naquela comunidade, seja real ou virtual. Para Gutierez (2010) o termo netnografia surge
em 1995, criado por pesquisadores americanos. De acordo com Kozinets (2010), ndo ha
mais como compreender e estudar um determinado campo social sem considerarmos a
internet. Ainda segundo Kozinets (1988, p. 367), a netnografia pode ser utilizada de trés
principais maneiras: 1) como metodologia para estudar culturas cibernéticas e comunidades
virtuais; 2) como ferramenta metodologica para estudar culturas cibernéticas e
comunidades virtuais derivadas; e 3) como ferramenta exploratoria para estudar topicos em
geral.

A fim de obter-se mais instrumentos de investigagdo, em agosto de 2021, houve
também a tentativa de uma entrevista estruturada por correio eletronico com o marketing da
empresa a fim de tentar elucidar algumas das hipoteses da pesquisa (Anexo). Para Lakatos
& Marconi (2003), a entrevista permite que os investigadores recolham informagdes
subjetivas de seus entrevistados, que se relacionam a opinides, atitudes e valores. A
resposta da entrevista, porém, foi declinada por Renata Mesquita, atual head de
e-commerce da empresa, com a justificativa de que iria revelar-se muito da estratégia da

marca. Na ocasido, foram enviadas as seguintes perguntas:

Questao 1 - Breve historico da Holistix: como e quando foi criada (ja4 vi no site, mas se
quiserem adicionar alguma informac¢do a mais) e a configuragdo da empresa atualmente

(numero de funcionarios, onde estao localizados e futuros planos de expansao).
Questdo 2 - Levando em consideragdo que a Identidade corporativa ¢ tudo que se refere a
missdo e valores de uma empresa + o branding desta, de que maneira isso se reflete na
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comunicacao digital da Holistix?

Questdo 3 - O Instagram tem e/ou teve um impacto direto na maneira com que ¢ feita a

comunicagao digital da Holistix? E se sim, como?

Questdo 4 - Vocé considera o Instagram uma ferramenta importante (imprescindivel) para a

Holistix na comunicagdo com seus consumidores?

Questdo 5 - De que maneira ¢ pensado o conteudo a ser trabalhado no Instagram?

Acreditam que ele ¢ uma extensdo de como a marca quer se apresentar no mercado?

Questao 6 - Além do conteudo, a relacdo com os consumidores e/ou seguidores ¢ levada em

consideragao? Qual a importancia dela para a marca?

Questdo 7 - Entendendo que a Reputagdo de marca se trata do conjunto de percepgdes
construidas a partir do tempo por diferentes stakeholders — de que maneira a identidade

comunicada no Instagram influenciou na reputacao da Holistix?

Questdo 8 - Ao analisar o IG da Holistix, consigo abstrair conceitos como valorizagdo do
bem estar, informagdo e feminismo como parte da organizagdo. Eles realmente estdo entre

os valores da empresa?

Questdo 9 - As redes sociais permitiram uma nova maneira de atendimento ao consumidor,
que pode auxiliar ou mesmo derrubar uma empresa. Como procuram trabalhar o SAC 3.0

na Holistix?

Questdo 10 - Acreditam que o Instagram foi uma ferramenta que contribuiu para a
construcdo da identidade da marca? Acham que ela ja estava bem definida antes de

comunicada no Instagram ou foi desenvolvendo-se e evoluindo? (Mais uma vez, a
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identidade ndo engloba apenas os elementos visuais, como também a missao, a visao e 0s

valores da empresa).

2.3.2 Registo e organizagao de dados

O Instagram foi o ponto de partida para a recolha dos dados para a anélise empirica
da pesquisa. Para isso, o perfil da empresa @holistix foi monitorado durante o periodo de
sua criagdo, em janeiro de 2018, até o més de julho de 2022. Desta maneira, foi realizada
uma analise estrutural do contetido partilhado pela organizagdo, frequéncia de postagens,
temas abordados e de que maneira tudo isso serviu de fio condutor para a identidade
corporativa da empresa. Segundo Kotler (2017), o marketing de contetdo, como feito no
Instagram, ¢ uma abordagem que desenvolve e distribui conteudo relevante para um
determinado publico com o objetivo de gerar conversas e desenvolver conexdes mais
profundas entre marcas e consumidores. Quanto mais conversas, mais engajamento (Kotler,
2017, p. 174).

Ter o marketing de contetdo como o principal estruturador da identidade
corporativa da Holistix foi essencial para que estas conversas com seus seguidores aos
poucos fossem a resultar em uma audiéncia fiel, interessada e que mais tarde consumisse
ndo apenas as informagdes partilhadas, mas também se tornasse avida pelos produtos e
servigos oferecidos pela organizagao.

O marketing de contetido ¢ uma abordagem que cria e distribui contetido que seja
relevante para um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas e que cria
conexdes mais profundas entre a marca e os consumidores. Para Torres (2010), o marketing
de conteudo possibilita que, através da partilha de contetdo relevante seja possivel a

captacao e a retencao de consumidores.
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CAPITULO III - ANALISE DE RESULTADOS

3.1 Analise empirica de dados coletados do perfil de Instagram da Holistix

A escolha do Instagram como rede social a ser analisada se deve ndo apenas por ser
a rede social mais expressiva da empresa (grafico 1), com um total de 274 mil seguidores
(julho 2022), enquanto as demais redes tém ntimeros muito menores, com: Facebook com
7.111 seguidores, Youtube com 1.800 seguidores e LinkedIn com 4.318, respectivamente-,
mas também pela premissa de que o Instagram seja a comunidade social que mais se
adequa ao conceito de montra de identidade corporativa, principalmente em segmentos
mais visuais, tais como moda, gastronomia, beleza, ¢ o bem-estar (embora a expansio

constante do TikTok nesta concorréncia).

Seguidores nas Redes Sociais

Julho 2022
mil
300
274 mil
200
100
7.111
o — 1.800 4318
Instagram Facebook Youtube LinkedIn

Grdfico 1: Seguidores da Holistix nas Redes Sociais (2022)

(elaboragdo propria)

Universidade Lus6fona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e

Tecnologias da Informacéo 34



Marcela Leone - A identidade corporativa no Instagram: o caso Holistix

Na rede social desde 2018, a Holistix teve seu inicio no proprio Instagram, a
principio criada como uma comunidade de partilha de contetido relacionado a mulheres e
ao bem-estar. Desenvolvida para ter o papel de comunidade (dentro da propria
comunidade), a proximidade e¢ a confianca de seus seguidores resultou na mola propulsora
para quando a até entdo @vidadeavocado passou a ganhar carater mais comercial e se

tornou na Holistix.

3.2 Estudo de caso

Para termos um panorama geral tanto do conteudo partilhado, quanto do
desenvolvimento da comunidade da Holistix no Instagram, o estudo foi organizado de
forma que analisou um post de cada trimestre do feed do @holistix, desde a criagdo de seu
perfil na rede, em janeiro de 2018, até o més de julho de 2022. Desta forma foi possivel
compreender e constatar algumas das estratégias por tras dos conteudos, o engajamento da
comunidade, bem como o desenvolvimento e o estabelecimento da identidade corporativa
da empresa, e questionar a posi¢do do Instagram tanto na concep¢ao quanto na pregnancia
dela. Ao todo foram selecionadas 17 postagens (Figura 6), dos quais foram analisados os
critérios a seguir: 1) Imagem e texto da imagem, 2) Texto da legenda, 3) Gostos e
comentarios (engajamento), 4) De que forma o contetdo se relaciona com a identidade
corporativa da organizacao.

Este sistema permitiu ndo apenas a estrutura¢do da pesquisa, como também tragar
um guido coeso e linear dos conteudos desenvolvidos, possibilitando que a netnografia

pudesse ser mais criteriosa e, desta maneira, tecer-se as analises e conclusoes (Figura 5).
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Critérios para analise

Imagem e texto 1
Legenda 2
Engajamento 3
Identidade corporativa 4

Figura 5: Sistema para a andlise de conteudos através da netnografia

(elaboragdo propria)
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GRELHA DE ANALISE DE POSTAGENS DA HOLISTIX DE JANEIRO DE 2018 A JULHO DE 2022
Data Tema Engajamento Identidade Corporativa
06/01/2018 Apresentagio - |87 gostos /15 Ainda pouco definida além de seu propésito (até a ocasido).
Institucional comentarios
Rotina saudavel de Cores e fontes ja definidas (verde + tipofrafia). A seguir com o
110 gostos / 3 TS . Lo
15/05/2018 uma mulher real - L proposito inicial a partilhar a rotina inspiradora de uma personagem
; comentarios .
Pessoas reais real e a fixar valores como satde e bem-estar.
A]|m::ntas;a_o de base 161 gostos / Branding ainda focado na cor verde. Introdugao de posts em formato
11/07/2018 vegetariana - 14 . - X N
Al N - carrossel com dicas principalmemnte sobre a alimentagio.
imentagdo comentdrios
Dicas de leitura de 41 gostos / 0 |Foto feita pela convidada do més a comandar o perfil com suas dicas
09/11/2018  |Fernanda Cannalonga - - s . . - . .
. comentarios de leitiura sobre veganismo. alimentagdo ¢ meio ambiente.
Pessoas reais
P Arte a explicar que o perfil Vida de Avocado agora sc tornaria o
Anéinciode queo |75 0 o0/ | Holistix. "Fal bre comida, alimentagio saudvel e recei
erfil havia s gostos olistix. "Falamos sobre comida, alimentagiio saudivel e receitas
12/03/2019 ‘tr]:nsfom'lado na 29 [...].Queremos ajudar as pessoas a criarem melhores habitos a partir
S I comentarios de suas proprias experiéncias ¢ praticas [....] afirma o texto da
Holistix - Institucional :
segunda pagina do post em formato carrossel.
DOSHAS' Explicacio de doshas 166 gostos / | Comega a estruturagao do agenda de contetdos a serem partilhados
07/06/2019 plicag . 10 nas redes sociais (com foco no Instagram) e a fixagio da identidade
da ayurveda - Satde - N
cometnarios corporativa da marca.
Publicagdo com foco Em comparagdio as demais partilhas do perfil percebemos que esta
no proposito de 2.246 gostos / | tem muito mais gostos - provavelmente porque foi anunciada de
04/11/2019 | comunidade essencial 75 maneira paga na plataforma. Isso revela ainda mais da estratégia que
na organizagao - comentarios |envolve a comunicagdo corporativa e a identidade da Holistix: muito
Habitos mais focada na experiéncia ¢ na informagao.
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desinilamar

FASES DA QUARENTENA

05/03/2020

Inchago X organismo
inflamado - Saude

1.323 gostos
187
comentarios

A empresa usa mais uma vez da sua comunidade como uma espago
de discussao, informagao, o que faz com que as conversas fortalegam
seu relacionamento com o puablico. A partir de 2020, os elementos
visuais da identidade corporativa, o branding, se torna mais coeso. A
marca adota as mesmas fontes nas postagens, ¢ trabalha uma cartela
de cores vivas como o verde, o laranja e o roxo, associadas a temas
como alimentagdo, bem-estar ¢ saude.

19/04/2020

Quarentena - Satde
mental

1.413 gostos
16
comentarios

Assim como todas as organizagdes, a Holistix teve de se adaptar a
pandemia de coronavirus. O que, neste caso especifico, tornou a agéo
mais facil € o facto de a marca ja ter um bom marketing digital
estabelecido.

13/07/2020

Limpador de linguas -
Post sobre produtos

1.406 gostos
/66

comentarios

Partilha sobre a importancia do autocuidado, que durante a pandemia
foi uma das principais ferramentas trabalhadas para que as pessoas
conseguisem manter a sanidade mental, isso por todas as
organizagoes, ndo apenas na Holistix - porém, para a empresa, esse
discurso ja era parte de sua identidade entdo fez ainda mais sentido.
Até a data da publicagdo, a empresa ja possuia produtos no seu mix:
Limpador de linguas, Escova de madeira (para escovagdo corporal) e
o Golden Mix (uma preparagio com clircuma).

16/12/2020

O prazer feminino

3.547 gostos /

comentdrios

A partir de 2020 a marca também introduz no seu leque de
conte(idos um tema muitas vezes tabu: o prazer feminino. E ndo a
t0a, ja que, em 2021 os produtos da gama de satide sexual também
passam a ser comercializados no website. Assim como a estrtégia

com os demais produtos ¢ servigos, tudo comega em forma de
contetido, informagdo e interagio com os seguidores -- para quem

enfim, algum tempo mais tarde, passe a ser produto. E nido o
contrario como comumente vemos na estratégia de diversas marcas.

13/02/2021

5 factos sobre a
Holistix

1.206 gostos /
32
comentarios

Nesta partilha especifica a empresa da muitos detalhes sobre a sua
estratégia e estruturagio. A seguir os cinco factos que revela: | -
nasceram no Instagram; 2 - O primeiro produto foi o raspador de
linguas; 3 - As fundadoras sdo duas mulheres; 4 - Tem base numa
proposta holistica de ciéncia moderna e sabedoria ancestral; 5 - A

missdo da empresa ¢ auxiliar os consumidores a desenvolverem bons
habitos.

08/05/2021

Post institucional com
trechos da entrevista
das socias da empresa
para a Vogue Brasil

519 gostos /
14
comentarios

A organizagao reforga a sua credibildidade ao partilhar trechos de
uma entrevista dada a revista Vogue Brasil na mesma semana com
titulo "O valor do cuidado". O

27/07/2021

Post anunciando
worshop remoto que
ocorreu entre agosto ¢
setembro de 2021

794 gostos /
57
comentarios

Durante 9 de agosto a 5 de setembro de 2021, a empresa criou uma
comunidade online no Telegram com workshop online com
contetdos em forma de dudios, videos, aulas e eventos ampliando
sua venda em servigos.
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Post institucional que ressalta a estruturagdo da organizagdo, que
nacseu a partir de uma comunidade online no Instagram com a
Post institucional de | 378 gostos / |premissa de inspirar com rotinas de mulheres reais. "Nosso primeiro
13/12/2021 | storytelling de como 17 produto ¢ uma sintese do que a Nic e Nat acreditvam (limpadoe de
nasceu a Holistix comentarios linguas). Uma habito simples, diario, que mescla conhecimentos
ancestrais com a ciéncia moderna". - ressalta um dos slides do
partilha em formato de carrossel.

Ainda em 2022, a organizagao ainda faz uso de sua primeira

estratégia 14 atrds: a de inspirar com rotinas mas saudéaveis de

Post com rotina de 435 gostos /| mulheres reais. Porém, agora, esta mesmas mulheres sdo retratadas

21/01/2022 influencer com os 24 fazendo uso dos produtos da Holistix, como este post com a

produtos da marca comentdrios |influencer Gabriella Magalhaes, que conta como usa no seu dia a dia

diversos itens das Holistix: o raspador de linguas, a escova de
madeira e 0 Golden Matcha.

Uma rotina de hébitos saudaveis. Este ¢ o fio condutor para a criagao
1080 gostos / da comunidade no Instagram Vida de Avocado que mais tarde

12 percebeu o potencial de lucro que tinha com o ativo que havia
comentarios | desenvolvido: uma teia de afetos, como elucida Han, ¢ que constitui
um dos maiores ativos da organizagdo moderna.

Post sobre a
importincia da
consiténcia num rotina
de habitos suadaveis

07/05/2022

Figura 6: Grelha de andlise de posts da Holistix entre 2018 e 2022

(elaboragdo propria)

3.2.1 A Holistix e a identidade corporativa no Instagram

Uma organizagdo que nasce a partir de uma comunidade virtual. Essa é a premissa
da Holistix. Informar para depois vender. A estratégia fica ainda mais clara através da
analise do contetudo explorado pela marca. E se, como elucida Kotler (2017), quanto mais
Xs, mais engajamento, a Holistix ensina como se faz uma empresa em tempos
pés-modernos: ao redor de uma comunidade virtual. Primeiro vem a conversa, a
informacio, ¢ so entdio as vendas. E preciso que o consumidor se sinta parte de algo muito
maior do que um e-commerce, ¢ preciso que ele seja tratado como um prosumer (Toffler,
1980).

“Somos um time que trabalha para transformar rotinas pensando em novas

ferramentas. Sejam elas produtos ou conteudos que facilitem uma rotina saudavel”
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(Figura 7), ressalta uma publicacdo da marca de dezembro de 2021. A comunidade aqui ndo

¢ parte da identidade corporativa, ela ¢ quem impulsiona esta.

@ holistix

hoje

Somos um time que trabalha para
transformar rotinas pensando em
novas ferramentas:

Sejam elas produtos ou
contetados que facilitem
uma rotina saudavel.

@holistix

Qv ’

378 curtidas

holistix A medida que nossa comunidade de mini-habitos
cresce, a gente sente a necessidade de falar um pouquinho
mais sobre o que nos trouxe até aqui. Até para vocé entender
que tem construido essa histdria juntinho com a gente, viu?
@ E isso tem sido um grande privilégio.

Figura 7 - Publicagdo da Holistix no Instagram de dezembro de 2021
(Consultado a 05 de julho de 2022)

Em sua primeira partilha na rede social (Figura 8), que aconteceu em 06 de janeiro

de 2018, a Holistix (até entdo Vida de Avocado) conta o objetivo de sua criagdo: ser
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inspiracao para uma vida mais saudavel a partir do depoimento de pessoas reais. Trata-se
do primeiro contacto da comunidade com seus seguidores, ainda sem uma estratégia

claramente divulgada além de seu propdsito.

@ holistix @&

Qv

87 curtidas

holistix Estamos preparando com muito carinho o projeto
Vida de Avocado. Logo mais, vocé vai encontrar aqui muita
inspiragdo para ter uma vida mais saudavel.

Acreditamos que uma boa referéncia é muito mais poderosa
do que mil teorias. O Vida de Avocado é sobre pessoas reais
que chegam la todos os dias. Afinal, o “1a" € comer e viver
bem hoje.

Todo més, um convidado diferente com uma histéria incrivel
que se repete 7 dias por semana: suas escolhas ndo sé de
alimentagao, mas também de exercicios e organizagdo da
rotina. Mas, claro, tudo sem neuras ou “tem que” qualquer
coisa.

Figura 8 - Publicagdo da Holistix no Instagram de janeiro de 2018
(Consultado a 05 de julho de 2022)
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Para o branding, a priori a comunidade elegeu cores vibrantes e que remetem ao
meio ambiente, como o amarelo e principalmente o verde (Figura 9). Também foi eleita
uma tipografia que seguiria as demais partilhas. Em relacdo a identidade corporativa,
embora ainda ndo haja claramente uma organizacao, ja4 ha a forma¢ao de uma missao, a de
espalhar informagdo de um estilo de vida mais saudavel, e valores claros, tais quais como:
promover a satide e bem-estar dos seguidores. E como afirmam Martin e Hanington (2015),
ao expor a imagem de uma marca, comunica-se visualmente a estética, o estilo, o

publico-alvo, o contexto ou outros aspetos da inten¢do do design.
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@ holistix @

Qv

110 curtidas

holistix “Eu demorei pra entender isso, mas este é o meu
maior aprendizado: ndo vai funcionar se nao for
consistente” - @nanalima

Hoje a Nana tem certeza: quando consegue manter seus
(melhores!) habitos, tudo anda como uma engrenagem
perfeita. E ndo é exagero! Rotina pra ela é equilibrio e
equilibrio é salde, sim. N&do existe receita pronta, mas
inspiragdo - combinada a muita pratica - faz milagre! Entéo
essa semana vamos falar sobre esse dia a dia que move
montanhas: tem post no ar (link na bio @j), amanha a Nana
ta por aqui com a gente (invasdo no stories ) e vamos

Figura 9 - Publicagdo da Holistix no Instagram de maio de 2018
(Consultado a 05 de julho de 2022)

As demais partilhas vao abordar os principais pilares do contetido da organizagdo: a
rotina de diferentes mulheres e as suas relagdes com a alimentagdo saudavel, com a pratica
de exercicios fisicos, com o consumo consciente, a beleza e cosmética ecoldgica e dicas de

leitura.
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@ holistix &

Qv

41 curtidas

holistix "Questionar o que a gente usa, pensar nessas
questdes mais subjetivas e menos objetivas, isso vai trazer
ganhos sempre: uma pessoa que é questionadora ndo
consegue ter uma preocupagao seletiva" - @fecanna

Ter curiosidade é necessario. Vamos treinar nosso olhar e
entender como as atitudes mais simples no mundo da
alimentagdo tem um impacto gigante no nosso contexto?

- The transition handbook -

O livro de Rob Hopkins é um guia da transi¢do da
dependéncia do petrdleo para a resiliéncia local, ele
apresenta a teoria do "Peak Qil", que mostra que o petréleo
barato e disponivel, como conhecemos hoje, deixara de ser
uma realidade em um futuro préximo. - Comida e liberdade -

Figura 10 - Publicag¢do da Holistix no Instagram de novembro de 2018
(Consultado a 06 de julho de 2022)

Cada més do ano de 2018 contou com uma colaboradora que aceitou partilhar na
comunidade através de posts suas dicas relacionadas aos temas e valores da empresa. Por
exemplo, em novembro de 2018 foi a vez de Fernanda Cannalonga, empreendedora, fazer o
take over do perfil da Holistix (Figura 10) e abordar a sua rotina por 14, com contetidos
sobre sua linha de produtos feita de materiais reutilizaveis, seus livros favoritos e seus

habitos.
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Ja na partilha de 12 de marco de 2019 foi a primeira vez que a organizagdo se
apresenta como Holistix para os seguidores (Figura 3). O nome se deve a uma referéncia a
palavra holistica e marca o inicio desta como uma organizacdo, apesar de sua identidade
corporativa ja vir se formando anteriormente. E, se para Scissons et al. (2015), espera-se
que as marcas evoluam de produtores de publicidade para criadores de conteido, o caminho
da Holistix foi exatamente o oposto. Ainda segundo os autores, espera-se que no ambito
digital as empresas ajam como artistas e contadores de histdrias visuais de forma a
ligarem-se ao seu target no Instagram (p. 11). E ¢ exatamente sob esse prisma que a
Holistix forma a sua relagdo com o publico, a partir do storytelling do Instagram,
conectando-se com a audiéncia de tal forma que esta se sinta parte da comunidade da
organizagao.

Para Romo et al. (2017), essa ¢ a principal estratégia de engajamento a ser utilizada
por empresas nas redes sociais: atrair o consumidor envolvendo-o de uma forma pessoal,
fazendo com que ele se sinta parte de um todo.

Jenkins (2014) refere que uma estratégia de marca funcional nas redes sociais deve
ser centrada no cliente como consumidor. E ¢ assim que sdo estruturadas as redes sociais da
Holistix (com foco principal no Instagram, como ja observamos anteriormente. O post de
07 de junho de 2019 (figura 10) ¢ mais um exemplo disso e a partir dele € possivel desenhar
a estrutura comunicacional do Instagram da marca, que se forma a partir da partilha da
variedade de 3 estilos de postagens: 1) Posts informativos (com foco nos temas - ayurveda,
alimentacdo saudavel, habitos, saude, autocuidado e sexualidade), 2) Post de pessoas reais
(mulheres com rotinas inspiradoras, depoimentos, consumidoras, influencers...) e 3) posts

sobre produtos e servi¢os da marca.
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@ holistix &

Qv

166 curtidas

holistix Quer saber como #ayurveda pode estar (de um jeito
simples!) no seu dia a dia? Entender os #doshas pode ser um
caminho. O #ayurveda tem como base 5 elementos:

Eter ©

Ar

Fogo ¥}
Agua
Terra @

E apesar de tudo isso parecer meio magia, a gente confirma
que é ciéncia pura: os elementos sdo apenas uma linguagem,
0 jeito que se usou pra explicar o que foi minuciosamente
observado e estudado ha mais de 5 mil anos.

Figura 11 - Publicacdo da Holistix no Instagram de junho de 2019
(Consultado a 07 de julho de 2022)

Em julho de 2019, ¢ apresentado o primeiro produto da empresa, que perdura até os
dias atuais e ainda ¢ um best-seller: um raspador de linguas de cobre. Na publicagdo, a

empresa anuncia a novidade. Para Jenkins (2014), empregar uma estratégia de marketing
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holistica para passar de uma estratégia orientada na empresa para uma estratégia orientada
no cliente se destaca como uma habilidade de ressoar nos consumidores e assim oferecer
produtos, servigos € uma comunicac¢ao personalizada.

A Holistix d4 inicio ao ano de 2020 j& com trés produtos no seu ecossistema: o
raspador de linguas de cobre, uma escova de madeira para escovagdo da pele a seco, ¢
apresenta no primeiro més do ano o Golden Mix, um shot matinal de pé de curcuma, o
primeiro langamento da gama de alimentagdo. Agora, com mais de 2 anos de existéncia, a
organizacao ja parece ter encontrado o caminho de sua identidade corporativa. Nao que esta
ndo estivesse clara, pois como pode-se analisar, ela nasceu e desenvolveu-se no proprio
Instagram. Mas, ja em 2020, os valores quanto empresa sdo bem claros e estdo presentes a
todo o tempo na comunicagdo. De acordo com Agam (2017), o Instagram ¢ a midia perfeita
para criar-se o brand awareness, que nada mais seria a marca se dar a conhecer pelo

publico.

Enquanto se redige esforcadamente a mao ou com a maquina de escrever,
a exaltagdo imediata ja desvaneceu. A comunicacdo digital, em
contrapartida, torna (a agdo) uma descarga de afetos instantanea possivel.
Ja por conta de sua temporalidade ela transposta mais afetos do que a
comunicagdo analdgica. A midia digital é, desse ponto de vista, uma
midia de afetos. (Han, 2018, p. 15).

Se a imediaticidade da comunicagdo digital ja era poderosa anteriormente, apds a
pandemia mundial de coronavirus isso sé se fortaleceu. Na ocasido, muitas empresas
tiveram que acelerar as suas transformacgdes digitais, fortalecendo os canais online e
principalmente as suas redes sociais. Para organizacdes como a Holistix, porém, a
estratégia foi de somente manter um relacionamento que ja estava criado e estabelecido,
dando voz a um contetido que de tudo tinha a ver com a sua identidade corporativa, ao falar

sobre habitos, o virus e a sauide mental.
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holistix &

FASES DA QUARENTENA

A VIDA

&< EBOA

CORONAVIRUS
K EEXAGERO
NOS ESTAMOS
NESSA JUNTOS

Y4

-~ . N

ISSO E CANCELA AINDA
REALMENTE TO AQUI

MUITO SERIO TUDO

Qv

1.413 curtidas

holistix A quarentena como ela é - rumo ao proximo passo
. . Em qual fase vocé t4, hein? Conta pra gente!

Figura 12 - Publicag¢do da Holistix no Instagram de abril de 2020
(Consultado a 08 de julho de 2022)

Na figura 12, podemos observar uma partilha de junho de 2019 do Instagram da
marca com um género de humor sutil sobre as dificuldades durante o isolamento social.
Assim como todas as organizagdes, a Holistix teve de se adaptar a pandemia de
coronavirus. O que, neste caso especifico, tornou a acdo mais facil ¢ o facto de a marca ja
ter um bom marketing digital estabelecido, além de suas vendas ocorrerem 100% em
ambito online. Apesar deste estudo ndo ter acesso a dados relativos a vendas durante a
pandemia, pdde observar dados a partir da comunica¢do digital deste periodo, que

continuou a abordar as mesmas questdes ja tratadas anteriormente, e que de tudo tinha a ver

Universidade Lusofona - Centro Universitario de Lisboa - Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes ¢

Tecnologias da Informagéo 48



Marcela Leone - A identidade corporativa no Instagram: o caso Holistix

com a situacdo mundial: as dicas de satde se tornaram dicas sobre o coronavirus e a satde
mental, mas sem deixar de lado outros assuntos como os habitos e claro, os produtos, que
também facilmente poderiam ser encaixados na nova rotina de isolamento. E ¢ exatamente
esta caracteristica que faz a empresa desempenhar tdo bem durante o isolamento social
devido ao coronavirus: o autocuidado ja era um de seus pilares, entdo, quando trabalhado
de maneira mais enfatica durante a pandemia, ainda sim fazia sentido para os seguidores e
consumidores ali presentes. Nao se tratou de uma estratégia de marketing para a
organizacdo se adaptar a uma fase dificil do contexto mundial, mas sim uma importante
constatacdo de como o bem-estar era essencial a vida das pessoas.

Datada de 13 de julho de 2020 (Figura 13), a publicagdo ressalta a importancia para
a saude da limpeza das bactérias presentes na lingua. Até entdo, a organizacdo possuia trés
produtos no seu mix: o Limpador de linguas, a Escova de madeira (para escovacao
corporal) e o Golden Mix (uma preparacdo com curcuma). Para Merhy (1999), as
tecnologias-leves seriam aquelas que compreendem as relagdes interpessoais, com a
produgio de vinculo, acolhimento e portanto, prescindem de equipamentos ou protocolos. E
o caso do papel das redes sociais, principalmente em um contexto mundial que necessitava
exatamente disso: acolhimento e responsabilidade. De acordo com Lisboa et al. (2017), um
post nas redes sociais pode ser uma importante ferramenta de comunicagdo ¢ memoria

coletiva sobre um determinado momento, como um registro do que se foi vivido.
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@ holistix @

Qv A

1.407 curtidas

holistix Acorda ¥, desliga o despertador {3, vai pro
banheiro e raspa a lingua (! Assim sdo os primeiros 5
minutos do nosso dia. Uma duvida frequente por aqui é
justamente essa: qual € o momento do dia em que devemos
raspar a lingua? Logo depois de acordar, antes mesmo de
beber dgua 7. Desse jeito, vocé tira as toxinas do seu corpo
e ndo corre o risco do “goldao” de dgua matinal joga-las de
volta no seu estdmago. E o nosso raspador 100% cobre é
naturalmente antibacteriano, ajudando nesse processo. Vai ja
pro link na bio para saber mais ! A foto é da nossa musa
@rafamercaldo, que acabou de comegar esse novo mini-
habito que amamos </

Figura 13 - Publicag¢do da Holistix no Instagram de julho de 2020
(Consultado a 12 de agosto de 2022)

E ¢ justamente na temporalidade e na possibilidade dessa descarga emocional de
afetos elucidados por Han que a Holistix se sustenta e organiza a sua identidade
corporativa. Através desta analise € possivel desenhar a estratégia que serve de guido para a

marca: primeiro as conversas, depois a comercializagdo. O modelo contrario, entretanto, € o
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mais comum de encontrarmos nas redes sociais: primeiro se desenvolve um produto, depois
vem a partilha dele com o publico e junto disso a informacdo: para o que serve, qual a
necessidade de té-lo, como usa-lo. O caminho da Holistix ¢ justamente o oposto. Primeiro
discutem com a comunidade sobre determinado tema, e isso durante um tempo de
maturacao até longo no que tange a comunicagdo digital, que pode durar meses e meses,
para so entdo aquela ideia inicial se materializar em um produto com uma estratégia muito

bem cunhada para a era da "midia de afetos" (Han, 2018).

Enquanto se redige esforgadamente a mao ou com a maquina de escrever,
a exaltacdo imediata ji desvaneceu. A comunicacdo digital, em
contrapartida, torna (a agdo) uma descarga de afetos instantanea possivel.
Ja por conta de sua temporalidade ela transposta mais afetos do que a
comunicagdo analdgica. A midia digital é, desse ponto de vista, uma

midia de afetos. (Han, 2018, p. 15).

O prazer feminimo e a sexualidade ¢ um exemplo desse movimento. O tema passa a
ser abordado na comunidade da marca em dezembro de 2020 sob a forma de diferentes
discussdes, quando, em abril de 2021, ganha forma fisica com um guia de masturbacao
feminina e um vibrador, primeira leva de produtos da marca da gama de saude sexual

(Figura 14).
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@ holistix @

tem a ver com

@holistix

Qv .

® B~ Curtido por vanessarozan e outras 3.547 pessoas

holistix Precisamos falar sobre masturbagdo . O tema
ainda é tabu entre as mulheres e envolve muitas questdes:
culpa, vergonha, travas... A gente acredita que a
masturbag&o € um ritual de autocuidado e autoconhecimento
muito especial. Um momento seu com vocé mesma, se

Figura 14 - Publicacdo da Holistix no Instagram de dezembro de 2020
(Consultado a 17 de agosto de 2022)

Em entrevista para a revista Vogue Brasil em maio de 2021°, as empresarias por tras

da Holistix revelaram algum pormenor da comunicacdo da marca, com o foco na

® Holistix: Conhega a dupla por tras da plataforma de satide e bem estar que defende rotinas possiveis.
Disponivel em:

https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2021/05/holistix-conheca-dupla-por-tras-da-plataforma-de-saude-e-
Bem-estar-que-defende-rotinas-possiveis.html
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informacdo. Contam como se conheceram, na Espanha em 2018, que o investimento inicial
da empresa foi de 100 mil reais em 2020 e que contaram com um crescimento de 1000%, e

que em 2021 esperavam faturar o total de 20 milhdes de reais.

@ holistix @

“As pessoas olhavam para
nés como se féossemos
malucas. De repente,
cruzamos essa barreira e
até, ouso dizer, criamos um
mercado para isso. Foi legal
para mostrarmos que
pequenos habitos fazem
diferenca no dia a dia”.

» Nathalia SimoOes

@bholistix

Qv .

519 curtidas
holistix Ei, ja ta sabendo? Nds estamos na Vogue... mais
8 de maio de 2021 - Ver tradugédo

Figura 15 - Publicagdo da Holistix no Instagram de maio de 2021
(Consultado a 17 de agosto de 2022)

Para Wheeler (2013), ¢ constante o movimento no qual os consumidores “procuram
maneiras de facilitar as suas decisdes e alinhar os seus valores com as suas compras”.
Atenta a este movimento, a Holistix criou sua narrativa baseada numa conversa com 0s

seus consumidores, e optou por criar esses vinculos essencialmente no Instagram. Ao
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analisar as postagens da marca no més de julho de 2022, ¢ possivel compreender que apesar
de estarem em segundo lugar em propor¢do de suas partilhas no Instagram, os posts
relacionados a produtos ndo sdo os protagonistas da estratégia de comunicacido adotada,

conforme o grafico abaixo.

Inst.
2.5%

Datas
5%

Produtos
25%

Informativos
67.5%

Grdfico 2: Percentagens de temas dos posts da Holistix em julho de 2022 - com total de 53 posts neste més

(elaboragdo propria)

As partilhas de carater informativo totalizaram 67,5% do contetdo total partilhado
em julho de 2022 no Instagram da organizacdo, enquanto os posts de produto/venda
ficaram em segundo lugar, com 25%, seguidos de comunicagdes sobre datas
comemorativas, 5%, e posts institucionais, 2,5%. Neste més, a empresa partilhou um total
de 53 posts no Instagram.

Ao longo de toda a pesquisa realizada através da analise da comunicagdo e da
identidade corporativa da Holistix fica clara a relagdo da constitui¢ao de sua identidade

corporativa e o Instagram.
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holistix @

Nascemos
como
plataforma de
contetdo aqui

no Instagram.

Qv .

@ Curtido por feneute e outras 1.206 pessoas

holistix Um pouquinho sobre a Holistix em 5 fatos % .
Ver todos os 32 comentarios
holistix @thamiresvcardoso & Vi

Figura 16 - Publicacdo da Holistix no Instagram de fevereiro de 2021
(Consultado a 17 de agosto de 2022)

Para Ferreira & Oliveira (2015), o sucesso de uma nova organizacdo em ambito
online estd justamente em compreender o consumidor como um “ser social digital”, e ter
consciéncia do poder que esta interacdo virtual tem sobre ele. Segundo os autores,
diferentemente do marketing tradicional, o marketing digital baseia-se na interagdo ativa

entre marca e consumidores. O objetivo do marketing como um todo seria a criacdo de
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valores para todos os stakeholders e, com o advento das redes sociais, a zona de atuagdo e

consequentemente criacdo de valor esta em constante expansao.
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CAPITULO IV - CONCLUSAO

Apds conduzir esta pesquisa, ¢ possivel concluir a importancia das redes sociais
para a fixacdo da identidade corporativa, e ir além, no caso de empresas que nascem a partir
de uma comunidade digital, como ¢ o caso da Holistix, a identidade ¢ constituida e
comunicada no proprio Instagram. Este movimento foi constatado a partir das publica¢des
da propria marca, que s6 depois de criada a partir de um perfil de partilha de conteudo,
percebeu a possibilidade de transformar a sua comunidade virtual em um negécio de oferta
de produtos e servigos. A comunicagao digital, portanto, j4 nasce como um dos principais
pilares da empresa, e € s6 apds a conexao online com o seu publico que entdo passa a atuar
como organizagao.

A partir da contextualizagao teorica do Capitulo I, pode-se compreender as diversas
definicdes da identidade corporativa, e do que ela ¢ formada. Um ponto em comum no
referencial dos diversos autores ¢ o facto de ser algo que sustenta a organizagdo, como um
fio condutor, e que se relaciona com os aspetos internos e externos da empresa.

O mesmo capitulo também propiciou tragar um panorama do surgimento das redes
sociais e de sua relevancia na configuracdo da sociedade atual, imediatista e com a
necessidade de um agrupamento virtual, que reinventa o conceito de comunidade, sinébnimo
atual para o social media. No Instagram, a interacdo se da principalmente pela partilha de
conteudos em forma de imagem (e mais recentemente, de videos) que se relacionam de
uma maneira unica com a identidade corporativa, pois sdo (ou deveriam ser) um espelho da
mesma.

Nao apenas as pessoas tiveram que se adaptar as redes sociais, mas também as
empresas, o que acabou por gerar uma nova possibilidade de interacio com os
consumidores e, quando ha uma relagdo transparente e construida de vinculos e troca, este
pode vir a ser o ativo mais valioso da marca.

Em sequéncia, apresenta-se a pergunta de partida que deu inicio a esta investigagao:
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Seria o Instagram mais uma ferramenta indispensavel na formagdo e desenvolvimento da
identidade corporativa de uma organizagdo (com o estudo de caso da Holistix)? O
Instagram e as redes sociais ainda sdo invengdes recentes, com pouco mais de 12 anos, de
maneira que € possivel aferir que a sociedade ainda estd a adaptar-se a este novo cenario de
convivéncia e quao rico em investigacdes ainda ¢ o campo social. No que tange a Holistix,
o estudo pode concluir a partir dos dados coletados e da andlise através da netnografia que
sim, o Instagram ndo ¢ apenas necessario, como pode ser a principal ferramenta na
concepcdo da identidade corporativa de uma organizagdo. Foi o que ocorreu com a
empresa, que a partir das partilhas conseguiu perceber a sua missdo, visdo e valores,
desenvolveu uma rede de relacionamento com os seus stakeholders, e a partir do
engajamento do publico trabalhou também a sua reputacdo. Essa estruturacdo possibilitou
que a organizagdo tivesse sucesso, sobrevivesse a pandemia, e expandisse (com vagas
sendo frequentemente partilhadas no seu perfil do LinkedIN e, emm agosto de 2021 a
Holistix migra do digital para o seu primeiro espago fisico’, um quiosque localizado no
bairro de Pinheiros, em Sao Paulo. Atualmente, além de seu e-commerce, a Holistix
também ¢ comercializada através de uma grande loja online brasileira, a Amaro, ¢ também
nos seus espacos fisicos, conhecidos como Guide Shops, além de possuir a sua loja propria
numa das arcas mais valorizadas da cidade de Sao Paulo, o bairro dos Jardins, no centro
comercial CJ Shops.

Para as perguntas subsequentes, foi possivel observar os seguintes fenomenos: Q1 -
O Instagram tem e/ou teve um impacto direto na maneira com que ¢ feita a comunicagao
digital da Holistix? A resposta ¢ sim. Mais do que isso, ele ¢ o condutor de como ¢
estruturada a comunicagdo digital da marca. Q2 - Seria possivel que o desenvolvimento da
identidade corporativa tivesse inicio no online e o Instagram fosse o guido de toda a
identidade de uma organizacao? Mais uma vez, a Holistix prova que sim. Toda a identidade
corporativa da empresa foi desenvolvida na e para a rede social em questdo. Q3 - Qual a

importancia da percecdo da identidade corporativa para o engajamento de uma comunidade

" Disponivel em:
https://revistamarieclaire.globo.com/Beleza/bem-estar/noticia/2021/08/banca-de-bem-estar-holistix-inaugura-
seu-primeiro-espaco-fisico.html
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virtual? As pessoas sO se conectam com comunidades virtuais que transmitem claramente
suas identidades corporativas através das redes sociais. A prova disso ¢ que por parte dos
seguidores hd até cobranca de posicionamento sobre determinados assuntos atuais, tais
como as causas LGBTQI+ ou racismo. Nunca foi tdo importante na histéria das
organizacdes ter seus valores claros e publicitados, e ir além, estarem incluidos na
estratégia de marketing como um todo.

E uma linha ténue, porém. A proximidade dos consumidores com as organizagdes
tem também seu aspeto negativo, ja que eles estdo atentos aos movimentos da empresa €
funcionam como uma espécie de tribunal virtual. As crises de imagem e reputacao
acabaram por se tornar muito mais comuns, com exemplos claros no mercado como um
todo de marcas que precisaram reformular toda a sua estruturagdo para atender a demanda
online dos consumidores. Todo o imediatismo do consumidor se faz necessario de estar
presente também na organizacdo, seja para a resposta de comentarios e duvidas ou mesmo
na tomada rapida de decisdes para o gerenciamento de uma crise de imagem, que mais

tarde pode ter grandes reflexos na sua reputacao.

Para investigacoes futuras

Em linhas futuras de investigagdo este estudo pode ser conduzido de forma
quantitativa, com pesquisa com consumidores da marca sobre como a sua identidade
corporativa ser conduzida no Instagram reflete efetivamente em vendas. Para isso, o
investigador terd que ter acessos a dados mais especificos, e precisard contar com a
colaboracdo da propria organizacdo para isso. Desta maneira, serd possivel cruzar
informagdes e tragar um panorama da identidade corporativa no Instagram e seu reflexo no
sucesso da organizacdo analisada.

Uma outra hipdtese no campo da pesquisa quantitativa ¢ mensurar o engajamento da
empresa através dos likes dos consumidores com os contetidos partilhados no Instagram.
Assim sera possivel até identificar as tematicas com mais € menos interagdes.

Por ora, porém, ja é esclarecedor a constatacio ndo apenas desta conexdo da
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identidade corporativa ¢ do Instagram, como também a de que a rede social pode ser o

proprio canal de concegdo e estabelecimento da identidade corporativa de uma empresa.
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APENDICE 1

Entrevista enviada a empresa em agosto de 2021 - a mesma optou por niao responder

pois conteria muito da visao estratégica da marca

Questdao 1 - Breve historico da Holistix: como e quando foi criada (j& vi no site, mas se
quiserem adicionar alguma informa¢do a mais) e a configuracdo da empresa atualmente

(nmamero de funcionarios, onde estao localizados e futuros planos de expansao).

Questao 2 - Levando em consideragao que a Identidade corporativa ¢ tudo que se refere a
missdo e valores de uma empresa + o branding desta, de que maneira isso se reflete na

comunicagao digital da Holistix?

Questdo 3 - O Instagram tem e/ou teve um impacto direto na maneira com que ¢ feita a

comunicacao digital da Holistix? E se sim, como?

Questdo 4 - Vocé considera o Instagram uma ferramenta importante (imprescindivel) para a

Holistix na comunicag@o com seus consumidores?

Questdo 5 - De que maneira ¢ pensado o conteido a ser trabalhado no Instagram?

Acreditam que ele ¢ uma extensdao de como a marca quer se apresentar no mercado?

Questdo 6 - Além do conteudo, a relacdo com os consumidores e/ou seguidores ¢ levada em

consideracdo? Qual a importancia dela para a marca?

Questdo 7 - Levando em considera¢ao que a Reputagdo de Marca se trata do conjunto de
percepcdes construidas a partir do tempo por diferentes stakeholders — de que maneira a

identidade comunicada no Instagram influenciou na reputacdo da Holistix?



Questdo 8 - Ao analisar o IG da Holistix, consigo abstrair conceitos como valorizagdo do
bem-estar, informagdo e feminismo como parte da organizagdo. Eles realmente estdo entre

os valores da empresa?

Questao 9 - As redes sociais permitiram uma nova maneira de atendimento ao consumidor,
que pode auxiliar ou mesmo derrubar uma empresa. Como procuram trabalhar o SAC 3.0

na Holistix?

Questdo 10 - Acreditam que o Instagram foi uma ferramenta que contribuiu para a
constru¢do da identidade da marca? Acham que ela ja estava bem definida antes de ser

comunicada no Instagram ou foi desenvolvendo-se e evoluindo?

APENDICE 2

Resposta ao pedido de entrevista enviado a responsavel pela marca

@ Renata Mesquita
Para: Vocé Qui, 09/09/2021 16:59

Cc: Alana Coda

Oi, Marcela!

Dei uma olhada sim.

N&o tem dados, mas tem bastante da visdo e estratégia da marca.
Desculpe ndo conseguir ajudar mais :(

Bjs

Em qui., 9 de set. de 2021 as 05:46, Marcela Leone <marcelavleone@hotmail.com> escreveu:
Ola Renata, tudo bem?
Que pena!
Se ndo responderem a entrevista, infelizmente ndo consigo realizar a pesquisa sobre vocés e vou ter que
reformular toda a tese para trabalhar com outra empresa.

Conseguiu visualizar as perguntas? Sdo todas relativas ao Instagram e a comunicacdo. Ndo ha nada sobre
dados especificos ou politicas da empresa.
Mesmo assim nao conseguem responder?

Obrigada,

II



APENDICE 3

Entrevista de Nicole Vendramini e Nathalia Simdes para a revista Vogue Brasil em 01

de maio de 2021

= q o

Holistix: Conheca a dupla por tras
da plataforma de saude e bem-
estar que defende rotinas
possiveis

Com produtos e conteudo, Nicole Vendramini e
Nathalia Simées mostram como o autocuidado é um
caminho individual; Entenda

[ ) 3 min de leitura ]

[Ouga > o « » 9O C ]
®0O:

01 Mai 2021 - 10h11 | Atualizado em 01 Mai 2021 - 10h11
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Nicole Vendramini e Nathalia Sim&es deixaram carreiras
estressantes para se dedicar a saude e ao bem-estar (Foto:
Divulgacéo)

A pandemia e o isolamento social ndo nos deixam
mais ignorar as estaticas da OMS (Organizacgao
Mundial de Saude) que sempre foram tabu no Brasil:
somos a populagao mais ansiosa do mundo e a quinta
mais depressiva. Reduzir a rotina entre quatro paredes

v



estdo dando os primeiros passos no universo de bem-
estar e mostrar que da para falar sobre saude de forma
leve. A solugao que temos para isso pode vir de varios
lugares, como produtos fisicos, workshops digitais,
experiéncias presenciais (quando possivel) e por ai
vai”, diz Nicole.

Como investimento de R$ 100 mil no inicio, a dupla
projeta faturar 20 milhdes até o fim de 2021.
“Recebemos um investimento da Anjos do Brasil
[organizacao sem fins lucrativos que fomenta o
empreendedorismo brasileiro], em abril de 2020, e no
fim do mesmo ano crescemos 1000%”, diz Nathalia.
Agora, a empresa conta com mais 20 pessoas
empenhadas em criar produtos inovadores. “A minha
experiéncia na industria, junto as minhas formacoes
em health coach, nutricao ayurvédica e fitoterapia me
dao bagagem técnica para criar, mas 0S n0ssos
lancamentos sdo compostos, basicamente, por
produtos que queremos ter, mas ndo encontramos
facilmente no Brasil”, conta Nicole.



Golden Matcha, R$ 69; Leite de coco, R$ 69; Escova seca, R$ 89
(Foto: Divulgacéo)

A primeira aposta foi o raspador de lingua, em julho de
2020. “As pessoas olhavam para nds como se
féssemos malucas. De repente, cruzamos essa barreira
e até, ouso dizer, criamos um mercado para isso. Foi
legal para mostrarmos que pequenos habitos fazem
diferenca no dia a dia”, diz Nathalia. Depois vieram a
escova seca, o trio de especiarias em p6 Goldens (Mix,
a base de curcuma; Cacau, feito da substancia pura; e
Matcha, combinacao entre a circuma e 0 matchd), a
maca peruana, almofada térmica relaxante e os mais
recentes Guia da Rotina (um diario), e o Morning Pages
(um protocolo para exercitar a criatividade).
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CARRINHO DE COMPRAS

A ultima novidade da empresa € o kit de 6leos
essenciais (R$169) que prometem equilibrar a rotina.
Os blends exclusivos foram elaborados para nos ajudar
na conexao natural do corpo e e melhorar o dia a dia.
As opcobes sao trés: 1) despertar, com calma e
disposicao; 2) concentracao; 3) relaxamento e bem-
estar para dormir.
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