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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a (in)congruéncia do desfile verdo 2019 da
marca Agua de Coco — intitulado Hotel Collection — e a comunicacdo da marca através
do seu perfil no Instagram (@aguadecoco). A partir da utilizacdo do estudo de caso
como método, sdo promovidas reflexdes sobre a identidade e a imagem organizacionais
apresentadas pela marca durante o show, a0 mesmo tempo em que compararmos com 0S
conteudos apresentados no perfil da rede social supracitada. Como uma agdo que visou
o lucro e a exposicdo midiatica, compreendemos que ocorreu um ruido entre a imagem
construida pelo Hotel Collection e as postagens no @aguadecoco, uma vez que a
estratégia adotada pela empresa de moda praia apresentou uma apropriacdo
incongruente de discurso inclusivo e plural quando se observa, a0 mesmo tempo, a
proposta trabalhada no desfile e o que é apresentado, no mesmo periodo, nos contetdos
em seu perfil oficial no Instagram.
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Abstract

This article aims to analyze the incongruity of the summer 2019 parade of the Agua de
Coco brand - entitled Hotel Collection - and the writing communication through its
Instagram profile (@aguadecoco). With the case study method, we will discuss the
organizational identity and image presented by the brand during the show and compare
it with its social network content. As an action aimed at profit and media exposure, we
understand that there was a noise between the image built by the Hotel Collection and
the posts on @aguadecoco, since the strategy adopted by the swimwear brand presented
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an incongruous appropriation of including speech and plural when it is observed, at the
same time, the proposal worked in the parade and what is presented, in the same period,
in the contents in its official profile on Instagram.

Keywords: Agua de Coco. Brand communication. Organizational image.

Introducéo

O desfile de moda é o momento em que a marca oferece aos seus publicos as
apostas e tendéncias para o0 momento. Luz, selecdo musical, escolha dos modelos,
locacdo do evento, convite e identidade visual da apresentacdo sdo alguns dos fatores
pensados para construirem uma histéria, transmitirem a mensagem desejada pela marca.
Os desfiles s&o momentos nos quais modelos de roupas e estilos de vida sdo
propagados, sendo uma estratégia para além de divulgacdo, constituindo-se como algo
que visa agregar valor a uma organizacao. Na industria da moda, a empresa precisa estar
atenta aos perfis e necessidades dos seus consumidores. Ser fashion?, acessivel e lancar
tendéncias podem ndo ser os Unicos fatores determinantes de escolha; mas um discurso
inclusivo e plural, seja de género, corpo e vontades sdo imprescindiveis.

As possibilidades de escolha por parte dos consumidores sao indmeras, mas 0
que aquela marca apresentou de relevante, diferente, incentivo e/ou inspiracdo para a
aquisicdo da peca sdo fundamentais. Eis que surge um aspecto importante — e
afirmamos até crucial — para a conquista do consumidor: como a marca se posiciona no
mercado? Esse é um elemento que chegard ao conhecimento do publico sobretudo por
meio de estratégias de comunicacdo. A disposicdo da vitrine da loja fisica, a
navegabilidade facil do e-commerce, a oferta e qualidade do produto que a marca diz
ofertar, o desfile com a presenca de influenciadores digitais e o discurso/dialogo da
empresa nas midias sociais sdo alguns dos ingredientes dessa comunicacao.

Neste contexto dindmico do mercado da moda, a marca brasileira Agua de Coco
(fundada em 1985) criou para si, durante o seu desfile Verdo 2019 denominado Hotel
Collection, uma identidade de empresa atual e atenta a maior tendéncia dos Ultimos
tempos: a inclusdo. Plus-size, idosos, negros, brancos, gestantes e pessoas com

deficiéncia fisica foram presencas no desfile. Logo, pareceu “inclusivo”; mas, e por tras

4 Traduzido para o portugués, fashion significa moda. Historicamente ligado a padrdes de corpos magros,
esguios e peles claras. Atualmente, hd uma corrente de propagacdo de um modo de vida mais aberto as
diferengas humanas, seja de corpo, valores, cor,
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do evento? E sabido que a identidade da marca se origina na empresa. E como a
organizacdo vé a si mesma. A abordagem adotada durante o evento diz respeito a
identidade da marca ou foi s6 mais uma estratégia de mercado?

Instigados por esse mercado multiplo de vestimentas, a escolha do desfile acima
mencionado da marca Agua de Coco como ponto de partida para o estudo busca lancar
um olhar analitico sobre o comportamento da empresa diante do empoderamento de ser
guem vocé e, vestir o que quiser, usar pecas de acordo com o0 desejo proprio e
comunicar a tendéncia — ndo sé de roupa — a tendéncia mundial de menos consumo e de
moda inclusiva. A marca que ndo entender que a forma de consumir mudou vai perder
espaco no mercado, pois para além do consumo, ha a necessidade de preservacao do
meio ambiente, de um trabalho de producéo responsavel e de respeito as diferencas.

Entender essa percepc¢do de consumo mais consciente vai muito além da imagem
de uma empresa, deve e precisa ser incorporada a identidade corporativa. A empresa
deve procurar entender a percepcdo da sua imagem ndo apenas entre 0S Seus
consumidores, mas também entre outros publicos-alvo. Gerenciar a identidade é um
processo que envolve entre outras caracteristicas a coeréncia, objetivos claros, projetos,
nome e implementar o que comunica. Se diante do show apresentando pela marca Agua
de Coco foi perceptivel uma tentativa de aproximacdo com uma gama diversificada de
possiveis consumidores, nos posts de seu perfil no Instagram (@aguadecoco) pode-se
observar a mesma perspectiva? Partindo desses pontos, temos como questdo problema
verificar se hd uma sinergia entre a identidade transmitida no desfile com os demais
contetdos postados no perfil da marca no instagram.

Tomando como base esses pressupostos, 0 presente artigo tem como objetivo
analisar as estratégias de comunicacdo da marca a partir do seu instagram
(@aguadecoco), que possui mais de 876 mil seguidores e 9.358 postagens®, e o desfile
verdo 2019, Hotel Collection. A moda inclusiva trabalhada no desfile, com a presenca
de diferentes tipos de corpos que a industria hoje precisa contemplar — até por questdo
de sobrevivéncia financeira e boa imagem / identidade — ficou presente apenas na
passarela ou houve uma harmonia entre o discurso exposto na apresentagdo da marca e

0s seus demais contetidos postados no Instagram?

5 Conforme informagcdes coletadas em 9 mar. 2020.
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Procedimentos metodologicos

Os posts analisados serdo aqueles da mesma época do desfile — realizado em 27
de julho de 2018. Nesse sentido, vamos analisar a prévia (uma semana antes) da
campanha até o pos-desfile (uma semana depois). Para aprofundar o objetivo geral,
apresentamos como objetivos especificos para este artigo: 1) identificar a construcao da
identidade — materializacdo de valor — da Agua de Coco a partir dos principios bésicos
do gerenciamento de marca (missdo, visdo e valores); 2) descrever como se constroi a
identidade da marca por meio dos posts do Instagram; 3) comparar a identidade
construida nos posts do Instagram com aquela produzida pelo desfile Hotel Collection.

Como se trata de uma pesquisa com abordagem qualitativa, utilizamos como
metodologia do Estudo de Caso, visando realizar uma “descri¢ao analitica de um evento
ou de uma situacdo in loco” (GIL, 1994, p. 47). O Estudo de Caso foi escolhido por
utilizar também e além de dados qualitativos, coletados a partir de eventos reais, ter
como objetivo explicar, explorar e descrever os fendmenos atuais inseridos em seu
préprio contexto (GIL, 1994, p. 72).

O contexto da marca, 0 seu posicionamento de marca inclusiva, a presenca de
modelos fora dos “padrdes convencionais” sdo formas de comunicacdo e precisam ser
analisadas cientificamente para se refletir sobre a identidade construida pela marca nos

seus eventos e meios de comunicagao.

Agua de coco, identidade e reputacéo

Empresa cearense de beachwear®, a Agua de Coco foi fundada em 1985 pela
estilista Liana Tomaz. Integrante da Associacdo Brasileira de Estilistas (ABEST) e com
presenga nos eventos nacionais e internacionais de moda, a organizagcdo se mostra no
seu site através da sua fundadora com “objetivos bem definidos: qualidade indiscutivel,
apresentar grandes lancamentos para o publico avido por uma moda auténtica e que
curte descansar ou se divertir nas mais belas paisagens litoraneas, com o desafio de

surpreender diferentes perfis de clientes”.

® Palavra estrangeira que traduzida para o portugués significa “roupa de banho”.
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Pertencimento é a palavra-chave para representar um grupo social, seja qual for.
A aproximacéo e o entendimento do outro e de si mesmo gera no mundo da moda uma
plataforma politica que legitima uma comunidade expressiva dando-lhe corpo, cara, voz
em forma de imagem — e roupas, no caso da Agua de Coco — e também gera um
manifesto e a constru¢do de uma imagem e identidade libertarias tdo propagadas no
atual cenério fashion.

Para a construcdo de uma reputacao no segmento da moda, habituada ha décadas
a transmitir mensagens e criar sensa¢es por meio de imagens, € necessaria obedecer a
percepcdo qualitativa, que é relacionada a outros valores agregados. A coeréncia entre
os valores transmitidos para o mercado e o que realmente € oferecido para 0s seus
consumidores, precisam ser totalmente harmonicos para ndo gerar frustacGes. Oferecer
contetdo e produtos que ndo condizem com a realidade de venda pode gerar conflito.

A construcdo da identidade de uma empresa é a Unica parte que pode ser
completamente controlada pela geréncia. E nesse caminho que é necessario abranger os
principais valores, filosofias, padrfes e objetivos da organizacdo. Para que uma empresa
seja bem-sucedida na estratégia de marca, para Argenti (2011, p. 88), é essencial
“manifestar de forma consistente em todos os seus elementos de identidade, das
logomarcas e lemas”. Coeréncia entre 0s objetivos, o que ela transmite para 0 mercado e
0 que oferece na pratica para os seus clientes, além do discurso/contetido nas midias
sociais precisam estar bem definidos e alinhados.

Nessa perspectiva, a identidade de uma empresa/organizacdo é entendida como
uma manifestacdo consistente que abrange valores, filosofias, padrbes e objetivos da
organizacdo. Uma boa identidade precisa ser construida pela credibilidade através da
aplicacdo continua de um determinado comportamento que refletird na sua imagem
diante dos seus publicos. No caso da marca Agua de Coco, foi utilizada uma ideia de
corporacdo alinhada com diversos tipos fisicos de consumidores, buscando construir
uma identidade e imagem proximas ao plural. A personalidade assumida durante o
desfile foi de uma empresa diversificada, concatenada com os diversos biotipos e fora

do padréo fashion.

A identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos. Se essas imagens refletirem com precisdo a realidade

" Disponivel em: https://aguadecoco.com.br/. Acesso em: 10 jan. 2020.
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organizacional, o programa de identidade terd obtido éxito. Se as
percepcOes diferirem radicalmente da realidade, ou a estratégia foi
ineficiente ou 0 modo como a empresa se percebe precisa ser
modificado (ARGENT], 2006, p. 80).

Os fatores constituintes da identidade organizacional na moda, precisam ser
ainda mais coesos e bem alinhados devido as tendéncias do fashion, ambiente
econémico e financeiro para onde a marca se apresenta a volatilidade do gosto do
consumidor. Mas, existem “tendéncias” que vieram para ficar, como a inclusdo. Roupas
para plus size (acima do tamanho 46); pecas adaptadas para deficientes fisicos; o nude
(que é diferente para cada tonalidade de pele) e um publico-alvo composto por diversas
faixas etarias. Ndo conseguir entregar ao consumidor o que se propds — seja através de
desfiles e/ou campanhas — pode prejudicar o relacionamento entre marca — cliente.

No seu desfile verdo 2019 — Hotel Collection -, a marca Agua de Coco expds
para 0 mercado uma identidade inclusiva por apresentar um casting com variados perfis
fisicos, géneros e de racas; além de produtos com formatos diversos baseados na
pluralidade humana. Mas, essa proposta converge para o dia a dia dos conteudos
postados pela marca em seu perfil no Instagram? EXistiu uma sinergia entre a acéo

inclusiva do desfile e o discurso praticado pela empresa na midia on-line?

@aguadecoco: presenca da marca no Instagram

Dentro das varias possibilidades de sociabilizagcdo presentes no meio virtual, as
marcas utilizam as redes sociais como ferramenta para comunicagdo direta com seu
publico-alvo. Partindo do pressuposto que imagens e reputacdo também sdo construidas
a partir da interacdo social nesse meio, surge o interesse em compreender como as
imagens das marcas sdo configuradas e se as a¢des desenvolvidas na comunicacdo off-
line apresentam convergéncia ou divergéncia no conteldo desenvolvido para
comunicacgédo on-line. Para uma organizacdo se manter no mercado, prosperar, fidelizar
seus consumidores e conquistar novos, ha a necessidade de uma identidade condizente
com a sua realidade. A marca ndo pode apenas enxergar uma oportunidade e “surfar na
marola”, tem que criar vinculos (emocional, financeiro, discurso, identidade, imagem e
reputacao).

A escolha do Instagram como a rede social selecionada para se observar a

comunicacio on-line da Agua de Coco se deu dentre varios motivos devido a sua
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popularidade e o grande nimero de pessoas que consumem contetdos ligados a moda
nesse espaco. O Instagram, criado em outubro de 2010, é a rede social na internet mais
utilizada no mundo para compartilhar imagens e videos e, por este traco, ideal para o
mercado da moda. Em funcdo da portabilidade e ubiquidade, a plataforma ressignificou
0 uso das cameras no celular e a tendéncia mobile no consumo. E estratégica para
trabalhar com os desejos e aspiracdes das pessoas e tem se mostrado eficiente na criacdo
da(s) identidade(s) visual(is) dos profissionais e empresas.

Segundo pesquisa sobre 0 uso do Instagram no Brasil, realizada pela Opinion
Box durante o més de junho de 2019, na qual foram coletadas 2035 entrevistas com
internautas de todo o pais, cadastrados em sua plataforma, 51% dos participantes da
pesquisa consomem contetdos ligados a moda. A pesquisa apontou também habitos e o
aumento crescente no consumo de conteddos publicados no Instagram em nivel
nacional.

No aplicativo, podemos quantificar pelo nimero de visualizagdes que o
conteddo tem e a quantidade de pessoas que seguem o perfil, podendo ser, também, uma
medida de autoridade, a qual “[...] sO pode ser percebida através dos processos de
difusdo de informacdes nas redes sociais e da percepgdo dos atores e dos valores
contidos nessas informa¢des” (RECUERO, 2010, p. 114). Além da praticidade na
producdo de fotos e contedos, unido a possibilidades de distribuicdo da informacao
cada vez mais rapida, alinhada ao compartilhamento em diversas redes sociais, gerando
uma potencializacdo da visibilidade. Consequentemente, a popularidade do perfil tende
a crescer, o que é confirmado pela audiéncia que esse perfil tem.

Com mais de 875 mil seguidores e quase 10 mil postagens, percebemos que
apesar da proposta do desfile, nas fotografias do perfil da marca ha a existéncia de uma
supremacia de posts com pessoas brancas e de corpos magros e altos, numa distor¢éo da

identidade apresentada durante o show.

Agua de coco: estudo de caso

Ao apresentar no desfile roupas e modelagens para pessoas fora do padréo
socialmente imposto — loiras, magras e esbeltas —, colocando em voga diferentes
biotipos e personalidades, a marca defende que o vestir também é uma maneira de

expressao, é parte da sua identidade. Contudo, comparando a apresentagdo do Hotel
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Collection com o0s posts da marca no Instagram, percebemos uma incongruéncia da

identidade apresentada no desfile com o contedo postado nesta rede social.

Figura 1: Print do perfil da marca no Instagram (@aguadecoco)

aguadecoco

9.340 876 mil 856

Publicagées Seguidores Seguindo

AGUA DE COCO por Liana Thomaz
Vestuario (marca)

Brazilian beachwear A" since 1985
Ver tradugao

aguadecoco.com.br/

Fonte: Perfil da marca no Instagram (@aguadecoco). Acesso em: 09 mar. 2020.

Figura 2: Print de alguns posts do perfil @aguadecoco

13:51

& aguadecoco

Fonte: Perfil da marca no Instagram (@aguadecoco). Acesso em: 09 mar. 2020.

Embora o tipo fisico esbelto ainda domine grande parte da inddstria fashion,
desde o inicio do século 21, a ascensdo das redes sociais comegou a mudar
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gradualmente a forma como as pessoas consomem e interagem com a moda. Blogs de
estilo e plataformas digitais, como Instagram e Twitter, abriram as portas do mundo da
moda para uma parcela cada vez maior de pessoas. E foi visando essa parcela de
possiveis consumidores que a marca Agua de Coco surfou na onda ao se apresentar
como uma empresa plural e diversa.

Para uma imagem empresarial rapida e necessaria, a proposta do desfile até que
foi bem aceita, mas como ja citamos aqui neste artigo, é preciso harmonia e sinergia
entre as partes envolvidas na construcdo de uma identidade, imagem e reputacdo

organizacional coerente.

A comunicacdo classica, instrumental, exclusivamente técnica e
operacional ndo atende mais as demandas das organiza¢cbes no novo
ambiente socioecondmico e politico. Responsabilidade social publica,
preservacdo do planeta por meio de um desenvolvimento sustentavel,
respeito a diversidade, transparéncia, ética, valores intangiveis etc. sdo
imperativos que norteiam 0s comportamentos institucionais e,
consequentemente, exigirdo uma comunicagdo organizacional muito
mais proativa e estratégica (KUNSCH, 2018, p. 157).

Criar discursos que interferem no modo de ser, estar e agir dos sujeitos é uma
tendéncia, como citada por Kunsch (2018), mas ndo ha bons resultados se essa forca de
mudanca, respeito a diversidade e marca plural ndo for transparente e possivel. Criar
desejos em possiveis consumidores e nao atender na vida real € um erro — dizemos ate —
fatal na comunicacdo da marca. Ao analisar os posts da marca no Instagram,
percebemos ndo s6 a branquitude, como também a presenca macica de repost
(instrumento do Instagram que permite compartilhar uma mensagem publicada por
outra pessoa) de clientes dentro de um padréo desejavel pelas marcas.

O mundo das redes, conectado e on-line, transformou o relacionamento marca —
consumidor. Aquela comunicagdo ascendente, vertical, na qual “um ouve” e o “outro
escuta” ja ndo existe mais. Com a globalizacéo e digitalizacdo da forma de consumir, a
interacdo transformou pessoas comuns — consumidores ou ndo — em atores principais da
comunicagdo organizacional, tendo em vista que esses, agora, sdo mais ainda tidos
como os principais focos, levando em conta a complexidade dos novos processos
comunicacionais da atualidade. InUmeras campanhas ja foram retiradas do ar por
ferirem o receptor ou os seus modos de vida; posts sdo apagados numa rapidez tanto

quanto para postar se aquela mensagem causou ruido no puablico-alvo; e
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compreendemos que apresentar um desfile com uma proposta divergente das mensagens
emitidas pelo canal de comunicacdo Instagram criou uma incongruéncia, um erro de
comunicacdo. Considerando que o corpo ¢ uma “constru¢do social” (MAUSS, 1974; LE
BRETON 2006), dotado de sentidos e significados presentes em determinada cultura, se
faz necessario da marca um conhecimento da expectativa versus realidade construida
pelo seu desfile, atentando para o carater isolado da acéo.

O ativismo social, a colocacdo errada, um posicionamento equivocado Sao
caminhos tensos para a equipe de comunicagdo da empresa. Além do tempo e dinheiro
investidos para aquela campanha, desfile, fotos e demais contetidos, hd uma questéo de
posicionamento e construcdo da identidade e imagem da marca. Como um processo
continuo e sinérgico, o Hotel Collection representou por instantes uma identidade que a
marca procurou construir, mas ndo deu continuidade. O fato disruptivo ndo propiciou
para Agua de Coco um processo de transferéncia da identidade, conforme o planejado,
muito menos para a sua imagem; haja vista a incongruéncia entre o que se é de forma
predominante (conforme visto nas postagens do Instagram — figuras 1 e 2) e o que até
se prop0Ge a ser (como no desfile — figura 3), ndo havendo nenhum trabalho anterior ou

continuado.

Figura 3: Recortes do desfile Hotel Collection

Fonte: Site Vogue Brasil. Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/moda-
news/noticia/2018/07/agua-de-coco-leva- diversidade-para-passarela.html. Acesso em: 20 jan. 2020.
A comunicacdo de marca é o processo de transferéncia da identidade em
imagem de marca. E o que permite & organizacdo dar a conhecer os seus produtos ou

servicos, fornecendo ao publico os dados que este transformara em imagem, e 0s
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produtos ofertados pela empresa cearense durante o desfile divergem das imagens e da

comunicacdo postadas no seu perfil do Instagram.

A comunicacao esta, por isso, na base da construcdo e transmisséo da
identidade da marca. E com suporte naquilo que ficou definido como
0 seu sentido préprio - a identidade - que a marca devera emitir sinais
varios aos seus publicos - através da comunicacdo de marketing -,
enviando mensagens sobre si, que estardo na base da sintese mental
resultante - a imagem -, e que, por sua vez, condicionara as atitudes e
comportamentos dos referidos publicos. Mas dado que qualquer
situacdo de comunicagdo é uma construcdo que varia de consumidor
para consumidor, deve a empresa orientar a descodificacdo da
mensagem, sob pena de obter interpretacfes negativas ou que lhe ndo
interessem. O principio dessa orientacdo no dominio do marketing das
marcas € definir uma identidade forte e comunica-la com o maior
rigor possivel (KAPFERER, 2003, p. 129).

A comunicacdo da Agua de Coco, ao publicizar o desfile Hotel Collection no
estd apenas vendendo roupas, estd divulgando um comportamento e quer poder
influenciar a decisdo de compra/aproximacéo do seu consumidor. Ao riscar na passarela
mulheres vestindo tamanho 50, gravidas e deficientes fisicos; ao apresentar homens
com mais idade, de corpos com formatos mais arredondados, bem como pessoas negras,
a marca estd afirmando que as suas roupas também sdo criadas para esses publicos. Ao
defender uma identidade/imagem de organizacdo plural e diversificada, a organizagéo
esta “abracando” a diversidade do ser humano na sua construgdo de marca, porém, o
mesmo néo se realiza com rigor se comparado aos conteidos postados e repostados em
seu Instagram.

Ha um erro ndo s6 de comunicacgdo, mas de valores, visdo e missdo da empresa.
Ofertar o que ndo vende e ndo publica também é um ruido grave de comunicagdo, mas
h& por trds disso um capitalismo selvagem na busca de transmitir uma tendéncia
mundial de “mais consciéncia” como forma de gerar negdcios para a marca. Apelar ao
consumidor que a Agua de Coco é uma empresa que esta atenta e receptiva as variaveis
do condicionamento humano configura uma construgédo fragil da sua identidade, j& que
tais elementos se apresentam como excecdes em relacdo as abordagens

predominantemente utilizadas pela marca.

A identidade da marca deveria integrar todo o conjunto de
caracteristicas que Ihe sdo especificas, resultantes da sua histdria, dos
seus valores, das suas propriedades, do seu aspecto fisico, do clima de
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relagdo que mantém com o publico, do seu reflexo (Kapferer, 1991).
Em suma, dela fariam parte todas aquelas caracteristicas tangiveis e
intangiveis que a empresa atribuiu a sua marca e que procura
comunicar ao consumidor. Definidos estes elementos seria possivel
determinar o nlcleo da identidade de uma marca: 0 Sseu
posicionamento e a sua personalidade (Upshaw, 1995). O
posicionamento identifica-a e diferencia-a. A personalidade constitui
uma proposta metaférica de existéncia fisica e psicolégica (RASLAN,
2014, p. 142).

Os perfis apresentados no Hotel Collection ndo possuem uma aproximagdo com
0s que sdo apresentados nas publicagbes do perfil da Agua de Coco no Instagram. A
quase auséncia de negros, gordos, velhos, deficientes fisicos e gravidas — modelos
presentes no desfile — nas postagens da marca em seu perfil na rede social supracitada
ndo gera um reflexo ou elo entre os elementos da sua comunicagdo em comparagdo ao
que € apresentado em seu show-desfile. O posicionamento e a personalidade ndo séo
convergentes, criando uma aparéncia de “discurso de conveniéncia” como forma de
midia e divulgacdo da marca.

Muito se tem falado sobre o marketing social, termo que tem sua origem muito
direcionada a Kotler e Lee (2011) para definir organizagdes com marketing de ideias,
causas e programas sociais buscando o bem-estar e a qualidade de vida. Ao
compararmos a definicdo com a acdo da Agua de Coco, compreendemos que tratou de
uma acao isolada, demonstrando que o real interesse ndo esta de fato no aspecto social
(inclusdo, diversidade), sendo para além de uma excecdo, algo que é abordado visando
principalmente resultados que gerem lucro, para além de se colocar como uma marca
que esta atenta as questdes sociais. Ao mesmo tempo, isso reforca que para obter
sucesso, 0 marketing social precisa ser trabalhado de forma mais ampla e complexa,
pois caso seja mal utilizado (como é o caso), pode gerar ao invés de beneficios, diversas
perdas (seja em relacdo a identidade, imagem ou a capital).

E crescente o nimero de empresas que fazem promogdes ou associam seu nome
a causas sociais como forma de estimular as vendas ou criar valor & sua identidade e
imagem institucional. A concepcdo, na maioria das vezes, objetiva muito mais gerar
beneficios diretos ou indiretos a empresa do que alcangar mudancas de atitudes ou de
comportamento relativos a causas sociais, como propde o marketing social.

Tudo isso vem gerando distorcdes e vulgarizagdes acerca das praticas sociais,

inserindo modismos que tém por finalidade estratégica a questdo do lucro, muito distinta
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daquela que corresponde a original conceituacdo do marketing social. Para Kotler e Lee
(2011) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), realizar algo com foco no social vai muito
além da realizacdo de uma acdo sem planejamento prévio. Em sua visdo, o marketing

social por ser visto como

a incorporagdo de consideragdes relativas aos problemas sociais
decorrentes de certas praticas de Marketing que sdo desenvolvidas e
implementadas com o objetivo de aceitabilidade de produtos. Desse
modo, h& um estreito relacionamento com a Responsabilidade Social e
com as premissas de Marketing a acfes de cunhos sociais promovidos
por empresas que ndo tém as causas sociais como finalidade, por
exemplo, latas de aluminio reciclaveis ou alimentos menos gordurosos
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 32).

Hé& a necessidade de um planejamento estratégico para a realizacdo de acdes de
marketing social, atentando para o fato de que para que haja sucesso, 0s aspectos sociais
abordados ndo sejam exclusivos da acdo, mas facam parte das estratégias adotadas pela
empresa/marca como um todo, pois caso contrario, mais que agregar valor, podera
acarretar conflitos e criticas. Inserir modelos de diferentes biotipos na passarela e
reproduzir algumas imagens no seu perfil nas redes sociais ndo torna uma marca com
um cunho social forte e tdo pouca atenta as necessidades desses possiveis publicos-alvo.
Um dos objetivos do marketing é conhecer e entender o consumidor tdo bem que o
produto ou servigo se venda sozinho, e no caso aqui analisado, ao ofertar produtos
adequados para diferentes perfis, o esperado era reproduzir tais conteddos nos seus
meios de comunicacao e colocar a venda nas suas lojas fisicas e on-line.

Contabilizamos os posts no perfil @aguadecoco e percebemos que de midia de
expectativa foram publicados sete conteldos sobre a chegada do Hotel Collection.
Dessas postagens, apenas duas expunham modelos de corpos diversos. O desfile
realizado no dia 27 de julho foi amplamente divulgado no Instagram, onde
contabilizamos 96 postagens até uma semana pos-desfile, periodo de replicagem dos
produtos apresentados na passarela. Desse total de posts, percebemos que a maioria foi
de pessoas em padrdes socialmente estabelecidos — pessoas loiras, magras e altas — e em
belas paisagens, o que € contraditério com a proposta do evento, que nem em sua
divulgacdo em rede social ocorreu conforme o discurso de inclusdo. Das 96 postagens
até uma semana pos-desfile, apenas 5 posts apresentavam negros, gordos e deficientes
fisicos (pessoas essas modelos que se apresentaram no desfile). Nenhum consumidor

acima do peso, de mais idade e ou deficiente foi repostado pela marca. Entendemos,
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assim, duas situacdes: ou o propoésito de comunicacdo da marca foi falho por ndo gerar
uma aproximacdo com esse publico ou com o proprio desfile; ou o perfil da marca nao
quis publicizar pessoas fora do “padrao” na sua rede social.

Para aproximacdo de um publico, acreditamos que a apropriagdo de um discurso
ndo é suficiente para uma construgdo de identidade e imagem organizacional solida.
Obijetivar o lucro, boa repercussao e imagem de uma empresa plural sdo aspectos que
podem vir a ser alcangados com um marketing forte e um trabalho focado em acdes:
dispor os produtos nas suas lojas fisicas e e-commerce, replicar e apresentar pessoas
fora dos biotipos convencionais nas suas redes sociais e, também, vender o produto que
apresentou na passarela, sdo vistos, nesse caso, como elementos basicos e essenciais,
mas que ndo tiveram a devida atencéo.

O marketing social é aplicado por organizacfes que tém por finalidade o
planejamento e implementacdo de ideias e causas sociais, que buscam o bem-estar da
sociedade por meio de ac¢des sociais que alteram ou influenciam o comportamento e as
atitudes do individuo. Nesse sentido, o marketing praticado pela Agua de Coco foi de
apropriacdo de uma ideia em ampla discussdo, como uma maneira de aproximagéo de
um grupo de pessoas que ndo estdo presentes no dia a dia da marca, o que tendo em
vista a forma como foi trabalhado implica e d& margem para diversas contradi¢Oes e

olhares criticos.

Considerac0es finais

Este artigo se propds a analisar a estratégia de comunicacdo da marca Agua de
Coco em seu desfile Hotel Collection e os posts da marca no seu perfil da rede social
Instagram (@aguadecoco). Como um trabalho de analise qualitativa, utilizamos a
metodologia do Estudo de Caso e aporte bibliografico para elaborarmos hipéteses e
argumentacdes sobre um assunto discutido, apontado e vigiado em tempos de vida
conectada: imagem e identidade organizacionais e 0 posicionamento de marca.

Uma organizacdo, ao tomar para si um proposito de comunicacao inclusiva,
diversificada e possivelmente afinada as necessidades de diversos consumidores e/ou
possiveis compradores, deve observar 0 que apresenta e 0 que realmente pratica e oferta
no dia a dia da empresa. Como apresentado neste trabalho, a identidade organizacional é

0 Unico elemento que pode ser controlado pela instituicdo e se faz necessaria uma
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harmonia entre valor, missdo e objetivo com a imagem a ser construida pelos seus
publicos.

E por que nos preocupamos em abordar um assunto que envolve moda,
identificacdo, géneros e representacdo? Porque acreditamos que o que vestimos diz
muito sobre nossa personalidade como individuo atuante numa sociedade composta por
diversas crencas, valores, sotaques e religides. Uma organizacdo nao difere muito de um
ser humano como integrante de uma sociedade, pois ela tem voz, comportamento,
identidade/imagem que devem comunicar propésitos de integracdo, pacificacdo e
valorizagéo do ser humano.

Ao analisarmos o Hotel Collection e o0s conteddos postados no perfil
@aguadecoco identificamos uma incongruéncia de comunicacdo e posicionamento da
marca perante o desfile e as postagens no perfil do Instagram. Desse modo, ao invés de
agregar valor a organizacdo, a proposta de incorporacdo de outros elementos a
identidade da empresa acaba sendo foco de criticas.

Discurso, desfiles, posts, redes sociais e todo o conteldo gerados pela marca
Agua de Coco devem ser condizentes com o seu propdsito de uma instituicio plural. E
dever de uma empresa que queira se manter no mercado ficar atenta as mudangas
sociais, de comportamento e valores para fomentar, valorizar e, principalmente, praticar
politicas de inclusdo. Num mundo tdo concorrido, disputado e onde tudo é possivel, a
moda é também uma voz que deve bradar pelo respeito e consciéncia dos varios perfis
de consumidor.

Se faz necessaria uma ligacdo coesa entre identidade e imagem e,
principalmente, uma préatica do que é propagado pela instituicdo. Gordo, magro, alto,
baixo, deficiente fisico, negro, branco, amarelo ... no inicio e no fim de cada propdsito —

organizacional ou ndo — é necessaria a ideia que tudo é feito de gente para gente.
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