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RESUMO

A presente pesquisa estudou o posicionamento de marca da Lacoste com o intuito de
compreender qual foi a sua estratégia diante de uma impactante mudanca no perfil dos seus
consumidores. Desta forma, foi estudado o conceito de posicionamento, além de ter sido
realizado um aprofundamento nas diferentes facetas pertencentes ao mercado da moda. Por
fim, compreendeu-se a atual posi¢cdo da Lacoste por meio do estudo do seu histérico e da
andlise semidtica de sua comunicagao mais recente a nivel global, a campanha Celebrando
Encontros Inesperados. A partir disso, realizou-se uma relacéo entre eles para compreender
ndo somente o posicionamento da marca enquanto uma posi¢cdo no mercado de moda e de

luxo, mas também como ele se relaciona com todo o seu ambiente e o que ele significa.

A revisdo bibliografica foi a principal metodologia para a construcdo do fundamento desta
investigagdo. Dentre os autores estudados estdo Kotler, Diana Crane e Solomon. Desta

forma, ao final da pesquisa, pode-se responder a seguinte questdo: Com base na Ultima

campanha realizada pela Lacoste, o que a marca tem buscado comunicar de forma global

perante os diferentes perfis de consumidores gue possui atualmente?
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ABSTRACT

This research studied Lacoste's brand positioning in order to understand what was its strategy
towards an impactful change in the profile of its consumers. Thus, the concept of positioning
was studied, while developing a deep investigation on fashion and luxury markets, and their
many aspects. Finally, Lacoste's current position was understood through the study of its
history, in addition to the semiotic analysis of its most recent global communication, the
Celebrating Unexpected Encounters campaign. By relating its history to its new discourse, it
was possible to understand not only the brand's positioning, but also how it relates to its entire

environment and what it means as a position in the fashion and luxury market.

The bibliographic review was the main methodology for conducting this research. Among the
studied scholars are Kotler, Diana Crane, and Solomon. Thus, at the end of the research, the

following question can be answered: Based on the last campaign carried out by Lacoste, what
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has the brand sought to communicate globally to the different consumer profiles it currently

has?

Keywords: Brand. Brand Positioning. Lacoste.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

1. INTRODUCAO

“O que nos faz preferir consumir produtos de uma determinada marca?” A resposta a essa
questdo envolve diversos fatores, que incluem, entre outros, a qualidade do produto, seu
design, o preco, a imagem da marca e os valores da empresa em questdo. Esses fatores
contribuem para a elaboracdo do “posicionamento de marca”, o qual, de forma simplificada,
determina “para quem” o produto se destina, “qual seu atributo diferencial” e “por que o publico
deve se interessar por ele”. A técnica de posicionamento de marca € um processo de
construcdo comunicacional. Dessa forma, uma marca que tem como target consumidores do
mercado de luxo e utiliza do seu mix de comunicacdo para se apresentar como um produto
exclusivo, feito para poucos, se posiciona para pessoas que se identificam com essa proposta.
Segundo Mauro C. Tavares:

A marca é diferente do produto [...] A marca estabelece um relacionamento e uma

troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica,

0 que o consumidor compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas
€ que dao significado e falam por eles (TAVARES, 1998, p. 17)

Esse “falar”, descrito pelo autor, se trata justamente do posicionamento adotado pela marca,
que passa a refletir em seus produtos e a influenciar diretamente a imagem que o consumidor
possui sobre eles. Contudo, uma vez que o produto é disponibilizado ao mercado, a empresa
pode perder o controle total sobre quais relagdes seréo estabelecidas entre a marca e os
consumidores. Nesse sentido, embora o setor de marketing tenha controle sobre a promocéo
de um determinado produto, assim como 0s outros setores tém sobre suas respectivas etapas
da cadeia produtiva, a empresa precisa estar preparada para assumir tal risco.. E, uma vez
que o produto passa a ser consumido por individuos que vao para além do seu publico-alvo,
a companhia possui duas rotas viaveis: utilizar estratégias mais agressivas para aumentar as
barreiras entre a marca e aqueles que ndo pertencem ao seu hicho ou agrega-los ao seu

posicionamento.

“Eu fico imaginando o CEO da Lacoste, que no Brasil virou a roupa da quebrada”, disse o
influenciador Bruno Carneiro, mais conhecido por seu nome artistico Fred Desimpedidos,
durante a sua participagdo no reality show Big Brother Brasil 2023. A fala em questéo explica-
se pela popularidade do logotipo da Lacoste dentro das periferias brasileiras — ainda que ndo
sejam pecas originais. Esta € justamente uma situacdo que ilustra bem os pontos
supracitados. A Lacoste, marca tradicionalmente do mercado de luxo — setor este que é
referéncia em retratar a ideia de exclusividade —, vem sendo exibida, no mundo todo, por
publicos que, inicialmente, ndo pertenciam ao seu target e, consequentemente, do
posicionamento que a marca vinha construindo ha anos. Desta forma, a marca encontrou-se

na bifurcacdo descrita anteriormente, na qual necessitava fazer uma dura escolha entre
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manter seu posicionamento original ou altera-lo. O presente artigo busca compreender qual
foi a decisdo tomada pela marca com base em sua comunicacdo mais recente, procurando
entender como a Lacoste se posiciona ho mercado atualmente e qual a mensagem que a

marca tem buscado transmitir.

Para esta pesquisa estudaremos o conceito de posicionamento de mercado, a fim de explicitar
a nossa proposta de investigacdo. Também discorreremos brevemente sobre o mercado de
moda e a Lacoste para poder identificar e compreender o contexto da marca estudada e do
mercado no qual ela esté inserida. Apos isso, defenderemos a ferramenta utilizada para
analisar as comunica¢gfes da companhia: a andlise semidtica narrativa discursiva. O objeto
de estudo serd a campanha de comunicacao mais recente divulgada pela Lacoste, da qual

analisaremos uma amostra segundo a metodologia citada.

1.2. O PROJETO DE PESQUISA
1.2.1. Problema de Pesquisa

Baseando-se nos fatores mencionados acima, a presente pesquisa busca a resposta para a
seguinte pergunta-problema:

“Com base na ultima campanha de comunicagdo on-line realizada pela Lacoste, 0 que a
marca tem buscado comunicar de forma global perante os diferentes perfis de consumidores

que possui atualmente?”

Por meio desse questionamento, busca-se compreender o posicionamento atual da marca

que pode ser identificado pela forma como ela se comunica com 0s seus consumidores.

1.2.2. Justificativa de pesquisa

O atual posicionamento da marca Lacoste discorre sobre diversos pontos de extrema
importancia para areas como moda, luxo, marketing e publicidade. Dessa forma, esperamos
dar uma pequena contribuicdo a essas diferentes areas, todas de grande relevancia para a

compreensdo da economia e da cultura da sociedade contemporanea.

Sob a ética da moda, pode-se citar Goldenberg:

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar inimeros aspectos de uma cultura. Nao € sé um mercado, ndo é s6 a questao
do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das
mulheres flteis para ser reconhecida como um importante fenédmeno social. Importa
como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento

de autoconhecimento para os seus consumidores. (GOLDENBERG, 2006, p. J3)
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Analisando sob o viés do marketing, por sua vez, o estudo do proprio conceito de
posicionamento de marca se trata de uma importante necessidade da area, uma vez que
diversos autores o compreendem enquanto uma palavra muito utilizada, contudo, pouco
compreendida. (BAINSFAIR).

Por fim, em relacdo a publicidade, compreende-se que, ao analisar a comunicacdo de uma
marca, € possivel identificar como as simbologias criam narrativas e, por meio delas,
comunicam o posicionamento de tal marca aos seus consumidores. A discussdo académica
sobre esse processo de construcdo de tais narrativas € bastante Ut ao mercado da
publicidade para reflexdo e compreenséo da técnica comunicacional de posicionamento de

marca.

1.2.3. Objetivo

Compreende-se como objetivo geral compreender o que a marca Lacoste tem buscado
comunicar aos seus diferentes perfis de consumidores, baseando-nos no estudo da

comunicagdo mais recente realizada pela empresa de forma global.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para analisar a imagem de uma propaganda, foi adotada a perspectiva tetdrica e metodoldgica
de Fred Utsunomiya (2014), que une conceitos da Comunicagédo Institucional e da Analise de
Discurso Narrativo Textual. Assim, considera-se uma organizagdo — no caso a — Como um
sujeito com capacidade de se comunicar e cujo discurso imagético pode ser analisado
semioticamente como uma narrativa textual. Segundo a perspectiva da Comunicagéo
Institucional, uma empresa é uma organizagdo formada por individuos em prol de mesmos
objetivos, estatutos e valores e que tem papel, lugar e “voz” na sociedade. Na conceituacéo
do Marketing, as organizacdes tém o objetivo de desenvolver um posicionamento no mercado
como “[...] um sujeito que age, pensa e se comunica a medida em que assume COmMpromisso
e objetivos relevantes para a sociedade e o mercado” (KUNSCH, 2002, p. 39). E essa
utilizagdo de principios e processos comunicacionais ajuda na “pessoalizacao” da
organizacao, possibilitando a marca “pensar”, “planejar’, “comunicar-se” e “ter valores”, bem
como dialogar com seu publico-alvo de consumidores e a sociedade como um todo. Alguns
instrumentos comunicacionais desse processo de construcdo sao: as relacdes publicas, o
jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa e a propaganda empresarial. Estes,
juntamente com o emprego de técnicas da area de Propaganda e do Marketing, como projetos
de marketing social, de marketing cultural e a editoracdo multimidia (KUNSCH, 2002, p. 166),

ajudam na construcdo de uma imagem positiva da empresa. Atualmente, a presenca
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constante das empresas nas redes sociais digitais sdo estratégias comunicacionais que

contribuem para a construgao da “marca-ator social que se comunica”.

A Semidtica Narrativa Textual — também denominada de Narrativa Discursiva ou greimasiana
— é influenciada pelos conceitos propostos pelo linguista russo Algirdas Julien Greimas (1917-
1992) que, por sua vez, baseou sua teoria linguistica no filésofo suico Ferdinand Saussere
(1857-1913). Esses dois linguistas sao importantes tedricos da escola semidtica francesa,
cujas teorias baseiam-se no texto e no discurso para o entendimento do processo de
significacdo. Greimas (1979) defende que uma mensagem verbal, imagética, ou mesmo
sincrética € um texto que pode ser compreendido nos niveis fundamental, narrativo e
discursivo. Assim, a mensagem pode ser analisada conforme o conceito de Percurso Gerativo
de Sentido.

Uma propaganda de uma empresa € concebida para atender a determinados objetivos
comunicacionais e mercadolégicos da organizacdo. Ela é o discurso de um ator social e se
configura como um “texto sincrético”, composto pelo conjunto texto e imagem, que expressa
uma narrativa, podendo, portanto, ser analisado segundo principios da Semi6tica Narrativa
Textual. Segundo Fiorin, “[...] o discurso é do plano do contetdo, enquanto o texto é do plano
da manifestacéo [...] o texto é a manifestagdo de um discurso. Assim, o texto pressupde
logicamente o discurso, que &, por implicacao, anterior a ele” (FIORIN, 2012, p.148). Barros
(2008, p. 85) diz que “o discurso €&, assim, a narrativa “enriquecida” pelas opg¢des do sujeito
da enunciagéo que assinalam os diferentes modos pelos quais a enunciagdo se relaciona com
o discurso que enuncia.” (BARROS, 2008, p. 85).

3. METODOLOGIA

Considerando os objetivos tracados, a presente pesquisa consiste em uma pesquisa
exploratéria, uma vez que busca explorar um determinado tema em busca de uma
compreensdo maior de um fendmeno. Segundo os estudiosos Molina e Utsunomiya, “é aquela
que tem por objetivo explorar o assunto, o problema de pesquisa” (2018, p. 45). Inicialmente,
foram realizadas pesquisas a fim de compreender 0s conceitos e eixos que permeiam este
projeto por meio de revisao tedrica. A pesquisa bibliogréafica, de acordo com Martino (p. 95),
“E feita a partir da leitura de livros, teses, dissertaces e artigos, procurando organizar

caminhos percorridos pelas autoras e autores”.

Assim, ap0s a realizacdo da pesquisa bibliografica acerca de conceitos e teoria, analisamos
uma amostragem da ultima campanha on-line veiculada pela Lacoste a fim de captar o

discurso utilizado para a construcéo do posicionamento da marca.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
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4.1. POSICIONAMENTO DE MARCA: UMA ANTIGA QUESTAO

A compreensao do conceito de posicionamento de marca se trata de uma antiga missao para
0s estudiosos da area que, por muitas vezes, encontraram dificuldades para retratar algo tao
amplo. Segundo Clancy, “Peca para cinco gerentes de marketing definirem posicionamento e
vocé provavelmente tera cinco respostas diferentes”. Para Bainsfair, posicionamento de
marca esté incluso na lista de palavras que, apesar de ser usada por uma quantidade massiva

de pessoas, poucas sabem definir.

Desta forma, para garantir uma melhor compreensédo acerca do conceito, € necessario
estuda-lo por meio do seu histérico. Segundo Renato Telles, uma das campanhas precursoras
da ideia de posicionamento de marca foi a “Think Small” (1950), que langava o novo carro
Volkswagen Fusca. Esse fato se da pois, diferente das outras publicidades da época, a peca
(Figura 1) ia além da simples exaltagdo de um atributo basico como um diferencial, envolvendo

também camadas mais complexas, como a imagem da marca. Nas palavras do autor:

Em outras palavras, produto, marca e comunicagdo transmitiam um conceito
especifico, posicionando-o de forma clara e inequivoca em um segmento de mercado,
assim como mapeando uma configuragdo ou, a0 menos, uma orientacdo para a
percepcdo do consumidor, condicdo ainda ndo explorada até entdo. (TELLES, 2004,
p. 44)

Figura 1 - Campanha “Think Small” da Volkswagen Fusca
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Fonte: El Pais (https://brasil.elpais.com/brasil/2018/07/25/economia/1532514393_587609.html)
Ainda dentro do mesmo estudo, Telles (2004) distingue a segmentacdo de publico e o

posicionamento de marca. Desta forma, diversas marcas podem possuir 0 mesmo publico,
mas buscar atrai-lo com posicionamentos diferentes, baseando-se naquilo que acreditam ser
mais valorizado pelos individuos do target. llustrando a situacao, as marcas Apple e Samsung
competem por um publico bastante semelhante, contudo, a primeira se posiciona com a ideia
de luxo, exclusividade e elegancia, enquanto a segunda busca por apelos de inovacéo e
tecnologia.

Portanto, a técnica de posicionamento apoia-se no uso de diversas técnicas para o seu
embasamento e fortalecimento, e a segmentacdo de mercado é uma delas, mas nédo a Unica.
Para Kotler e Armstrong (2007), o conceito de posicionamento consiste no lugar que um
produto ocupa na mente dos consumidores. Ou seja, a forma como é desenhada a imagem
do produto perante o mercado, de modo que ele passe a possuir uma posicéo diferenciada
dos concorrentes na percepcdo dos clientes. Sob esta perspectiva, compreende-se a
importancia dada ao conceito. De acordo com Al e Trout (2000), € de maior relevancia ser o
primeiro produto na mente do consumidor do que no mercado. Segundo os estudiosos:
Ser o primeiro na mente € tudo em marketing. Ser o primeiro no mercado é importante
apenas na medida em que |lhe permite chegar & mente primeiro. Por exemplo, a IBM
nédo foi a primeira no mercado com o computador de grande porte. A Remington Rand
foi a primeira, com o UNIVAC. Porém, gracas a um esfor¢co macico de marketing, a IBM
chegou a mente primeiro e logo venceu a batalha dos computadores. (AL & TROUT,
2000, p. 20)
Ainda sobre a importéancia de um posicionamento bem definido e declarado, os pesquisadores
Serralvo e Furrier (2003) afirmam que, geralmente, esse conceito, quando bem aplicado,
possui influéncia direta sobre a rentabilidade e participacdo de mercado da empresa ou do
produto em questdo. Assim, o principal objetivo quando se fala de posicionamento deve ser
alcancar a lideranga na mente do consumidor dentro de uma determinada categoria, utilizando
para isso os programas de marketing, a inovacdo continua e a constante boa reputacédo de

produtos/servigos.

Conclui-se que o posicionamento de marca trata-se de um amplo conceito e possui como
propdsito ocupar uma posicdo primaria na mente do consumidor, dentro de uma dada
categoria. Para isso, séo utilizadas diversas ferramentas, como a segmentacéo de mercado,
gue enquadra para quem a marca ira falar, enquanto o posicionamento busca responder a
questao “o que ira falar?”. Assim, o posicionamento de marca rompe as barreiras da era do
produto, na qual as empresas estavam preocupadas em anunciar repetidas vezes a Unique
Selling Proposition (Proposicdo Unica de Venda), ou seja, o atributo basico do produto

enquanto um diferencial, passando a envolver na comunicagéo da marca diversas camadas
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a fim de condicionar a percepc¢éo do consumidor e conquistar a lideranca na mente do mesmo.

E, por fim, a companhia aumenta sua participacdo de mercado e sua rentabilidade.

Além disso, o posicionamento recebe influéncias ndo apenas do seu microambiente interno,

mas também de fatores externos, como o mercado no qual a marca esta inserida.

4.2. O MERCADO DE MODA E SUAS FACETAS

A moda, assim como o posicionamento de marca, é um conceito bastante amplo. Contudo, é
possivel simplificar essa conceituagéo utilizando a ideia de uma piramide: em uma das faces
h& um sistema lucrativo; na outra, uma forma de se diferenciar dos demais individuos; e, na
ultima delas, um meio de pertencer a grupos sociais. Na ponta do tridngulo esta o consumidor,

gue utiliza a moda das trés formas de maneira simultdnea e, nem sempre, conscientemente.

Figura 2 — Diferentes facetas da moda
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Fonte: desenvolvido pela aluna

Na presente pesquisa, o foco estd nas duas Ultimas facetas. De acordo com Maslow (1943),
o individuo possui uma série de necessidades, que se expandem para muito além do ambito
fisiol6gico. O psicélogo ilustra esse cenario com uma piramide (Figura 3) na qual é possivel

identificar o que é necessério para a realiza¢éo plena do consumidor.
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Figura 3 - Hierarquia das necessidades de Maslow

NECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Produtos relevantes Exemplo

Hobbies, viagens, educagao Exército dos EUA - “Seja tudo o que deseja”.

EGOCENTRISMO
Carros, méveis, cartdes de crédito, lojas, Prestigio, Status, Royal Salute Scotch - “0 que os ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Reallzagéo acrescentam a riqueza”.

PERTENCIMENTO

Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
Vestudrio, acessdrios, clubes, bebidas Aceitagdo dos Outros da geragdo Pepsi”.
Seguros, sistemas de alarme, SEBUIANGA Allstate Insurance - “Vocé estd em
aposentadoria, investimentos Sensagéo de Seguranca, Abrigo, Protegéo boas maos com a Allstate”.
Remédios, artigos de primeira FISIOLOGIA Aveia Quaker - “Faga a coisa certa”.
necessidade, genéricos Agua, Sono, Alimento

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fonte: O Comportamento do Consumidor — Solomon (2016, p. 22)

Analisando a estrutura da piramide, percebe-se que individuo busca pelo pertencimento, na
mesma medida em que busca por feitos de auto-realizacdo. Desta forma, para o consumidor,
tanto o “nés”, quanto o “eu”, sdo essenciais para a sua realizacéo plena. E, de acordo com o
estudioso do comportamento do consumo, Solomon (2016), essas necessidades se
manifestam ndo apenas em seus habitos cotidianos, mas também em seus comportamentos

de compra.

Nessa perspectiva, a moda possui um grande destaque. Segundo Goldenberg, o vestuario
representa tanto uma tentativa do individuo de se sentir aceito, quanto de se diferenciar.
Assim, ao mesmo tempo que o consumidor busca expressar a sua propria personalidade e
identidade de acordo com o que veste, também busca utiliza-lo como uma ferramenta para
ser incluido em grupos sociais que aparentam partilhar das mesmas expressées. (SOLOMON,
2023).

Com isso, a moda passa a gerar uma conexao direta com o contexto do individuo que a veste,
envolvendo desde seus gostos pessoais até fatores como expressdo de género e classe
social. Marcas de roupas de luxo, por exemplo, costumam ser utilizadas para expressar a
identidade do individuo, mas também para representar a sua classe social, auxiliando-o a
pertencer a um grupo que admira ou partilha de valores, sendo este um fato historico.
Segundo a autora Diana Crane (2006), j& no século XIX e inicio do XX, os estilistas passaram

a produzir vestuérios que expressavam a posi¢cdo social da mulher que o vestia. E, mesmo
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nos tempos atuais, ndo € incomum ver roupas serem utilizadas para expressar prestigio

social.

Uma situagao que ilustra este ponto € o comportamento dos “novos-ricos”. Sob a perspectiva
de Solomon, individuos que enrigueceram h& pouco buscam, constantemente, mostrar por
meio do vestuario o seu pertencimento a nova classe social, tentando acompanhar aqueles
que ja fazem parte dela. Nas palavras do autor:
Eles monitoram o ambiente cultural para ter certeza de que estdo fazendo a coisa
“certa”, usando as roupas “certas”, sdo vistos nos lugares “certos”, contratam o bufé
“certo”, etc. (SOLOMON, 2016, p. 466)
Essa ideia refor¢a o fato de que a moda, além de representar individualismo por meio do estilo

préprio do consumidor, também é uma importante ferramenta da busca do pertencimento.

4.3. LACOSTE: O CROCODILO QUE CRIOU UM LEGADO NO MERCADO DE LUXO

A Lacoste, criada em 1923, é uma marca de roupas relevante dentro do mercado de luxo. De
acordo com o préprio site da empresa, a companhia se iniciou com René Lacoste, um tenista
apelidado de crocodilo por conta de sua postura em quadra. Em 1927, o animal foi desenhado
pelo artista Robert George e estampado em diversas camisas por René, assim, a marca se

tornou a primeira a apresentar um logotipo de forma visivel em uma pega de roupa.

Inicialmente, as campanhas da marca andavam de maos dadas com esse fato e, sobretudo,

ressaltavam a imagem do crocodilo (Figuras 3 e 4).

Figuras 4 e 5 - Campanhas da Lacoste de 1933 e 1958, respectivamente
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Fonte: Lacoste (https://www.lacoste.com/br/we-are-lacoste/story.html)

A partir de 1969, a Lacoste comeca a produzir pec¢as publicitarias com a aparicdo de pessoas

sempre caracterizadas com o uniforme tipico de tenistas (Figuras 5 e 6). Os individuos, além
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de jogar o mesmo esporte, também parecem possuir outros fatores em comum, como: idade,

cor, peso e classe social.

Figuras 6 e 7 - Campanhas da Lacoste de 1973 e 1975, respectivamente

Fonte: Lacoste (https://www.lacoste.com/br/we-are-lacoste/story.html)

Com o passar do tempo, as publicidades da Lacoste tornaram-se mais expansivas, incluindo
novos esportes e, depois de um tempo, se desprendendo desse conceito esportivo e
explorando mais o lado de moda e criatividade da marca. Em 2012, por exemplo, em
comemoracgdo aos seus 80 anos, a empresa langcou um video que buscava imaginar como
seria a camiseta polo (uma de suas pecas mais classicas) do futuro. Nele, apesar de haver
uma cena com tenistas, na qual o placar do jogo aparece de forma automética na prépria
camiseta, ndo se trata da ideia central do video. Nele, brinca-se com a ideia de uma polo que
muda de cor ao ser tocada no logotipo ou que se adapta ao fundo no qual estiver disposta
(Figuras 7 e 8). Contudo, os personagens ainda parecem possuir um padrédo em relagédo a

idade, cor, peso e entre outras caracteristicas.

Figuras 8 e 9 - Cenas de campanha da Lacoste de 2012
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s

Fonte: Youtube (https://youtu.be/7z_oldILcCqg)
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Em 2019, os esportes passam a aparecer menos has pec¢as da marca, sendo destacado
apenas nas assinaturas. Nesse ano, € lancada a campanha “Crocodile Inside” que trazia como
narrativa principal um casal em um momento de discussao e reconciliagdo e, como slogan, a
frase “Life is a beautiful sport.”. Além disso, foram divulgadas também pecas estaticas, onde

€ possivel perceber a inclusdo de uma modelo negra (Figura 9).

Figura 10 - Campanha da Lacoste de 2019

LEO WALK SELAH MARLEY NOVAK DIOKOVIC
HCROCODILEINSIDE HCROCODILEINSIDE #CROCODILEINSIDE
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Fonte: site da BETC (https://betc.com/fr/lifestyle/crocodile-inside-lacoste)

Contudo, a mudanga néo foi suficiente para o novo publico da Lacoste, que em diversos
paises vinha aparecendo em clipes de rap, trap e funk, além de ser constantemente citada
nas letras das musicas. No Brasil, uma musica com o nome “Tropa da Lacoste”, do cantor de
rap, Kyan, alcancou mais de 10 milhdes de visualizagbes apenas no Youtube. Outro fenbmeno
foi a musica “Rei Lacoste”, cantada pelo MC MD Chefe, que diz “Moda casual de luxo, t6
chique, confortavel. No estilo ‘tchutchuco’, Rei Lacoste, indomavel” e, apenas no Youtube,
possui mais de 80 milhdes de visualizacdes. Com isso, a marca passou a receber cobrancas
por parte dos consumidores para que incluissem esse novo publico ao seu posicionamento.
Assim, em 2021, a Lacoste langa a campanha “Crocodiles Play Collective” que, de acordo
com o site da marca, busca transmitir que “o crocodilo tem um poder Unico: liberta o
movimento para ligar todas as culturas. Transcende as geracoes, géneros, estilos e fronteiras,

e tece lagos ilimitados.”.

Ainda assim, a marca foi alvo de criticas em alguns paises. No Brasil, por exemplo, internautas
apontaram o fato de que, para o desdobramento de uma peca brasileira, ndo foi incluido
nenhum individuo pertencente a esse novo publico da marca. Apontavam também que,
apesar da tentativa de possuir diversidade, os participantes ainda assim pareciam possuir

semelhangas como peso e idade.



XIX Jornada de Iniciacéao Cientifica - 2023

4.4, ANALISE SEMIOTICA NARRATIVA DISCURSIVA

Tendo compreendido o conceito de posicionamento de marca, assim como aprofundado a
discussdo acerca do mercado de moda e, mais especificamente, da Lacoste, € possivel
realizar a analise da campanha mais recente da marca, com o intuito de compreender, por
meio da sua comunica¢ao, a narrativa que a marca vem construindo e o seu discurso para,
com base nisso, compreender o seu atual posicionamento. Para isso, sera utilizada a analise

semiobtica narrativa discursiva.

Essa forma de analise, também conhecida como semiética discursiva de linha francesa,
possui como principal objeto de estudo o texto em suas diferentes formas, como oral, escrito,
visual e entre outras. Assim, a busca ndo é pela compreensao de palavras soltas, mas de

toda a estrutura que compreende o texto e de suas simbologias e contradi¢cdes.

De acordo com Mello (2019), os textos possuem uma estrutura que pode vir a ser dividida em
trés partes, sendo elas, nas palavras da autora: “oposi¢cdes semanticas/nivel fundamental,
percurso narrativo/segundo nivel, percurso discursivo/ ultimo nivel”. Segundo Barros (2004),
essas diferentes partes podem ser descritas do seguinte modo:
a) O percurso gerativo vai do mais simples e abstrato ao mais complexo e concreto; ha,
assim, enriqguecimento e concretizagdo do sentido da etapa mais simples e abstrata a
mais complexa e concreta, ou seja, 0s elementos que se manifestam na superficie do
texto estdo ja ‘enriquecidos’ e ‘concretizados’ e provém, metodologicamente, de
relacdes semanticas mais simples e abstratas; b) Sdo determinadas trés etapas no
percurso, podendo cada uma delas ser discutida e explicada por uma gramatica
autdbnoma, muito embora o sentido do texto dependa da relacéo entre os niveis; ¢) A
primeira etapa do percurso, a mais simples e abstrata, é o nivel fundamental e nele a
significacdo se apresenta como uma oposicdo semantica; d) No segundo nivel, o
narrativo, organiza-se a narrativa do ponto de vista de um sujeito; e) Finalmente, a
terceira etapa, a mais complexa e concreta, € a discursiva, em que a organizacdo
narrativa vai-se tornar discurso, gracas aos procedimentos de temporalizagéo,
espacializacdo, actorializagdo, tematizacdo e figurativizacdo, que completam o
enriguecimento e a concretizacdo semantica j& mencionados. (BARROS, 2004, p. 188).
Desta forma, o nivel fundamental, concebido como a etapa de oposicdes semanticas, trata
dos contrastes presentes no texto. Por exemplo, o filme Bonequinha de Luxo apresenta os
contrastes de riqueza e pobreza, assim como nas tipicas histérias de princesas em contos,
como Cinderela, é retratada a oposicao entre tristeza e alegria. Dentro dessa relacdo ha a
constante qualificacdo semantica de euforia vs. disforia. Nos exemplos supracitados, riqueza
e alegria surgem como pontos de euforia, enquanto 0s seus opostos, como pobreza e tristeza,
retratam a disforia. Contudo, a caracterizacdo de um elemento entre euforia e disforia deve
utilizar como principal base a narrativa criada pelo enunciador, uma vez que a ideia de

“positivo” ou “negativo” pode variar de acordo com a visdo de mundo de cada observador.
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Como subsequente desta etapa, chega-se ao nivel de percurso narrativo. Nele, as analises
realizadas no primeiro nivel passam a ser inseridas dentro de um novo cenario, pois insere-
se 0 sujeito, e assim, gera-se uma narrativa acerca dos contrastes anteriormente tracados.
Desta forma, aprofunda-se a compreensdo em relacdo a como tais opostos interagem entre

si por meio das a¢des dos sujeitos.

Por fim, entra-se na etapa de percurso discursivo, na qual se torna possivel analisar o discurso
como um todo. Desta vez, 0s sujeitos sdo dispostos dentro de contextos, assim,
compreendendo-se a narrativa por completo. Além disso, é nesse momento, com um cenario
macro, que se torna possivel analisar quais temas foram abordados dentro das figuras
dispostas no discurso.

4.5. ANALISE DE CAMPANHA: CELEBRANDO ENCONTROS INESPERADOS

A campanha, assinada pela agéncia BETC, retne uma série de videos e imagens e, segundo
o site da Lacoste, busca celebrar encontros inesperados. Para a presente andlise, serdo

utilizadas duas pecas estaticas veiculadas on-line (Figuras 10 e 11).

Figuras 11 e 12 - Imagens da nova campanha da Lacoste

Fonte: site da Lacoste (https://corporate.lacoste.com/lacoste-unveils-its-new-brand-campaign/)

Considerando a primeira etapa da analise discursiva, busca-se listar os opostos encontrados
dentro das pecas selecionadas. Em ambas as imagens, ha o contraste do jovem e do maduro,
contudo, cada uma possui suas prOprias especificidades, pois podem também ser
encontrados contrastes nas cores de pele, nos géneros e tipos de corpos. Esse excesso de

oposicdes justifica-se facilmente pela histéria da marca aqui supracitada, que vem
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conquistando diferentes tipos de publicos e olhares. Desta forma, percebe-se que a Lacoste
vem buscando se conectar com diferentes perfis de individuos e comunicar essa mensagem

ao consumidor.

Dentro do nivel fundamental da analise discursiva, h4 a categorizacdo dos elementos dentro
da euforia ou disforia. Contudo, neste cenario, ndo é possivel perceber nenhuma forma de
disforia. Assim, compreende-se que, por se tratar de uma peca publicitaria, a marca busca
passar a mensagem de felicidade, alegria e estilo em todos os momentos, para nao se
associar a um sentimento negativo perante o consumidor. Contudo, mais do que isso, €
possivel perceber também a ideia de igualdade, ndo colocando um perfil de consumidor acima
de outro, ou seja, ndo colocando um como “euforia” e, automaticamente, deixando que o seu

oposto tome a forma de “disforia”.

Sob esta perspectiva, ao entrar no percurso narrativo, é possivel olhar para os sujeitos
envolvidos em tal narrativa. Percebe-se que na Figura 10, inicialmente, 0os sujeitos néo
parecem nem mesmo perceber a presenca do outro, enquanto na Figura 11 o olhar ndo é
reciproco, e acontece em forma de surpresa. Entretanto, na mesma campanha, houve a
divulgacéo de videos com os personagens e, neles, ao final, eles percebem que estdo com
uma peca em comum (0s Oculos e as camisetas, respectivamente) e, por conta disso, sorriem
em tom de simpatia um para o outro. Desta forma, compreende-se que se trata de
desconhecidos, mas ainda assim, conectados por uma marca em comum: a Lacoste.
Consequentemente, a marca ndo apenas comunica a sua abertura para o relacionamento
com os diferentes perfis de publico, mas também se evidencia como meio de conexao dos
sujeitos. E neste contexto que se aprofunda a compreens&o acerca da mensagem da marca,
que diz, em seu préprio site, estar utilizando esta campanha para celebrar encontros
inesperados. Nas palavras publicadas no portal, “Celebra o crocodilo como um iniciador de
encontros inesperados. Reune pessoas que pareciam estar em lados opostos.” (tradugéo
livre). Deste modo, a marca reage as criticas recebidas acerca da falta de atencdo aos
diferentes publicos, se relacionando com eles e conectando-o0s. Ademais, simultaneamente
ela exalta uma das grandes caracteristicas da moda: servir a necessidade de pertencimento
do consumidor, pois 0 insere em um novo grupo social, caracterizado pelos clientes da marca.
Ainda assim, ao analisar os sujeitos da campanha, percebe-se que eles possuem estilos
distintos entre si e, deste modo, a Lacoste também apresenta a moda como ferramenta de

expressdo e reivindicagdo de identidade, sendo estas outras necessidades do individuo.

Por fim, no ultimo nivel da andlise, o percurso discursivo, considera-se também o contexto da
narrativa. Sob este ponto de vista, a Figura 11 retrata um jogo em quadra e 0S personagens
se encontram na plateia. Esse fator refor¢a a relacéo historica que a marca possui com 0s

esportes, mas agora seu produto ndo é usado apenas por aqueles que estdo em quadra. Na
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peca, € possivel encontrar diversos elementos que remetem a alegria, como as pessoas
sorrindo ao fundo, assim como um dos sujeitos principais. Além disso, eles aplaudem, o que
pode sinalizar ndo apenas o fim do jogo, mas também uma boa partida ou uma bela jogada.
O tom predominante por toda a imagem € o verde, caracteristico da marca. Na campanha, os
logotipos das pecas ndo possuem tanta evidéncia. Em contraste, na Figura 12 o logotipo
aparece em trés pecas diferentes, possivelmente para ressaltar a marca de outra forma, uma
vez que nela ndo ha o uso de verde. Contudo, ha uma grande presenca de azul em um céu
bastante limpo, remetendo a um dia ensolarado que, por sua vez, costuma trazer a ideia de
alegria. Essa ideia é reforcada pelo uso de 6culos de sol por parte da personagem feminina.
Nessa imagem, a peca em comum € uma polo bastante tradicional da marca e bastante vista
enquanto uma pec¢a formal e de esporte. Fazendo contraste a isso, eles ndo se encontram em
quadra ou, nem mesmo, se exercitando. Assim como também n&do estdo em um cenario
formal. Desta forma, entende-se que Lacoste é para todas as pessoas e para todas as horas.
E o tema “encontro” passa a ser apresentado sob a 6tica de que a marca conecta as pessoas
diferentes que usam a roupa, funcionando como elo de conexdo entre os contrastes,

celebrando uma diversidade humana positiva.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, as marcas vdo muito além dos seus produtos. Elas incluem diversas ferramentas
para conversar e se conectar com o seu publico, a fim de se destacar para ele. O
posicionamento de marca € uma delas e abrange variados outros aspectos, como com quem
se busca comunicagéo e de que maneira ela esta sendo realizada. Nesse contexto, 0 objetivo
final ndo € assumir uma posicao tangivel, mas sim, um determinado espaco no imaginario do
consumidor, como, por exemplo, “a marca mais luxuosa de produtos de tecnologia” ou “a

marca mais inovadora no setor tecnoldgico”.

Contudo, sob a perspectiva de que o posicionamento da marca caminha lado a lado com a
sua segmentacdo de publico, é natural que, com uma mudanca no perfil dos consumidores,
0 posicionamento precise ser repensado. Em alguns casos, para reforcar que o seu foco esta

de fato no target atual e, em outros, para, de certa forma, incluir seu novo publico.

Com a marca Lacoste ndo foi diferente. Ao analisar a histéria da marca, € perceptivel a
mudanca ao longo dos anos daquilo que se comunica e para quem esta sendo comunicado.
Isso porque a grife, iniciada com alvo em atletas de ténis, passou a ser vista como provedora
de itens de utilizacdo em meios sociais, e ndo apenas em quadras. E, posteriormente, se
tornou um objeto de desejo de diversos outros publicos, como artistas, que carregavam o
nome da marca em suas musicas e o seu famoso logotipo em seus videoclipes. Fatores como

a globalizacao e a digitalizacdo dos meios também impactam esse cenario. Afinal, foi com o
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impulso de criticas de diversos internautas que a Lacoste percebeu a necessidade de uma

atitude.

A decisdo tomada pode ser analisada e compreendida por meio de suas comunicacdes mais
recentes, uma vez que a harrativa € uma importante faceta do posicionamento de uma marca.
Desta forma, analisando a Ultima campanha realizada pela Lacoste a nivel global, identifica-
se que a marca vem contando uma nova histéria. Nela, diferentes perfis de individuos
consomem 0s seus produtos, deixando de lado os esteredtipos e realizando um trabalho de
incluséo dentro do seu posicionamento. A marca ainda se aproveita disso para explorar alguns
importantes aspectos da moda, se destacando ndo apenas por dialogar e se conectar com o0s

seus novos consumidores, mas também por suprir algumas de suas principais necessidades.

Portanto, o setor da moda é responsavel ndo apenas por vestir, mas também por munir o
consumidor de ferramentas para alcancar alguns objetivos naturais ao ser humano. Segundo a
piramide de necessidades de Maslow, ja citada anteriormente, para o individuo dois fatores
bastante contrastantes entre si SGo essenciais: pertencimento e autorrealizagcdo. Assim, a moda
cria pontos de conexao entre as pessoas, a0 mesmo tempo em que as ajuda a expressar as
suas identidades. Enquanto marca da moda, a Lacoste utiliza disso para criar a sua nova
campanha, ndo apenas com um posicionamento mais inclusivo, mas também com uma
mensagem que deixa claro o seu papel dentro desse contexto, atraindo o consumidor nao
somente por abrir um didlogo com ele por meio de seu novo posicionamento, mas também por

suprir aquilo que, de forma subconsciente, ele vem buscando.

Contudo, apesar de possuir um target mais abrangente quando comparado as suas origens,
a Lacoste segue sendo uma marca relevante no mercado de luxo. Isso se da porque o
posicionamento ndo € composto apenas da comunicacdo em campanha, mas também dos
diversos pontos de contato que a marca possui com o0 seu consumidor, sendo um deles, a
precificagdo. Apesar de trazer em seu posicionamento novos perfis de pessoas e posicionar
a marca enquanto o diferencial que as conecta, 0s precos dos produtos ndo sofreram quedas.
Com isso, a marca se coloca de portas abertas para individuos diferentes entre si, 0os quais
possuem capital para realizar a compra das suas mercadorias. Ja para o restante, a marca se
mantém relevante por trazer uma comunica¢ao mais abrangente e expor para o individuo tudo
aquilo que ela pode oferecer, potencializando a sua imagem engquanto um objeto de desejo.
Entretanto, € justamente essa a contradicdo do luxo: feito para todos desejarem, mas para

poucos consumirem.
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