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RESUMO

Os esteredtipos sdo formagdes de pré-conceitos realizados socialmente que levam
em consideragcdo para seu julgamento diversos parametros sociais, como classe
econdmica, raca, etnia e entre outros meios. Essas distingcbes sociais estao
presentes em varias areas e setores da sociedade como na publicidade, que por
muitos anos seus personagens para ideagao de campanhas e criagdo de desejo de
compra para as pessoas esteve distante dos esteredtipos de grupos periféricos.
Essa separagao se deve a forma como a sociedade mistifica os territorios periféricos
e seus moradores, onde eles nao eram aceitos como representantes de produtos ou
marcas do mercado. O ponto principal deste trabalho foi reunir como sao formados
0s grupos de esteredtipos e como ele se apresenta na publicidade brasileira, e para
isso foi utilizada a campanha da marca Lacoste Brasil, People Make Icons de 2022,
que tem desmistificado esse padrao de separacao dos grupos periféricos e realizado
muitas agdes utilizando os esteredtipos de pessoas da comunidade e do mundo do
funk/rap como representacdo de seu publico e de seus consumidores. Como
resultado final, foi realizada uma analise sobre a forma que esse grupo antes
menosprezado socialmente se tornou uma estratégia de marca para uma empresa
de luxo e como ela vem aplicando esse novo viés de campanhas para alcancgar

ainda mais engajamento com seu publico.

Palavras-chave: Lacoste Brasil; esteredtipos periféricos; marcas pods-modernas.



ABSTRACT

Stereotypes are formations of socially realized preconceptions that take into account
various social parameters for their judgment, such as economic class, race, ethnicity
and other means. These social distinctions are present in various areas and sectors
of society such as advertising, where for many years its characters for ideating
campaigns and creating people's desire to purchase were far from the stereotypes of
peripheral groups. This separation is due to the way society mystifies peripheral
territories and their residents, where they were not accepted as representatives of
products or brands on the market. The main point of this work was to bring together
how stereotype groups are formed and how they present themselves in Brazilian
advertising, and for this purpose the Lacoste Brasil brand campaign, People Make
Icons from 2022, was used, which has demystified this pattern of separation of
groups peripherals and carried out many actions using the stereotypes of people in
the community and the world of funk/rap as a representation of its audience and
consumers. As a final result, an analysis was carried out on how this previously
socially overlooked group became a brand strategy for a luxury company and how it
has been applying this new campaign approach to achieve even greater engagement

with its audience.

Keywords: Lacoste Brazil; peripheral stereotypes; postmodern brands.
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1.INTRODUGAO

A formagao e construcido da ideia de esteredtipo pela sociedade tem carater
pejorativo, usado para externalizar um pré-conceito, ou seja, uma formagao de
opinido sobre algo antes mesmo de conhecer ou entender sobre (LYSARDO-DIAS,
2007). O esteredtipo pode ser criado por uma pessoa sobre outra, ou até mesmo ser

uma opiniao de toda uma populagdo ou sociedade.

Os esteredtipos sao utilizados por diversas areas como uma forma de agrupar
determinadas pessoas e torna-las pertencentes a um grupo seja ele social,
econdmico ou até mesmo por faixa etaria. A publicidade € uma das areas que mais
se beneficia e utiliza a formacdo de um esteredtipo para conseguir atingir
determinados grupos sociais (LYSARDO-DIAS, 2007).

Entende-se entdo que, os esteredtipos sao utilizados pela publicidade para
catalogar um determinado publico que se almeja alcangar e entender suas
preferéncias e assim obter um maior éxito sobre o que se deseja com a publicidade
realizada. No entanto, nos ultimos anos a publicidade tem realizado mudancas
quanto aos seus esterettipos e crescendo a representatividade de uma camada
social antes rejeitada pela sua falta de reconhecimento e legibilidade de suas

narrativas, a imagem periférica.

Segundo Bourdieu (2010), a “estética popular’ e as pessoas que fazem parte
desse estereotipo, estariam interessadas em instaurar uma relacado de familiaridade,
proximidade, expressividade e uma expectativa profunda de participacdo sobre as
construgdes e obras sociais. E pode-se perceber isso na publicidade, o esteredtipo
que antes fugia do padronizado pré-estabelecido, vem cada vez mais ganhando
forma e buscando seus representantes e semelhangas quanto aos bens de consumo
que fazem parte das suas vidas cotidianas, uma busca por fazer parte também do

grupo social em que eles consomem suas criagdes.

A marca Lacoste, é o estudo de caso abordado nesta pesquisa, a empresa foi
criada pelo tenista francés René Lacoste, conhecido como "Le Crocodile" (O
Crocodilo) devido ao seu estilo de jogo agressivo nas quadras de ténis. Em 1927,

René Lacoste, juntamente com o fabricante de artigos esportivos André Gillier,
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fundou a marca Lacoste, que ficou famosa por suas camisas polo que foram
introduzidas pela primeira vez em 1933. René Lacoste projetou a camisa polo para
uso durante suas partidas de ténis, buscando um design mais confortavel e
funcional. A marca Lacoste tem sido conhecida por seu estilo esportivo e elegante,
combinando funcionalidade e moda em suas criagbes. Atualmente, a Lacoste
continua a ser uma marca de renome internacional, presente em todo o mundo e

associada a um estilo de vida sofisticado e casual.

Constitui-se, pois, o objeto desse estudo os esteredtipos dos grupos
periféricos como uma apropriagdo de imagens para aumento de visibilidade, como
objeto, a construgdo das novas narrativas publicitarias da marca Lacoste Brasil e
suas criagdes utilizando a imagem periférica de rappers, sendo eles, Kayblack e MC

Caverinha, campanha “People Make Icons” veiculada no inicio de 2022.

Visto que os esteredtipos sdo construgdes sociais que se reverberam por
todas as camadas da sociedade e se reforcam com a colaboragao da publicidade e
suas construgdes se faz necessario questionar quais sao esses esterettipos usados
pela publicidade, suas caracteristicas e a sua atuagao sobre as imagens normativas
que esta cria como um ideal social. De que modo a publicidade tem usado os
esteredtipos para trazer novas representagdes de imagens estereotipadas das
comunidades e grupos periféricos como uma apropriagdo de imagem para venda de

seus produtos ou como um novo consumidor?

Acredita-se que a ascensdo desse grupo social se deve ao fato da grande
comogao quanto aos discursos minoritarios que vém ganhando grande visibilidade
ao longo dos anos, a ascensdo de uma cultura e estilo de vida que tem gerado
poder e visibilidade nas midias. Essas pessoas estdo a cada dia mais criando a
necessidade de serem vistas, ouvidas e representadas pelas marcas e produtos que

consomem e fazem parte de suas vidas.

Diante do exposto, o estudo tem por objetivo geral compreender como as
marcas utilizam os esteredtipos periféricos dentro de suas producbes comerciais e
veiculos de comunicagdo. Para o desenvolvimento do objetivo geral, sera preciso

estrutura-lo nos seguintes objetivos especificos: analisar a valorizagdo da estética e
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apresentacao visual das periferias brasileiras; investigar como as marcas tém
utilizado o esteredtipo periférico na construcdo de uma narrativa publicitaria; analisar
se o0 uso de esteredtipos do grupo periférico € uma nova constru¢ao social ou uma

utilidade de suas imagens como uma apropriacao para realizar vendas de produtos.

O trabalho justifica-se por ser uma pesquisa atual e trazer uma discussao
sobre novos vieses da publicidade, novos posicionamentos de marcas e empresas
pela utilizagao e veiculagdes de novos representantes (pessoas periféricas e negras)
e como as marcas tém se encaixado a essas mudangas. Para a sociedade, esse
estudo pode acrescentar no entendimento de como, quando e porque a estética e
esteredtipo periférico estd em desconstrucdo e ganhando uma estrutura mais
valorizada e representagcdes apropriadas dentro da sociedade e do consumo
(publicidade).
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta pesquisa foi desenvolvida por meio de estudo bibliografico de
metodologia qualitativa, que consiste em buscar os meios de pesquisas que serao

utilizados para realizar o processo de desenvolvimento deste trabalho.

Segundo Fonseca (2002, p. 32):

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto.

Como estudo de caso foi apresentada a campanha People Make Icons criada
pela Lacoste Brasil, marca de vestuario esportivo de luxo, na qual se tem como
personalidades presentes na produgédo os cantores de rap/funk brasileiro, Kayblack
e Mc Caverinha veiculada no inicio de 2022. O trabalho contou com o
desenvolvimento de cinco capitulos, tendo como primeiro capitulo a introdugao da
pesquisa e seus tépicos abordados. Em seguida, a metodologia de pesquisa e o

processo de construgcido de cada capitulo.

O terceiro capitulo se iniciou abordando a construcdo e elaboragcdo do
conceito conhecido como esteredtipo apresentado pelos tedricos Stallybrass (1977),
Tajfel (1922), Lippmann (1922) no seu livro Public Opinion e Lysardo-Dias (2007), a
fim de compreender a fundo a base do tema que foi introduzido nesta pesquisa. Por
meio do entendimento acerca dos esteredtipos pdde ser analisado como estes
atuam na sociedade, como sdao demonstradas as estereotipias dos grupos
periféricos brasileiros e seus preconceitos e a atuacdo da publicidade em torno
desta tematica com o intuito de mostrar as acbdes e producdes realizadas por

propagandas que se beneficiam da utilizagdo do esteredtipo.

No quarto capitulo, apdés a compreensdao dos conceitos e usabilidade do
esteredtipo na publicidade, foi abordado o conceito de marcas pés-modernas e as
mudangas que ela projetou na forma com as marcas se comunicam com um
consumidor totalmente novo, que possui um novo olhar sobre o que consome,

conceito teorizado por Semprini (2006) em sua obra A marca Pés-Moderna, seguido
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por um levantamento de informagdes sobre a Lacoste, com base na bibliografia e na
histéria da marca, o que levou até o objetivo final desta pesquisa, o estudo de caso,
no qual foi analisado como os novos personagens e representantes de estere6tipos
de grupos periféricos é utilizado pela marca, como o publico e os consumidores
reagiram sobre isso e 0 novo posicionamento da marca em reagao as suas vendas e

estratégias no Brasil.

Tendo assim as consideragdes realizadas anteriormente que foram propostos
como hipotese e problematica desta pesquisa acerca das transformagdes e dos

novos representantes periféricos na publicidade brasileira da marca Lacoste Brasil.
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3. REPRESENTAGOES GENERALIZADAS

Os esteredtipos estdo presentes em grande parte das construgdes e
narrativas publicitarias, a fim de aproximar um determinado publico utilizando
artificios como discursos, elementos visuais e verbais que se assemelham ao grupo
estereotipado que se deseja alcangar. Este capitulo busca esclarecer o que se
configura por ser esteredtipos, seus preconceitos e estigmas sociais e como a
publicidade apresenta as suas representagdes em suas produgdes e propagandas, a

fim de uma melhor compreenséao do objetivo do trabalho.

O termo conhecido como esteredtipo tem origem na palavra grega stereos
(solido) e typos (marcado), que seria uma placa que gravava sobre metal uma
imagem e/ou texto e a partir desta marca surgia um processo de reprodu¢cdo em
massa (LYSADOR-DIAS, 2007). Portanto, estereotipo referia-se a uma placa que
reproduzia a mesma imagem inumeras vezes. Sendo assim, Stallybrass (apud.
Tajfel, 1982, 1977 p. 160) explica que:

O esteredtipo seria uma imagem mental hipersimplificada de uma
determinada categoria [...] de individuo, instituicdo ou acontecimento, social,

compartilhada em aspectos essenciais realizadas por um grande nimero de
pessoas.

Entende-se que os esteredtipos s&o definicbes e catalogagdes de um
determinado grupo ou evento social a partir de imagens simplificadas. Ou seja, os
esteredtipos transformam diferengas menos claras de um determinado meio social
em uma ideia de semelhante e assim agrupam pessoas e acontecimentos que se

assemelham quando vistos simplificadamente suas distingdes.

O esteredtipo € uma representacdo generalizada e hipersimplificada de um
grupo social usando para essas definicbes visbes pré-concebidas sobre um
individuo. Ou seja, ndo se faz necessario conhecer a quem sera atribuido o
esteredtipo. Apenas na primeira visualizagao de tal pessoa ja € possivel associa-la a
diversas segmentagdes sociais baseadas em suas caracteristicas fisicas, sociais,
culturais, entre outras. Entende-se entdo, que a estereotipia € uma forma de
categorizagao feita ligeiramente de pessoas, instituicdes e acontecimentos com base

em carateristicas simples (preconcepgoes).
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O esteredtipo nos é transmitido com tal forca e autoridade que pode parecer
um fato biolégico. A psicologia social descreve essa tendéncia a formar
nocdes simplificadas que recobrem os elementos contraditérios do real,
ignoram excegdes e permanecem rigidamente imunes a experiéncia (BOSI,
1992, p. 113).

Os esteredtipos sdo tdo enraizados nas formagdes das opinides e saberes
sociais que sdo considerados como sendo um fato biolégico, verdades absolutas
que sdo transpassadas pelas geragdes através da cultura e socialmente. Como
citado por Bosi (1992), na psicologia social o ato de estereotipar grupos e espacgos
sociais se tornou uma tendéncia de formar nogdes simplificadas e generalizagdes

gue encobrem as complexidades da sociedade real.

Essas tendéncias de ignorar as complexidades sociais, sua multipluralidade,
variagdes do individuo e suas experiéncias sao levadas como verdades absolutas e
retiram a necessidade de conhecer o outro, de saber e aprofundar relagdes sociais.
Quando as pessoas adotam as estereotipias, elas reduzem a realidade a uma unica
perspectiva social criando estigmas sociais utilizando apenas um conjunto limitado

de caracteristicas.

3.1 Construgao dos esteredtipos sociais e preconceitos

Diante da compreensdo que os estereodtipos sdo meios de catalogar e
generalizar um grupo social ou acontecimento apenas usando ideias, pensamentos
e imagens mentais, € importante ressaltar que estas atitudes perpetuam e déao
entrada para preconceitos e discriminagcao de comunidades.

A partir do reconhecimento de que o mundo — e, em particular, a realidade
social — é heterogéneo, complexo, multifacetario e, sobretudo, imune a ser
apreendido de forma objetiva, vieram a luz um conjunto de concepgdes
destinado a estudar os mecanismos psicossociais dedicados a simplificar e

organizar a realidade social (McCLELLAND; McNAUGHTON; O'REILLY,
1995, p. 37).

De acordo com os autores, a partir da ideia de que a sociedade e sua
realidade nao sao heterogéneas, ou seja, ndo sao formadas por individuos iguais,
um ambiente em que se tem distintas experiéncias, vivéncias, ideias, conceitos e

crengas (desde culturais a ideoldgicas) se faz necessario a utilizagdo de
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mecanismos psicossociais para organizar toda a estrutura social. E neste ambito
que se fazem presentes os estigmas, estereotipos e segregagcdes nos meios sociais.
A elaboragado de esteredtipos corresponde a processos de conceituagéo e
generalizagdo que fabricam as imagens mentais através das quais os
membros de uma comunidade apreendem, ou passam a apreender, a

realidade e se sentem pertencentes a um grupo social homogéneo
(LYSARDO-DIAS, 2007, p. 27).

Tem-se entdo, as estereotipias como uma generalizagdo de um dado
individuo que o iguale a outros individuos sociais que possam servir para agrupar os
mesmos a uma comunidade onde ele possa pertencer e se estabelecer como
semelhante e assim, buscar representacdes e manifestagcdes de ideais, crencas e

pensamentos que o torne pertencente a um meio (uma comunidade/grupo social).

Os esteredtipos sociais sao divididos em atributos positivos e negativos sobre
individuos, segundo Devine (1989) que sugere através das combinacbes de
esteredtipos depreciativos e crencas pessoais resultam em atitudes preconceituosas

e pejorativas sobre outros individuos, grupos e ambientes sociais.
Kriger (1994, p. 22), diz que:

A aludida complexidade deriva precisamente da presenca de sentimentos,
ora positivos, ora negativos, em relagdo a um objeto social que, na situagéo
considerada, € um grupo humano. Assim, a articulacdo entre estereétipos
sociais, favoraveis ou desfavoraveis, e sentimentos, de aceitacdo ou
rejeicao, dos grupos humanos visados, produz, na ocorréncia combinada de
crengas e sentimentos positivos, atitudes sociais; porém, se estes mesmos
ao contrario, forem negativos, ter-se-a como efeito um preconceito social.

O autor coloca em pauta a complexidade presente nas relagdes sociais.
Quando se tem atitudes sociais, pensamentos, ideias e opinides que tendem a ser
negativas e pejorativas sobre determinados grupos sociais, esta agdo se da como
um preconceito social. Quando uma pessoa possui sentimentos e pensamentos
positivos e de aceitacdo sobre alguma das caracteristicas que constituem um
esteredtipo leva a sentimentos de aceitacdo ou pertencimento quando ha a
identificacédo de representatividade. Quando os sentimentos sao negativos, ha a
desaprovacao, negagao e pode vir a resultar em preconceitos e estigmas sociais,

segregacgao, exclusao e até mesmo pode vir acompanhado de agdes negativas, visto
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que anteriormente definiu-se esteredtipos como uma ideia simplificada sobre algo,

ou neste caso, grupos sociais.

Kruger (1994) afirma que estes preconceitos vistos através dos estereotipos
sdo provindos de crengas coletivamente compartilhadas e que se reverberam por

todas as camadas sociais e séo repassadas ao longo das geragdes.

Estes preconceitos, estigmas e negativas podem ser internalizados pelas
pessoas, transmitidas através de muitos meios, como por exemplo, pelas midias,
lagos familiares, meios sociais de convivéncia, classes sociais, divisdes politicas,
entre outros, contribuindo para a manutencao das estereotipias de seus modelos e

imaginarios.

3.2 Esteredtipos periféricos

As chamadas atualmente como periferias, em sua origem nomeadas como
favelas, surgiram em meados do ano de 1897 na cidade do Rio de Janeiro, segundo
Rocha (2017). Local que diverge em opinibes € pensamentos em sua maioria
negativos, e associado a criminalidade, baixa classe social, pessoas negras e uma
cultura distinta, menosprezada e vista como banal. Nas periferias reverberam as
imagens de inseguranga, vulnerabilidade, poucas condigbes de vida e
principalmente pessoas negras.

O termo periferia passou a circular amplamente no campo dos debates
publicos e académicos. Carregando sentidos polissémicos, o termo
concorre, substitui ou opera como equivalente a termos que indicam

processos ou espagos geograficos e sociais similares, tais como bairros
populares, bairros pobres (D’ANDREA, 2013, p. 44).

A periferia se refere a espacos geograficos localizados nos arredores das
cidades. Esta relacionada a caracteristicas sociais pejorativas e a baixas condi¢des
de vida. Ou seja, as periferias sdo espacos onde se encontra uma camada social de
pessoas conhecidas como populares, pobres e conhecidas socialmente como
pessoas de baixa classe socioecondmica. Nela se encontra estigmas e esteredtipos

de relagdo negativa e degradante, dada as suas caracteristicas culturais e historico
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de violéncia e falta de acesso a servigos basicos, um espago onde sdao empregados
grandes preconceitos sobre os seus habitantes e cultura (D’ANDREA, 2013).
Definido como um verdadeiro ‘inferno social’, era visto como antro de
vagabundagem e do crime, além de lugar propicio as epidemias,
propagador da doenga e do vicio. Natural a representagéo da favela retomar

a ideia de doenca, mal contagioso, patologia social a ser combatida
(VALLADARES, 2005, p. 24).

A partir do que Valladares (2005) apresenta pode-se entender e confirmar a
idealizagao social dos estigmas e esteredtipos que se predomina sobre os sujeitos e
grupos periféricos. A afirmagao do autor leva a entender que as periferias e espagos
urbanos “bairros periféricos” s&o historicamente atribuidos a estigmas
preconceituosos e associa seus moradores a vagabundagem, doencgas, condi¢des

precarias de vida e baixa classe socioecondmica.

Ainda segundo o autor, tais representagdes dos espagos urbanos periféricos
sdo causadas pela falta de conhecimento e generalizagdo de seus individuos. A
complexidade e a visdo hipersimplificada das distingdbes e variacbes de seus
moradores e suas caracteristicas levam cada vez mais a desenvolver preconceitos e

estereotipias falsas, que fogem do real social dentro desta camada social.

3.3 Os esteredtipos na publicidade

Quando a publicidade se inicia ela era apenas mais um meio de se realizar
uma comunicagao, uma troca de informagdes de pessoas para pessoas. Ao longo
da evolugcdo da comunicagcdo e seus meios, que utilizavam as técnicas de
comunicagao para convencer e persuadir grupos e até mesmo comunidades sobre
uma ideologia, conceito ou ideia, nasce dela a publicidade. A publicidade utilizava
tais técnicas e agdes de convencimento com objetivos comerciais de venda e
compra de produtos (GONCALEZ, 2009).

Ainda sobre o surgimento da publicidade, segundo o autor:

A publicidade deriva de publico (do latim publicus) e é conceituada como a
arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a
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acdo. E um conjunto de técnicas de agéo coletiva com o propésito de tornar
conhecido um produto, um servigo, uma marca, promovendo assim uma
atividade comercial (GONCALEZ, 2009, p.?).

Entende-se por publicidade tudo aquilo que se quer tornar publico, algo ou
informagéo que se deseja tornar um conhecimento, desde geral a especifico, de um
publico, nicho ou grupo que se espera alcangar. Segundo o autor, a publicidade
utiliza recursos, técnicas e conhecimentos para persuadir aquele de quem almeja.

Ela recorre para muitas agdes que a fagam alcangar seu objetivo comercial.

O objetivo central da publicidade € adquirir poder e influéncia sobre as
atitudes e comportamentos das pessoas em relacdo a produtos, servicos e marcas.
Ela busca meios de se conectar profundamente com o publico-alvo que se almeja
obter por meio de vinculos emocionais e de representagdes, para gerar interesse e
curiosidade sobre o que esta ofertando e assim estimular uma decisdo de compra ou
obter uma agao do seu publico (NOVELLO, 2020).

A publicidade usa na construcdo deste representante os discursos que a ele
pertencem, seus valores, crengas, estilo de vida, estética e estas caracteristicas dos
representantes sdo os formadores de esteredtipos. Ou seja, a publicidade € um dos
espacos onde as estereotipias sao fortalecidas e difundidas na sociedade
(OLIVEIRA-CRUZ, 2019).

A publicidade, na sua finalidade de transformar o consumidor do texto
publicitario em consumidor efetivo do produto que anuncia, faz uso tanto de
esteredtipos verbais quanto de esteredtipos visuais no intuito de realizar seu
projeto interacional. Mas a legibilidade e a eficacia argumentativa da pagina
publicitaria dependem do reconhecimento do sistema de estereotipia que
ela utiliza (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 26).

A autora aplica que a publicidade acerca da estereotipagem € uma estratégia
argumentativa para instaurar uma propaganda que esteja casada com o sujeito que
quer atingir. A autora ainda afirma que na concepc¢éao de qualquer tipo de publicidade
um dos principais meios de se concernir um publico € através da construgdo de
representatividade. Uma pessoa ira consumir aquilo que ela se identifica ou que
queira se identificar, pertencer ao meio que consome aquilo que almeja. E para isso

sd0 necessarios a abordagem de estereotipagens verbais e visuais.
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As estereotipagens verbais referem-se a forma de expressdes, frases ou
palavras que sdo associadas a comportamento e valores de um grupo social como
uma caracteristica destes. Quando se atribui caracteristicas verbais e visuais de um
sistema de estereotipias cria-se uma melhor compreensao e interpretagcdo da
mensagem que a publicidade esta informando. Torna a propaganda assertiva e a
mensagem se torna mais compreensivel e causa representatividade. Dado esse
fato, a publicidade € um dos meios que também contribuem para a manutencao
constante da estereotipia, seja para reforcar uma estereotipagem ou para
desconstrui-la, quando ela é subvertida (LYSARDO-DIAS, 2007).

Segundo Soulages (1996), a publicidade coloca em cena uma série de
representacdes do mundo e de seus seres que correspondem a diferentes universos
de referéncias e sistemas de valores. Tende-se, pois, que a publicidade tem os
esteredtipos como um estudo que auxilia na criagdo de representacdes assertivas
de grupos sociais que sigam sua estética, valores, cultura e comportamentos.

Assim, quando a publicidade busca estabelecer uma relagdo de
proximidade entre o sujeito anunciante e o publico alvo é criada uma
relacado de identificagcao entre esse publico e o dizer que Ihe é apresentado,
ela evoca esse sistema de pressupostos sociais e estereotipagens. A
eficacia comunicacional da publicidade esta diretamente relacionada a

maneira como esse pré-construido encontra-se inserido na estratégia
argumentativa (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 28).

Lysardo-Dias (2007) refere-se ao papel que a publicidade possui ao criar uma
relagdo de proximidade entre o anunciante e o publico-alvo. Ao se estabelecer a
relagdo entre anuncio e publico, a publicidade evoca pressupostos sociais e
esteredtipos que sdo pré-construidos pela sociedade. Ou seja, a publicidade tenta
gerar uma conexao com seu publico utilizando elementos que s&o socialmente
reconhecidos e compreendidos, sendo estes, atribuidos a crengas, desejos, valores,

classes sociais e estereotipias compartilhadas pela sociedade.

Esses elementos pré-construidos sdo parte das estratégias argumentativas
para persuadir o publico e transmitir sua mensagem com o intuito de influenciar seu
alvo. No entanto, € necessario entender esses esteredtipos e seus elementos e
saber como utiliza-los de maneira assertiva, pois, esteredtipos podem perpetuar

preconceitos e discriminagcdes quando utilizados da maneira incorreta.
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3.3.1 O esteredtipo periférico pela visao publicitaria

A publicidade tem um grande impacto sobre as construgdes e representagdes
normativas sociais. Diante disso, ela pode reforcar, criar e desmistificar diversas
concepgodes imaginarias de esteredtipos e comunidades.

A forca de atuagdo da propaganda pode ou reforgar preconceitos —
reproduzindo esteredtipos dominantes no discurso social; ou promover e

fortalecer novos valores e visdes de mundo — abrindo espaco para outras
versdes da realidade (STROZENBERG, 2006, p. 22).

Strozenberg (2006) mostra que a publicidade tem o poder de exercer uma
grande influéncia sobre a sociedade se apropriando dos estereodtipos, seja para
reforcar preconceitos existentes dentro das camadas sociais, ou para subverter
valores e visdes estigmatizadas no ambito social. A publicidade pode manusear as
imagens e representacdes de esteredtipos nos meios sociais, ou entdo usar ideias

simplificadas e equivocas de grupos.

A publicidade periférica sempre teve como referencial ideacbes de
discriminagdo e muito pouco foi visto e criado de suas representagdes nas grandes
midias e pequenas midias publicitarias. Por muito tempo a periferia era apenas
tabloides dos jornais e televisbes levando suas simplificacbes, a criminalidade,
espacos pobres e com producdes culturais desvalorizadas e muitas delas imorais,
com conteudos que abordam elementos visuais e verbais nao aceitos socialmente
(SCHOBER, 2004).

Segundo Bourdieu (2010), os sujeitos possuem a necessidade de serem
representados nos ambitos sociais. Estas criacbes formam lagos onde grupos e
individuos podem se sentir acolhidos, envolvidos e relevantes. Ver suas crengas,
estética, valores e estilo de vida nas producdes de servicos e produtos que

consomem causa sentimento de pertencimento e aceitagao.

A periferia cada dia mais tem conquistado espacos de representatividade
sobre o discurso de se tornarem aceitos, serem vistos como iguais e mais tempo
vistos através de suas singularidades e variagbes de suas caracteristicas. Tem

transformado aquilo que era visto com sentimento negativo em seus maiores pontos
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fortes e tomando consigo visibilidade se fazendo presente nas iniciativas e

producdes publicitarias cotidianamente.
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4. AS MARCAS POS-MODERNAS

Semprini (2006) apresenta as estratégias de marcas europeias vigentes a

partir da pés-modernidade. O autor afirma que as marcas pos-modernas comegam a

sofrer em dois grandes ambitos de atuacdo no mercado, sendo eles a fragilidade
das marcas e o poder que elas podem possuir na vida e no consumo das pessoas.

Os mercados saturados, as necessidades imateriais, a possibilidade da

satisfagdo pessoal na compra e a onipresenga do consumo. Esses aspectos

permitiram o crescimento da influéncia da marca, que esta cada vez mais

presente na vida cotidiana dos individuos. No entanto, ao mesmo tempo, a

ampliacao de sua atuacdo e de sua influéncia sobre o espago social abriu
espaco para criticas (BRAGAGLIA, 2019, p. 78).

Segundo Semprini (2006), na era pds-moderna as marcas comegcam a
vivenciar um ambiente social e mercadologico cheio de paradoxos no contexto
contemporaneo trazidos pela saturagcao dos mercados, a busca por consumidores, o
congestionamento midiatico intenso e a necessidade de semantizagcao de produtos.
Todos esses paradoxos levam as marcas a buscarem um modelo de
posicionamento que envolva seus consumidores e seus meios sociais (cultura e

discursos), para criar conexdes profundas.

O autor argumenta que:

As marcas s6 podem prosperar em tal ambiente. Bastaria simplesmente que
elas se limitassem a garantir suas fungbes basicas de identificagcdo, de
apropriagdo, de diferenciacdo e de qualificagdo para se revelarem
necessarias e, deste modo, serem desejadas ativamente e acolhidas
favoravelmente pelos consumidores (SEMPRINI, 20086, p. 27).

Ainda segundo o autor, o consumo no pos-modernismo passa por uma
evolugdo vivenciada por seus consumidores. A necessidade de pertencimento e
identificacdo pelos discursos e manifestagdes daquilo que consomem e, sobre o
motivo e razdes de realizarem o consumo de alguma marca. Para melhor
visualizacdo da evolucdo do consumo, a Tabela 01 demonstra a evolugdo do
pensamento dos consumidores na decisdo de compra e consumo ha era moderna e

pos-moderna.



Tabela 01: Consumo moderno e pés-moderno

CONSUMO
MODERNO

Signo de status

Necessidade

Futuro

Funcionalidade

Fidelidade

A Marca

Realidade

Funcional

Estabilidade

Bulimia

Interagao

Seriedade

Esséncia

Unidade

CONSUMO

POS-MODERNO

Signo de estilo

Desejo

Presente

Estética

Nomadismo

Uma série de marcas

Atmosfera

Ludico

Mutacéao

Seletividade

Redes

Ironia

Aparéncia

Pluralidade

Fonte: A marca pés-moderna (SEMPRINI, 2006).
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Semprini (2006) argumenta que o desencadeamento das necessidades

imateriais e a satisfagdo pessoal de compra tem aumentado cada vez mais no
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mundo pos-moderno, crescendo assim, inerentemente a necessidade das marcas
de se destacarem no mercado para aumento de capital. Como estratégia para
aumentar sua visibilidade e aceitagao de seus publicos, muitas delas se adequaram
a mudancas de conceito, se tornando marcas com apelos emocionais sociais em
busca por vinculos. As marcas na busca por se adequarem e garantir sua
prosperidade no mercado pés-moderno comegam a aplicar as funcdes basicas de

identificacao e apropriacdo em seus modelos de marca.

Seguindo um modelo de marca teorizado por Keller (1998) no qual as marcas
precisam ser alimentadas pelo conhecimento e consciéncia de seus consumidores
em busca de reconhecimento, estas criam um conjunto de associagdes conhecido
como imagem da marca, com objetivo de personificar a imagem que os

consumidores almejam que ela possua.

Ainda segundo o autor, a imagem de uma marca é formada por um conjunto
de elementos, sendo eles, o nome, o logotipo, os simbolos, seus personagens e até
mesmo os slogans utilizados pela marca para se apresentar ao publico. Esses
elementos sdo usados de forma estratégica para atrair consumidores e produzir

reconhecimento e assim, reforgar o posicionamento da marca.

4.1 Marcas: abordagens sociais

O Marketing de Identidade ou Marketing de Causa Social como sugerido por
Klein (2004) refere-se a uma abordagem que envolve a incorporagdo de questdes
sociais, especialmente relacionadas a minorias sociais e causas identitarias em
campanhas publicitarias e principalmente em posicionamentos de marca. Isso é feito
com o objetivo de atrair e envolver um publico que se identifique com estas questbes
e valores. E é neste ponto que se encontra as fragilidades das marcas pos-

modernas citadas por Semprini (2006).

Como apresentado por Bragaglia (2019, p. 79, apud. KLEIN, 2004), que diz:

Torna-se cada vez mais comum pegas com um apelo emocional especifico
em destaque ou inserido como unico protagonista nos anuncios: a causa
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social, focada em pautas identitarias de minorias sociais. A estratégia
denominada marketing de identidade.

Segundo Semprini (2006), as marcas poés-modernas comegam a ser
criticadas devido as suas estratégias de marketing identitarias. Isso ocorre
propriamente por conta de muitas marcas buscarem se associar a causas sociais
que muitas vezes nao condizem com as suas agdes, seus valores e, principalmente,
seus discursos sociais. Esse encontro das marcas com elos sociais as coloca

diretamente ligadas a outras camadas sociais e econdmicas.

Plascak (2009) cita os estudos realizados por Semprini (2006), em que ele
disserta sobre os modelos de marcas pds-modernas. Um destes modelos
apresentados pelo autor é o das manifestacdes das marcas.

Embora esse modelo oriente a compreensdo da marca pés-moderna, sua
complexidade esta em fazer das manifestagcbes vetores de significado do
projeto da marca. As manifestagdes permitem transformar o projeto de
marca em uma sensagao de marca, isso porque, elas pertencem ao mundo

da experiéncia, dos cinco sentidos e da vivéncia dos receptores (PLASCAK,
2009, p. 81).

As marcas para criar relagdes e aprofundamento com seu publico possuem
como projeto de marca desenvolver manifestagbes que causem aproximagao e
sensacao de pertencimento, representatividade e familiaridade. E é por isso que a
comunicagao das marcas tem dado tanta atencdo as suas mediacbes e
manifestagdes publicas (PLASCAK, 2009).

4.2 Apropriacao e identificacao

Como analisado por Semprini (2006), anteriormente as marcas usavam
funcbes basicas de apropriacao, identificagdo, qualificacdo e diversidade para se
promoverem em ambientes sociais e culturais. As marcas se apropriam de
manifestagdes sociais e culturais a fim de enrijecer lagos e ter sempre seus nomes
gravados nas mentes de seus consumidores, uma forma de criar desejo de compra

e um estilo de vida.
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[...] o apelo social emocional na publicidade, que se empenha justamente na
adogdo de uma causa social e usa artificios emocionais a fim de ligar o
movimento a marca e utiliza-lo como impulso nas vendas, pode-se notar a
presenca de ideologias, mais especificamente de ideologias de consumo,
acobertando, talvez, realidades negativas do produto/marca que o
anunciante esteja querendo ocultar (BRAGAGLIA, 2019, p. 87).

Bragaglia (2019) ainda cita que quando uma marca utiliza apelos sociais e
emocionais para gerar interacado com seus consumidores ou publico é denominado
como apropriagao social ou apropriagao ideoldgica. Esta apropriagao € configurada
pela disseminacdo de ideais, conceitos ou pensamentos que normalmente uma
marca (e/ou pessoa) ndo compactuaria a ndo ser que esses ideais tenham um
retorno. Ou seja, muitas marcas usam pautas midiaticas e sociais de forma
intencional pensando em seu lucro e audiéncia.

Apropriacéo cultural € uma agao praticada por grupos dominantes e seus
individuos. Consiste em se apoderar de elementos de outra cultura
minoritaria ou inferiorizada e utiliza-los sem as devidas referéncias e sem
permisséo, eliminando ou modificando seus significados e desconsiderando

a opressao sistematica muitas vezes imposta por esse mesmo grupo
dominante (WILLIAM, 2019, p. 64).

Ainda segundo William (2019, p. 64), “a apropriagao cultural é frequentemente
criticada porque pode levar a descaracterizacdo e a ftrivializagcdo dos elementos
culturais”, além de contribuir para a perpetuacao de esteredtipos e a exploracédo das
culturas minoritarias. Muitas vezes, essas praticas pelas marcas nao consideram a
histéria de opressao e desvantagem enfrentada por essa cultura.

A construgdo da identidade pessoal se da mediante o uso da identidade,
marca, construida a partir de uma projecdo de imagem ideal que leva as
pessoas a se apaixonarem por uma marca, pois nela verdo a si mesmas

como um espelho ou verdo o que gostariam de ver em si mesmas
(MIRANDA, 2017, p. 37).

A apropriagdo social ou ideoldgica por parte das marcas aproveita-se das
preocupagdes e valores de determinados grupos ou movimentos para se
conectarem com seus clientes de maneira mais profunda. Isso pode gerar interagcao

e engajamento, mas também pode gerar controvérsias se as agdes da marca forem
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percebidas como oportunistas ou insinceras, e € onde a fragilidade das marcas se
faz presente (SEMPRINI, 2006).

4.3 Marca Lacoste

Como afirma o site Lacoste (lacoste.com, 2012) Jean René Lacoste € o nome
do criador da marca Lacoste. Nascida através da criagdo de um modelo de camisa
conhecida como camisa polo. René Lacoste, jogador de ténis, era mundialmente
conhecido como Le Crocodile (O crocodilo), de onde vem o simbolo da marca
francesa Lacoste. O apelido foi dado pela agéncia de noticias Associated Press, ao
ganhar um prémio por vitéria em jogo, uma mala confeccionada com pele de
crocodilo. Mais do que a mala envolvida na aposta, René ganhou o apelido do

préprio animal, que posteriormente, veio a se tornar simbolo da marca.

A partir disso, o llustrador Robert George, amigo de René Lacoste, desenhou
um crocodilo que foi bordado no blazer que usava nas quadras de ténis. O tenista
gostou tanto da arte do ilustrador que mandou confeccionar para seu uso pessoal
um lote de camisas em algodao com uma malha ventilada e confortavel, produto que
virou a sua marca registrada. A partir dai os tenistas, os jogadores de polo e os de
golfe passaram a usar a pega como uniforme. O estilo criado por René Lacoste
invadiu a moda nas ruas e voltou o olhar de grandes celebridades como Jacqueline

Kennedy Onassis e Audrey Hepburn que aderiram o modelo.

Em 1972, Ralph Lauren pegou a camisa polo para sua propria linha, que seria
conhecida a partir dai como “Polo”, uma ode ao esporte da alta burguesia e,
portanto, um simbolo de destaque e do luxo. O logotipo do polo player (Jogador de
polo) foi adotado como um simbolo da marca. A partir do momento que Lauren
langou sua linha de polo shirts (camisas), a camisa foi adotada em milhares de
armarios masculinos e usar a camisa polo da Ralph Lauren transformou-se em um

simbolo de status.
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4 .4 Lacoste Brasil

A marca Lacoste abre uma conta nova nas redes sociais para o publico
brasileiro no ano de 2021, com o objetivo de tornar sua marca cada vez mais forte
na América Latina. O Brasil para a marca Lacoste virou ndo s6 uma estratégia de
marketing e venda, mas uma aposta de que eles teriam um retorno positivo dos
consumidores brasileiros e principalmente do novo grupo de compradores que a
marca atingiu no Brasil que sdo os cantores, artistas e rappers das periferias
(Padilha, 2022, Exame).

Quando a conta foi aberta (perfil da Lacoste Brasil nas redes sociais), a
meta era terminar 2021 com 120.000 seguidores. Em dezembro, o numero
ja passava de 1 milhdo, com alto engajamento. Esse feito revela dois fatos.
O primeiro: somos realmente o pais das redes sociais. O segundo: o Brasil
virou uma aposta da marca, uma espécie de cabega de chave em sua
estratégia global. O Instagram brasileiro € o unico regional autorizado
(PADILHA, 2022, Exame).

Esse feito revela que o Brasil € um pais muito ativo nas redes sociais. Isso
indica que as pessoas no Brasil sdo avidas usuarias de plataformas de midia social
e estdo se engajando no mercado de conteudo online cada vez mais. O CEO da
marca Lacoste da América Latina, Pedro Zannoni, em sua entrevista para o jornal
Forbes (2021) diz que vé o Brasil como uma parte crucial de sua estratégia global, “o
publico brasileiro € importante para nos, e estamos investindo em marketing e
engajamento com essa audiéncia.” Mostrando que a marca aumentara ainda mais o

seu engajamento com esse publico.

A Lacoste se tornou a queridinha entre os funkeiros. Entre as razdes, estdo
a ostentacdo, a busca por afirmacao financeira e por mostrar que mesmo
sendo de periferia, € possivel vestir as grifes e marcas de luxo que estédo
presentes nas classes mais altas da sociedade. Por volta de 2010, com a
ascensao do funk ostentagdo, a marca cresceu ainda mais e foi
potencializada nas periferias, principalmente em Sao Paulo, onde este estilo
de funk vivia o seu auge. Tornando o jacaré uma febre e um sonho de
consumo pelas quebradas da capital (TOLEDO, 2021, Sobre Funk).

O rap/funk € mais do que apenas um género musical, € uma forma de
expressao artistica e uma ferramenta poderosa para transmitir mensagens sociais,

politicas e culturais (LOURENCO, 2010, p. 19). Da mesma forma, a moda € uma
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forma de expressao pessoal e identitaria que pode ser usada para fazer declaracoes

sobre pertencimento social e valores.

A unido entre o rap/funk e a moda ocorre naturalmente devido a necessidade
de expressao e identificacdo social. Os artistas de rap frequentemente usam suas
roupas e estilos para se destacarem e transmitirem mensagens sobre suas
experiéncias, origens e perspectivas. Além disso, muitos artistas de rap vém de
comunidades marginalizadas e usam sua musica e moda como uma forma de luta
contra injusticas sociais, incluindo desigualdades econdmicas e raciais (ISAAC,
2022).

4.5 Campanha Lacoste

Em uma reflexdo sobre cédigos da marca francesa que se tornaram icones
culturais, a Lacoste propde um novo olhar ao classico, unindo o legado do ténis ao
movimento pulsante do streetwear, representatividade e diversidade em consoante
com a moda atual (ESTEVAOQ, 2022, Metropoles). A campanha lancada pela marca
no inicio de 2022, produzida por Pedro Napolitano e idealizada pela diretora criativa
Louise Trotter foi nomeada como People Make Icons (como se formam icones?),
tendo como personagens e modelos desta narrativa publicitaria os cantores de
rap/funk MC Caverinha e Kayblack. A mesma foi veiculada para o publico através
das contas de redes sociais da marca no Brasil tendo como o principal canal o
Instagram da marca. A campanha com os artistas periféricos mostra um novo estilo

e uma nova forma de pensar da marca Lacoste, como mostra a Figura 1.
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Figura 01: Campanha People Make Icons (como se formam icones?)

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).

E possivel perceber através da linguagem n&o verbal da imagem que os
meninos demostram possuir poder, autencidade, ostentagcdo e um estilo de vida
criativo e moderno. Colocando em prova o que Semprini (2006) diz sobre o novo
modo de consumo das pessoas ha pos-modernidade, conforme apresentado na
Tabela 1, os consumidores pés-modernos buscam por marcas que representem um

estilo de vida, uma estética seletiva e cause desejo por aqueles que o veem.

A estética apresentada pelos esteredtipos dos grupos periféricos se faz muito
presente nas novas campanhas da marca, como uma aposta para representar esse
novo grupo de consumidores e amantes da marca de luxo. Como dito por Toledo
(2021, Sobre Funk) a marca se tornou “uma febre e um sonho de consumo pelas

quebradas da capital.”

Os esteredtipos dos grupos periféricos se apresentam de varias formas nas
pecas publicitarias da marca, fazendo parte de suas narrativas, temos os cenarios
(favelas), os personagens que vao de modelos pretos a artistas de funk/rap que sao
pessoas consideradas simbolos de representatividade das comunidades, as cores
vibrantes, pecas de roupas mais criativas, conforme a Figura 2, e também musicas

do género funk/rap usadas pela marca nas campanhas.
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Figura 02: Lacoste nas ruas de Sao Paulo.

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).

A marca deixa bem explicito o seu posicionamento em relagdo a sua imagem
no territorio brasileiro, em que se manifesta de forma informal usando girias e o
modo de falar das periferias em todas as suas publicagdes, como mostra as Figuras
3 e 4. Sua abordagem é a de gerar desejo em seu publico, trazendo a
representatividade de um grupo que se faz muito presente no consumo da marca no

Brasil, as pessoas periféricas.

Figura 03: Legenda do Instagram na campanha People Make Icons.

[ acostebrasil @ « Seguir

e  |2costebrasil @ Na ostentagio do seu estile proprio, vocé
sempre esta no comando. #PeopleMakelcons

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).

A forma como a Lacoste se comporta na estruturagdo de suas legendas para
as campanhas e pecas publicitarias demonstram como ela esta focada neste novo
grupo, como apresentado na Figura 3, em que ela deixa claro que seus produtos
expressao ostentagdo e comando, ou seja, a pessoa que porta Lacoste esta em um

nivel superior de vida e estilo.
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Figura 04: Legenda do Instagram nas fotos do Kayblack.

[ acostebrasil @ = Saguir

- lacostebrasil @ Aviza o dono da Lacoste que o Erealkayblack &
[ <
o Emccaverinha passaram na |

looks? @ 3 #Crocobr

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).

O cantor Mc Caverinha, um dos novos associados a marca e personagem da
campanha People Make Icons, diz em um dos videos da campanha que “E um
sonho poder usar. Alias, trés palavras que descrevem ser um crocodilo sdo: sonho e
conquista, é tudo de bom” (MC CAVEIRINHA, 2022, Rota Cult) O que mostra como
a marca se faz presente na mente e no coracdo dos moradores das comunidades e
que o estilo que a marca representa se faz enraizado nas ruas das periferias de todo

o Brasil.

Figura 05: Campanha People Make Icons.

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).
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Ja o cantor Kayblack, também personagem da campanha ao lado de MC
Caverinha e um dos representantes da marca no Brasil, disse em seu video para a
campanha que “Uma palavra que define a Lacoste para mim € sonho porque me fez
acreditar. Eu sonhei desde pequeno e consegui” (KAYBLACK, 2022, Rota Cult).
Reafirmando para o publico que a marca € muito presente e forte nas comunidades

e faz parte de sua construgéo de identidade.

Essa abordagem que expressa manifestagdes sociais trazendo novos
personagens e representantes para a fronte da marca acarretou em diversas
opinides do publico, desde compradores a apenas seguidores de seu perfil, pessoas
que se sentiram representadas e viram a si mesmas nas novas campanhas da
Lacoste e aqueles que ndo concordam com a nova imagem da marca e seu

posicionamento junto com os artistas e periféricos, a seguir nas Figuras 6 e 7.

Figura 06: Comentario de seguidor no perfil da Lacoste Brasil.

#e=  lacostebrasil @ - Seguir

yokaisaam Caral guem diria, 2 alguns anos atras vocé via os o
cara passando dificuldade ignorado pela sociedade, hoje 2
lacoste t4 clicando

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).
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Figura 07: Comentario de seguidor no perfil da Lacoste Brasil.

acostebrasil & - Seguir

B

alexxellal Sanzaciona es5a3 Lacoste & de mais o
B iz . -
% lucas_verii Lacoste pra sempre lacoste e minha vida & W & o
ﬂ"] donhall__ @ro_donhz lacoste investindo mtt nos negros isso o
-z

Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2022).

A marca juntamente com os movimentos e manifestagdes sociais abriram
muitas portas para a representatividade dos grupos periféricos dentro das marcas de
luxo no Brasil, trouxe uma nova perspectiva sobre tais consumidores e conexdo com
0s mesmos. Suas atuais campanhas acompanham um ato de transgressao aos
esteredtipos sociais ao fugir do senso comum das pessoas e de seu publico

considerado normativo, brancos e ricos (SOARES, 2015).
Lysardo-Dias (2007, p. 26) afirma que:

Transgredir é fugir daquilo que é a “norma comum”, é desobedecer aos
padrbées previamente determinados. Por mais que a publicidade atue sem
nenhuma pretensao politica e em conformidade com os padrées comerciais
e as leis de mercado que lhe sao inerentes, ela pode assumir um carater
transgressor quando sugere alguma mudanga na ordem social pré-
estabelecida; quando propdée uma estética outra que ndo aquela
convencional; quando, sobretudo, subverte algum tipo de esteredtipo.

Para algumas pessoas essa mudanga nao foi tdo aceita, a abertura de portas
das lojas Lacoste Brasil para qualquer consumidor e a imagem da marca ser
representada por um novo publico causa ainda muita controvérsia (ASSUNCAO,
2021, FFW Uol).

Tenho certeza absoluta (que existe um receio), as marcas de moda de luxo
podem até se relacionar com as “personalidades” de periferia, mas
dificilmente, pra nao dizer nunca, vao querer estar préximas de verdade da
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massa. E ai que t4 a minha critica sobre tudo isso: s uma representagdo
com personalidades pra mim é pouco, ndo carrega verdade em si, além do
medo de perderem dinheiro e serem cancelados. Se ndo vejo projetos e
impetos que busquem realmente desenvolver a cultura no todo, ndo so
dizendo que chamou uma personalidade de periferia para participar de algo,
entdo acho que é jogada estratégica de mercado e nada além (Bertoli,
2021, FFW Uol).

Alguns outros comentarios em redes sociais da marca também trazem muitas
criticas quanto ao novo publico, uma critica com dois pontos de vista, tem aqueles
como a Bertoli (2021, FFW Uol) que vé essa mudanga como uma apropriagao de
imagem e cultura e outro lado que veem a marca se rebaixando ao usar

personalidades periféricas e artistas do funk como simbolo da marca, Figura 8.

Figura 08: Comentario de seguidores no perfil da Lacoste Brasil.

Fo  lacostebrasil @ - Seguir

@ gabrielcapelac Devolvam a verdadeira lacoste, lamentavel o IV
que vem acontecendo com a marca nesses Ultimos anos

m 77 curtidas Responder Ver traducdo

@ mathmontteiro @gabrielcapelao sai dai boy cu o
" kkkkkkkk

a filho_de_deus01__ @g Nevsc mas Nem por isso )
quer dizer que a falsificagdo e a favela em si gueimam

3 marca, até porque muitas edigdes da Lacoste s3o

muito mais consumidas por favelado, como edigio

andy, Djockovic, infelizmente pelo prego acaba que
inacessivel pra muitos, mas jJamais o favelado vai

queimar a marca, muito pelo contrario gera mais

lucros pra propria marca.

n 0 curtidas Responder Ver traducdo
Fonte: Instagram da Lacoste Brasil (2023).

Porém, a aceitacdo ainda é muito mais expressiva, sendo possivel essa
interpretacdo dada ao fato de a marca estar apostando e entrando de cabega nessa
nova era do crocodilo. O Padilha (2022, Exame) discorre sobre a marca no territorio
brasileiro dizendo que “o Brasil virou uma aposta da marca, uma espécie de cabeca

de chave em sua estratégia global.”

A jornalista Baltrusch da revista Abramark (2023) discorre sobre o novo

posicionamento da marca globalmente que tem cada vez mais inserido um olhar de
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diversidade em seus produtos e pautando a marca com um manifesto social que
promove a interacdo com e entre pessoas de comunidades distintas, unindo todas
com uma cultura de estilo e paixao pela Lacoste. O diretor de marketing da Lacoste
da América Latina, Eduardo Rodrigues, diz em sua entrevista para a revista que a
marca esta lutando para promover a diversidade de publicos e abracando a
pluralidade dos consumidores.
Um detalhe interessante entre os consumidores da Lacoste é que o apelo
da marca passou do tradicional comprador de artigos de luxo para os jovens
que vivem na periferia das grandes cidades. Com isso, ela ganha forga ao
se tornar objeto de desejo. Em muitos ambientes, uma polo Lacoste é um

atestado de bom gosto — e garante ostentagdo para um publico que quer
se afirmar pelo que veste (SANT'ANNA, 2022).

Semprini (2006) discorre que as marcas pos-modernas precisariam entrar em
um novo ambiente para se estabelecer no mercado por conta das mudancas de
pensamento dos consumidores sobre o que consomem, € uma dessas mudangas é
a busca por produtos que mostrem pluralidade, como mostrado anteriormente na
Tabela 1. A Lacoste Brasil apresenta em seu novo posicionamento essa
preocupacao de estar presente nesse ambiente de pluralidades com publicos

distintos.

Devido a todos esses fatos sobre a Lacoste Brasil ter ingressado em uma
nova etapa de branding, leva a questionar se toda essa mudanga de cenario e
narrativa afetou de alguma forma a marca. A revista Isto é Dinheiro realizou uma
entrevista com o CEO da Lacoste, Pedro Zannoni que, segundo ele, a marca no
Brasil alcangou uma meta maior do que a empresa tinha como meta, um aumento
de faturamento acelerado e exponencial, sendo que a visdo da marca é que até
2024 tenha 60 franquias espalhadas por todo territério brasileiro (SANT'ANNA, 2022,

Isto € Dinheiro).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante dos resultados de estudo deste trabalho, pode-se perceber que alguns
objetivos foram alcangados e que a problematica que diz respeito ao uso dos
esteredtipos dos grupos periféricos por marcas como uma apropriagcdo de sua
cultura, estilo e elementos que compdem as suas vivéncias sao utilizados com a

premissa de um novo posicionamento de marca.

Sobre a hipotese da ascensdo e da visibilidade que esses personagens
periféricos tem ganhado pelas midias e por marcas também se apresenta de forma

positiva sobre o que foi avaliado.

Confirmou-se a hipétese inicial ao demostrar no decorrer da analise da
campanha People Make Icons, que a recente ascensao das pessoas periféricas as
coloca diretamente no radar das midias e das marcas, devido ao seu alto
engajamento com o publico digital e a importancia de representatividade que as
pessoas comecgaram a sentir sobre seus movimentos e manifestacées sociais serem

ouvidas e vistas.

Quanto aos objetivos especificos, ficou claro através de entrevistas e falas
mostradas anteriormente em que os representantes da marca Lacoste, como Pedro
Zannoni e Eduardo Rodrigues (CEO e diretor de marketing da Lacoste na América
Latina) que a empresa tem usado os grandes artistas do mundo do funk/rap como
uma estratégia para alcangar um numero maior de consumidores e que ja estao
colhendo resultados sobre esse novo posicionamento. Porém, como a marca tem se
aberto cada vez mais nao s6 para esse publico a frente de suas campanhas, mas
também abriu oportunidades para que essas pessoas fossem notadas no mundo da
moda e do luxo seriam necessarias mais analises internas para entender como ela
realmente se comporta em relagdo a essa mudanga para verificar a legitimidade de

suas acgoes.

Todavia, a utilizagdo dos estereotipos dos grupos periféricos se apresenta
pela marca de forma positiva e criativa, onde as campanhas sao realizadas em
cenarios dentro das comunidades e a diversidade de seus modelos representa de

forma positiva e genuina a vivéncia e cotidiano dos moradores. A marca tem
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desmitificado por meio de suas campanhas os espacos pertencentes a favela e
mostrado ao mundo a beleza, diversidade, qualidade, sofisticagdo e modernidade

gue essas comunidades representam denunciando preconceitos.

Conclui-se, portanto, que, a formacao de esteredtipos pode ser utilizada pela
publicidade para auxiliar na criacdo dos elementos que irdo compor uma campanha
ou um posicionamento de marca baseados no publico que queira atingir como
consumidor de seus produtos, e esses elementos podem ser o local, as musicas,
vestimentas, formas de falar (girias), entre outros. A marca Lacoste Brasil apostou
no uso dos esteredtipos de grupos periféricos e tem investido positivamente nesses

novos representantes da marca.
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