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Resumo: O presente artigo analisa a campanha "People Make Icons" realizada em 2022 pela empresa Lacoste, assim como
sua mudan¢a de comunicagdao com seu publico alvo no Brasil até o primeiro semestre de 2024. Para isso, foram utilizados
os seguintes autores: Lipovetsky, Simmel e Roux, a fim de melhor compreender a relagdo das marcas de luxo com a periferia
brasileira, com o auxilio de documentos como, musicas, publicagdes no Instagram e eventos.

Palavras chave: Periferia, Luxo e Marketing

Abstract: This article analyzes the "People Make Icons" campaign carried out in 2022 by the company Lacoste,
as well as its change in communication with its target audience in Brazil until the first half of 2024. For this, the
following authors were used: Lipovetsky, Simmel and Roux, in order to better understand the relationship of
luxury brands with the Brazilian periphery, with the assistance of documents such as songs, Instagram posts and
events.
Keywords: Periphery, Luxury and Marketing
Introducao

Segundo LIPOVETSKY & ROUX (2005), a natureza do luxo ¢ mutavel, existindo a partir da escassez e
desigualdade e se adaptando com o passar do tempo, tomando forma daquilo que a maioria deseja, mas ndo possui
acesso. Desse modo, as marcas de luxo tendem a se afastar das camadas menos da sociedade, buscando
exclusividade, entretanto a Lacoste, marca francesa criada em 1933, desde sua concepgao buscou a inclusao como
pilar, tornando-se singular no seu nicho de mercado.

O objetivo do presente artigo ¢ o estudo da marca Lacoste, analisando campanhas e posts em seu
Instagram regional realizados em 2022, desse modo compreendendo a missdo da marca de incluir vozes
periféricas ndo apenas em seu marketing, como também, uma parte do seu publico. E assim, compreendendo o
potencial do publico periférico e a inclusdo e representagdo deste, em posi¢cdes de renome. Este trabalho foi
estruturado da seguinte forma: explicagdo da relacao entre a periferia e a moda e como isso afeta a identidade dos

membros desta comunidade, contextualizagdo do mercado de luxo e sua ligacdo com a periferia, introducao a

Lacoste e, por fim, analise de campanhas realizadas em seu Instagram em margo de 2022. Sendo assim uma
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pesquisa documental e qualitativa, que chegou a conclusdo de que a marca, que possui a inclusdo como pilar
desde sua concepcao, valoriza o publico periférico, ndo apenas como forma de marketing, mas como compradores

em potencial.

Moda, Periferia e Identidade
A moda segue um fluxo vertical, comeg¢ando nas camadas sociais superiores € se dissemina para as
margens da sociedade, assim afirma a teoria Trickle Down, criada por (SIMMEL, 1904) definida como:

Os esquemas de difusdo de tendéncias ‘de cima para baixo’ e o ‘de baixo para cima’ podem ser relacionados,
nesta ordem, aos sistemas haute couture e prét-a-porter. Nesse sentido, seriam as tendéncias disseminadas
pelas elites, ou seja, de poucos individuos para muitos, convergentes as dindmicas operantes pela haute
couture (ZANETTINIL 2012, p. 71)

Desse modo, as hierarquias sociais se mantém vivas no mundo da moda, em que a elite economica
determina e dissemina tendéncias. Assim, ao seguir esse ponto de vista, aqueles que se encontram nas periferias
seriam incapazes de gerar moda, apenas interagindo com a mesma e as tendéncias que se criam uma vez que ja
foram disseminadas por outro, de certo modo sendo os “ultimos” a entrar em contato com ela. Todavia, ao
observar a indumentaria de um jovem morador da periferia e um que vive em um bairro nobre € possivel notar
diferencas estéticas que apontam para a existéncia de uma moda sem influéncia da burguesia, desse modo se
aproxima desse conceito a teoria do Bubble Up, também criada por SIMMEL (1904) também definida “[...] assim
sendo, esse novo modelo de difusdo apontou que as tendéncias ndo estariam restritas as copias dos grupos
economicamente mais elevados, porém também geradas pelas camadas ditas inferiores da sociedade.”
(ZANETTINI, 2012, p. 71)

Seguindo o caminho oposto ao Trickle Down, a tendéncia origina-se de movimentos de rua que ao ganhar
reconhecimento sdo, eventualmente, apropriados pelas camadas mais elevadas da sociedade, sendo o punk um
exemplo do fendmeno. Uma vez estabelecidas, as teorias sao capazes de coexistir, (ZANETTINI, 2012), visto
que a moda ¢ um fendmeno plural que se utiliza de multiplas influéncias que surgem de locais variados e certas
vezes opostos.

A periferia vem a ser definida como uma area urbana de infraestrutura carente sendo habitada por aqueles

das camadas mais baixas das classes sociais (SARMENTO, 2022, p. 23). Sendo assim, seus moradores sdo vitimas
de preconceitos que se estendem desde sua maneira de comunicacdo até suas vestimentas por membros de
camadas mais elevadas, desse modo seus valores estéticos ndo podem ser comparados. Assim, ao pensar na
estética periférica, essa diferencia¢do deve ser considerada.
Todavia, o que seria essa moda criada pela periferia? No Primeiro momento, deve-se considerar que no Brasil
cerca 17,1 milhdes de pessoas vivem em comunidades, segundo dados coletados pelo Instituto Locomotiva, em
parceria com o Data Favela e a Central Unica das Favelas (Cufa)*. Assim, ndo existe uma periferia singular, porém
é possivel observar estilos que se disseminam e ganham popularidade como o Mandrake®, tendéncia que se
espalhou pelo pais durante 2020 e 2021.

Ao observar essas estéticas e subculturas é possivel notar semelhangas, como a adesdo a shorts e bermudas,
o uso de d6culos de sol com designs complexos, camisas de time e outras como ¢ afirmado por PEREIRA (2014).

4 Informagdes retiradas do site Data Favela e a Central Unica das Favelas (Cufa): https:/brazilfoundation.org/project/cufa-central-unica-das-
favelas/#:~:text=A%20CUFA %20tem%20a%20miss%C3%A30,esporte%2C%20educa%C3%A7%C3%A30%20e%20qualifica%C3%A7%C3%A30%20profissional .
Acesso em: Acesso em: 10 Abr. 2024
5 Originando-se na periferia de Sdo Paulo, a subcultura engloba musica e vestimenta. https://www.opovo.com.br/vidaearte/2021/07/01/voce-e-mandrake--entenda-a-
giria-que-ganhou-fama-no-tiktok.html. Acesso em: 14 Abr. 2024
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Uma caracteristica que chama atencao € o uso de itens de marcas de grife, sejam eles falsificados ou reais, marcas
como Oakley e Lacoste sdo parte dessa moda periférica como inspiracao ou parte da vestimenta.

Relacio das marcas de luxo com a periferia

Para compreender o relacionamento entre o luxo e a periferia, primeiro deve se conceituar o luxo. O luxo
¢ mutavel, possuindo significados diferentes durante a evolu¢do da humanidade, entretanto o uso do luxo como
forma de expressao por aqueles que possuem acesso a ele ¢ uma constante. Conforme dito por (LIPOVETSKY
& ROUX, 2005, p. 37) o luxo ¢ uma forma de expressao,

O luxo ¢, além de tudo, uma maneira de se expressar: O luxo aparece simultaneamente como uma
“expressdo de erotismo”, uma resposta ao desejo de gozar o mundo. Signos estatutarios, nem por isso 0s
bens de luxo exprimem menos a intensidade nova da relagdo do homem com as coisas, a paixdo pelo belo,
o apelo dos prazeres estéticos, uma aten¢do mais subjetiva, mais sensivel as coisas em sua singularidade.
(LIPOVETSKY & ROUX, 2005, p. 37)

Além disso, mesmo com suas caracteristicas mutaveis a sua associa¢do, a exclusividade e refinamento
permanecem com o passar do tempo. Mudangas essas que servem para distanciar as camadas sociais mais baixas
da populagao. Um dos pilares do luxo € ser inalcangével, existir fora da realidade da maioria da populagao, como
afirma. Assim, ao definir o luxo ¢ possivel compreender como seu relacionamento com a periferia ocorre, uma
vez que ele utiliza dela para explicar sua existéncia, afinal o luxo necessita de escassez.

A comunidade da periferia, por sua vez, possui um desejo pelo luxo, como outros membros da classe
trabalhadora, que se torna visivel em suas produgdes culturais e artisticas. Um exemplo sendo o Funk Ostentagdo,
movimento musical originado por jovens nas periferias de Sao Paulo.

As letras de funk que eu ouvia exaltavam, portanto, grifes, marcas, modelos de automoveis e consumo de
bebidas relativamente caras como espumantes Chandon, Uisques Red e Black Label, Tequilas, Vodkas
Absolut, entre outras. (PEREIRA, 2014, p. 6)

Esse fetiche pelo luxo € visto ndo s6 nas letras das musicas como também em seus videoclipes, (PEREIRA,
2014), em que sdo vistos os mesmos produtos mencionados pelos artistas. Além disso, mansdes e limousines sao
cenarios utilizados para demonstrar a ideia de sucesso que se associa a essa ostentagdo. Entretanto, essa ndo seria
a realidade dos jovens que vivem nessas periferias, por isso movimentos como o Funk ostentagdo servem como
um ideal a ser alcangado, mostrando o luxo para aqueles dentro de comunidades periféricas.

A exposi¢do que esses musicos trazem para as marcas de luxo serve como uma propaganda, uma vez que
suas musicas conseguem milhdes de visualizagdes nas plataformas de redes sociais, atraindo mais possiveis
clientes para essas marcas. Esse relacionamento entre a letra de uma musica e o que aparece em seu videoclipe
serve ndo apenas para demonstrar o poder aquisitivo do cantor, como também o quao cobicada uma marca €.

Lacoste - Do erro ao sucesso!

A histéria da marca Lacoste®, inicia-se em 1933, com os criadores René Lacoste e o industrial André
Gillier. A griffe surge a partir de necessidades ergondmicas de René, visto que ele era jogador de ténis da €época.
A partir disso, surge a camisa polo, apos encurtar as mangas e utilizar um téxtil que facilita a entrada de ar, sua
disseminagao ¢ feita pelo jogador nos torneios em que participava e ao se destacar, consequentemente protagoniza
sua marca, que acompanhava seu emblema de crocodilo no peito.

6 Informacdes retiradas do site da marca Lacoste disponivel em: https://www.lacoste.com/br/lacoste-
heritage.html?_gl=1*7iy70g*_up*MQ..&gclid=Cj0KCQjwztOwBhD7ARISAPDKnkA05V0I2nCZ-u0O9MTte3FpQKAabdaxHdBOi2-
LGbKa4imO909SLwh4aApjuEALwW_wcB#a-polo-lacoste Acesso em: 6 Abr. 2024.
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Desde sua criacdo, a griffe tem por objetivo abragar diversas comunidades e desenvolver uma tinica cultura
a partir da associagdo aos codigos do crocodilo, sendo ela apresentada com o proposito de elevar a elegancia
transcendendo as diferengas, unindo pessoas de diferentes status, género e culturas (DINECK, 2023).

Ao se tratar de disseminacao ao redor do globo, obtém-se que isto ocorre com a marca a partir do ano de
1950, propagada primordialmente por meio do esporte e sendo revoluciondria no setor de moda esportiva.
Entretanto, em 2021, a griffe escolheu o Brasil para obter o primeiro Instagram regional da marca, pois até entao
sO existia um perfil oficial e global da Lacoste. Segundo Dineck (2023, p.43), “As redes sociais desempenham
papel crucial na evolugdo e atualizagdo das estratégias e abordagens das marcas, desempenhando um papel
transformador na sociedade”. Em paralelo, essas mesmas midias permitem a participacao ativa da comunidade
de usuarios na conexao ¢ compartilhamento de informagoes (GRIGOLATO, 2023).

Dito isso, em andlise a dissemina¢do da marca em territorio nacional, ¢ evidente que redes como,
Instagram, YouTube e X por anos, foram o meio de propagacdo da marca do crocodilo, por meio primordialmente
de rappers e MC’s. Com isso, percebe-se que seu marketing de influéncia, uma vertente do marketing digital que
consiste no trabalho com produtores de conteudo que fazem uma associacdo entre a marca € o publico
influenciado por eles (DANTAS, 2022), se iniciou antes mesmo da instauragao de um Instagram regional.

Entretanto, sua largada no primeiro Instagram regional oficial, ndo foi bem recebida pelo publico
brasileiro, sendo alvo de criticas e cancelamento da comunidade periférica, pois em sua primeira campanha feita
para o veiculo, com inicio em agosto de 2021, intitulada de “Play Collective” a marca escolheu como
protagonistas o cantor ¢ compositor Jao, o ator Jodo Guilherme, a empresaria Helena Bordon e a modelo Pretta
Mesmo, sendo a unica figura preta escolhida (GRIGOLATO, 2023, p. 22).

O feedback avesso veio de imediato, contando com pronunciamento dos artistas do funk e rap em
desaprovacdo a falta de representatividade e diversos comentérios negativos do publico que acompanha e se
conecta com a marca por meio das redes sociais. Nesse momento, refor¢a o debate de marginalizacao da periferia,
visto que esse publico ¢ historicamente excluido e subestimado.

Ademais, por conta de toda a polémica, em resposta a0 meio de comunica¢do ELLE’, a Lacoste aponta
que “tem em sua missdo, visdo e valores para celebragdo das diferengas” e acrescentou frisando que “sempre
contemplou todos os publicos de relacionamento da marca, independentemente de credo, cor, orientagdo sexual,
classe social ou género”.

Analise - marketing Lacoste Brasil e insercio da comunidade periférica no setor de comunicacio.

Com base nos fatos anteriormente mencionados, ¢ perceptivel que em dado momento a “griffe do
crocodilo” precisou redirecionar seu marketing digital para suprir as necessidades de seu publico no Brasil. Diante
disso, iremos analisar os efeitos da campanha “People Make Icons”, realizada em margo de 2022, que obteve
como protagonista os cantores de Trap, Kayblack ¢ MC Caverinha, oriundos de Sao Paulo, como também os
feitos pos-campanha e a continuidade do marketing de influéncia atualmente.

Ao tratar de meio digital é importante associar-se ao marketing digital, sendo definido como:

Este conceito consiste no conjunto de atividades que uma empresa ou pessoa executa online com o objetivo
de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marcal...] a autora também
frisa que “Conexao, expansio e fidelizagdo sdo alguns objetivos do marketing digital. (GRIGOLATO, 2023,

p. 21).

Nota-se que a maneira como uma marca se apresenta no mercado ¢ um fator que pode determinar
aproximacao ou afastamento de seu publico; por isso, € necessario que essa comunicagdo seja feita de maneira
assertiva, a fim de gerar identificacdo e apreco no consumidor (DANTAS, 2022).

7 Informgdes retiradas do site da revista Elle, disponivel em: https:/elle.com.br/moda/a-relacao-de-grandes-marcas-com-a-periferia. Acesso em 10 Abr. 2024
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Sendo assim, neste cenario, a marca Lacoste se mostra como ouvinte de seu publico ao executar sua
segunda campanha no Instagram regional do Brasil e realinhar o proposito da marca com as demandas e
necessidades de seus consumidores. Sendo ela intitulada de “People Make Icons” a qual visava questionar como
surgem 0s icones a0 mesmo passo que entrega uma correlagdo entre o classico ¢ o moderno (DANTAS, 2022).
Para isso teve como protagonistas dois cantores de Trap.

Nesta colecao € possivel perceber uma modelagem oversized nas blusas polo, cores vibrantes sendo
apresentadas em duo collor nas pegas, ¢ presente também casacos que lembram o modelo de casaco corta-vento
muito utilizados no traje de baile funk, a logomarca ¢ projetada de forma aumentada, também conta com saias
plissadas inspiradas na mulher de René Lacoste. Para além de modelagens, o cunho visual e poético da campanha
aproxima-se a moda de periferia. Associada a uso de marcas de griffe ou populares no meio periférico, shorts e
bermudas, vestido curto, entre outros (PEREIRA, 2014). Foi publicado um fashion film no feed da marca, o qual
se nota algumas dessas caracteristicas.

Figura 1 — Fashion Film Colecdo “People Make Icons”

Fonte: Instagram Lacoste Brasi (.2024)

Diferente da campanha “Play Collective”, essa teve um feedback positivo, pois deu visibilidade a um
publico que sempre fez publicidade direta e indiretamente de maneira gratuita para a marca, alcangando novas
classes sociais, nao sendo restrita somente ao publico de moda elitista. E dando oportunidade para aqueles que se
encontram a margem da industria da moda.

Para além de uma agao de retratamento € possivel perceber que a Lacoste continuou incluindo esse publico,
tal fato se observa na comemoragao de seu aniversario de 90 anos, em maio de 2023. Uma de suas agoes foi a
publicacdo em seu feed do Instagram um reels em parceria com o Kondzilla®, sendo essa uma plataforma de
conteudo de musica e cultura de rua.

8 Informagdes disponiveis em: https://kondzilla.com/ Acesso em: 6 abr. 2024
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No video ¢ apresentado um pouco da cultura do Funk, mediante trajes, dangas e batida musical, sendo
também narrado em dado momento por pessoas com a vivéncia da periferia, que frisa a importancia da acao e do
reconhecimento da marca para com eles, tornando explicito a realizacdo de um sonho com essa parceria, tal fato
pode ser observado tanto no video da campanha “People Make Icons”, como na comemoracao dos 90 anos de
marca.

A parceria nao se deu somente no Brasil, mas alcangou nivel internacional, tendo a presenga dessas figuras
do Funk, Trap e Rap, que propagam o /ifestyle da marca e gera desejo no publico, em eventos importantes do
mundo da moda. Tal qual, o desfile de estreia da Lacoste na Paris Fashion Week — Fall Winter 2024, em margo
do mesmo ano, marcando um retorno as passarelas e um propdsito em vista da diretora criativa Pelagia
Kolotouros, que busca equilibrar a tradicdo da marca com combinagdes do streetwear, para se conectar também
com o publico jovem. °

Para isso, a marca contou com a presenca do rapper Thiago Veigh, figura brasileira que representou a moda
de rua no desfile da Lacoste, para a temporada de inverno no Paris Fashion Week, em margo de 2024. Em seu
Instagram pessoal, o cantor publicou um video em conjunto com o perfil oficial da Lacoste Brasil, o qual narra a
realizacdo de um sonho e se comunica com sua comunidade “E muito dificil hoje em dia as pessoas da onde eu
vim terem essa fé mesmo de que vai acontecer...” “E eu ndo sou qualquer pessoa que to6 aqui representando a
marca, eu sou a pessoa que queria ter uma camiseta, ter uma meia, ter uma parada e hoje eu to representando a
marca que eu pedi, eu joguei pro céu e aconteceu.®”

Conclusao

Com base no que foi apresentado, compreende-se que a moda ¢ utilizada como instrumento de
pertencimento e ascensdo para as subculturas, tida também como porta-voz dos ideais presentes nessa
comunidade. Neste estudo, ¢ possivel concluir como a marca Lacoste interage com o seu publico da periferia
brasileira. Para isso, discorremos acerca do fluxo da moda atendendo classes mais altas da sociedade, como
também na periferia, sendo esse o foco. Segmentando esta pesquisa na griffe francesa Lacoste e por fim sendo
feita uma analise de seu posicionamento de marca pela campanha “People Make Icons”, como também de seu

9 Informagdes retiradas do site ELLE, disponivel em: https://elle.com.br/desfiles/paris-fashion-week-lacoste-inverno-2024 Acesso em: 10 abr. 2024
10 Video disponivel em: https://www.instagram.com/reel/C4UBDzzx_6k/?igsh=MThObXBqZHZyZGKk5NA== Acesso em: 10 abr. 2024
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feed no Instagram, estratégias de marketing digital e de influéncia ¢ sua associagdo com figuras publicas que
representam a marca.

Os resultados obtidos fazem parte do entendimento que o case da marca francesa Lacoste ¢ uma agao
impar no mundo da moda, principalmente dentro do mercado de luxo, no qual a marca atua. Vimos que essa
associagdo entre periferia, moda e luxo, se deu de maneira assertiva a partir do momento em que a griffe se
colocou como ouvinte de seu publico e ndo mediu esforgos para reestruturar seu marketing no Brasil. Para além
de um posicionamento social, torna-se evidente que esse publico periférico tem um potencial no mercado, ainda
pouco explorado e excluido pela moda elitista. Nesse posicionamento da marca demonstra-se a importancia da
inclusao desse consumidor e da forga dele, podendo servir de exemplo para outras marcas e tornar-se até uma
acdo recorrente neste eixo fashion. Ademais, esse estudo ¢ o ponto de partida para a compreensao da relagao de
marcas de luxo com a periferia, sendo possivel tragar outras perspectivas, como o estudo de marcas que qualificam
sua relacdo com a comunidade para além do consumo, mas também ao instigar projetos sociais de suporte direto
a esses individuos
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