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RESUMO

As estratégias de comunicacdo adotadas por grandes empresas sdo
frequentemente usadas como cases de estudo, possibilitando a compreensao de
como € possivel aprender com erros e acertos, a fim de construir uma comunicacao
efetiva. Pensando nisso, essa pesquisa foi desenvolvida aproveitando a visibilidade
de uma das principais marcas de roupas do mundo: a Lacoste. Mais do que
consumidores, a Lacoste consegue cativar seu publico e torna-lo fa da marca. Nesse
contexto, o foco central € compreender como as estratégias de comunicacdo da
Lacoste podem interferir na percepcao do publico sobre a marca. E, para encontrar
respostas ao problema de pesquisa sobre a forma com a qual se observa o
comportamento do consumidor da marca Lacoste, em diferentes campanhas e
estratégias da marca, duas campanhas foram avaliadas: “Crocodilos Jogam Juntos”,
de 2021 e “People Make Icons”! de 2022. Essas campanhas diferem tanto em
abordagens quanto em resultados. A resposta do publico a cada uma das campanhas
foi avaliada a partir dos comentarios realizados nas publicacfes escolhidas como
amostragem. Desta forma, para embasar os dados obtidos, o referencial teérico
possui contribuicbes de diversos autores das areas de comunicacédo, filosofia e
sociologia, sendo eles: Paulo Freire (1977), Jesus Martin Barbero (2002), Pierre Lévy
(1994), Umberto Eco (1993), Marshall McLuhan (1969), Carolina Terra (2015), Raquel
Recuero (2009) e Margarida Kunsch (2003), entre outros nomes importante da
literatura. Para que fosse possivel validar as teorias trazidas no referencial, utilizou-
se 0 método de pesquisa de Kozinets (2014), a Netnografia, sendo os dados obtidos
através das redes sociais por meio da observacdo das interagbes do publico da
marca. O resultado das andlises aliadas ao embasamento tedrico trouxe a
constatacdo de que o publico-alvo possui papel determinante para o sucesso das
estratégias de comunicacéo. Este fator precisa ser tomado pelos profissionais da area
como o pilar principal para que a marca se mantenha préospera. Além disso, foi
possivel perceber o papel social que a comunicacdo desempenha, abrindo espaco

para debates sobre temas importantes.

1 Tradug&o: Pessoas Criam icones.



Palavras-chave: Lacoste, Estratégias de Comunicacdo, Representatividade,
Publicos, Movimento Hip-Hop.
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1. INTRODUCAO

As estratégias de comunicagdo evoluem constantemente com empresas
investindo e apostando em campanhas elaboradas que criem e estabelecam um
vinculo com o publico. A utilizagcdo de pautas sociais e temas com 0s quais a
comunidade se identifigue é uma das estratégias adotadas por profissionais da
comunicacédo. Devido a isso, para a elaboracdo de estratégias eficazes, conhecer e

entender o comportamento do publico-alvo se torna uma tarefa essencial.

Para a construcdo de estratégias, € preciso criar personas, aguelas que
tenham o perfil do comprador ideal do seu produto e/ou servico. A partir desse ponto,
a comunicacgédo deve ser desenvolvida considerando os habitos dessa persona, qual
rede social ela mais usa, o que gosta de fazer, se é engajada em pautas sociais e se
costuma comprar online. Ao tracar esses perfis, a empresa pode se aproximar do
publico através da comunicacao e linguagem adequadas.

Entretanto, apesar da importancia em tracar esse perfil, € necessario estar
ciente das diferencas de cada individuo, como afirmou Lucia Santaella no Esquenta
ComPés sobre Memoria e Cultura Digital 2(2022): “A memoria € individual e, mesmo
pessoas tendo vivéncias semelhantes, a constituicdo da memoéria de cada um é
diferente” (Santaella, 2022).

Pensando nas midias sociais como uma “selva”, onde todos os dias os
usuarios sdo bombardeados por informacdes, sejam elas anuncios, videos, artigos,
noticias ou quaisquer outros dados, € preciso olhar a comunicacédo digital de forma
diferenciada. Assim como Santaella mencionou no ComPds (2022), ao abordar um
dos fatores que constituem o ser humano como unico, a comunicacao feita nos meios
digitais, apesar de lidar com individuos singulares, parte do ponto no qual os grupos
sociais compartilham comportamentos e percepcdes. A partir disso, podemos
trabalhar estratégias de marketing, temas que serédo abordados posteriormente neste

trabalho.

Tornar o usuario das redes sociais um cliente, ou até mesmo um fa da marca,

€ um desafio cada vez maior dada a quantidade de andncios, campanhas, ofertas e

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=2bkxILsu7Ro
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conteudo que ele recebe por dia. Por isso, para chamar a atencdo do usuario, €
preciso desenvolver habilidades e estudar o comportamento do grupo de pessoas que
se deseja atingir. Nesta pesquisa, analisaremos o comportamento dos usuarios da

rede social Instagram, como interagem e conversam com a marca Lacoste.

Compreendendo a importancia de entender o consumidor dos meios digitais,
busca-se investigar como ele se comporta a partir de diferentes estratégias de
comunicacéo, utilizando publicacbes do Instagram para coleta desses dados. Além
disso, pretende-se analisar de que maneira a marca conseguiu absorver as reacfes
do publico, realinhar suas estratégias e lancar uma campanha mais eficaz para

atender as expectativas.

1.1 Tema da pesquisa

A pesquisa tem como tematica de estudo o comportamento de usuarios que
interagem com a marca Lacoste no Instagram para a construcdo de estratégias de

comunicagao.
1.2 Problema

De que forma se observa o comportamento do consumidor da marca Lacoste
em diferentes campanhas e estratégias da marca?
1.3. Objetivo Geral

Compreender como as estratégias de comunicacdo da Lacoste podem

interferir na percepcao do publico sobre a marca.
Objetivos Especificos

a) Analisar a percepcao do publico nos comentarios em redes sociais da

marca, sobre as campanhas desenvolvidas

b) Entender qual o posicionamento do publico sobre a marca a partir das

interacOes realizadas nos posts na rede social Instagram

c) Investigar a mudanca de estratégias das campanhas analisadas e o

resultado ocasionado a partir disso
11



1.4 Justificativa

O estudo do comportamento dos usuérios nas redes sociais faz-se cada vez mais
necessario, devido ao aumento de individuos conectados a internet. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), houve um aumento
consideravel no numero de usuarios conectados de 2016 a 2019, totalizando,

atualmente, 71% da populacéo brasileira com acesso a internet.

Empresas tém encontrado nos meios de comunicagdo em massa, Como
Instagram, Facebook, Google, TikTok, LinkedIn, entre outros, uma maneira de se
comunicar com seu publico-alvo e expandir seus negocios. Através de campanhas
nessas plataformas, buscam disseminar informagdes sobre si mesmas com o intuito

de aumentar a visibilidade e impulsionar as vendas.

Entretanto, ndo basta somente investir um alto valor nessas midias; é preciso
tracar estratégias que atinjam, de fato, o publico desejado, para que o objetivo final
seja alcancado. Para isso, a construcdo de campanhas que abordem temas e
assuntos relevantes, é imprescindivel. Porém, mais do que isso, é fundamental
entender o comportamento dos usuarios antes mesmo de veicular quaisquer

informacdes.

Por esse motivo, essa pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de investigar o
comportamento dos usuarios do Instagram, analisando a forma como interagem e
dialogam nesse meio, utilizando a marca Lacoste e duas diferentes abordagens
publicitarias e culturais como case, e, assim, aproximar-se do que é considerado

estratégia eficaz nas redes sociais.

Embora por tras da tela do computador ou celular, esteja um individuo com
sentimentos e emocgdes impares, nas redes sociais ocorrem alguns fenémenos de
comportamentos em massa que tornam possivel tracar perfis de usuérios com base
em diversas semelhancas entre eles. A partir desses comportamentos, podemos
entender com quem vamos falar e como devemos usar esse entendimento, para
garantir que a comunicacdo cumpra efetivamente seu objetivo e atinja a persona

desejada.

12



2. ANALISE COMUNICACIONAL A PARTIR DE DIFERENTES OTICAS

Esta pesquisa, buscando atingir os objetivos propostos e compreender o
comportamento do consumidor para utiliza-lo em estratégias de marketing, traz
teorias atemporais que se encaixam na realidade digital, com autores que vivenciaram

a evolucao do Ciberespaco e da Cibercultura.

A comunicacgdo e o comportamento dos usuarios, tema abordado por diversas
areas do conhecimento, como filosofia, sociologia, psicologia, tecnologia da
informacéo e outras, proporciona a busca por informacdes em diferentes livros, 0s
guais se complementam e contribuem para aprofundar o conhecimento na construgéo

deste trabalho de concluséo.

2.1 Estratégias de Comunicacdo em Ambiente Digital
2.1.1 A evolucao da comunicacéo

Para iniciar o processo de entendimento das estratégias que serdo abordadas
e analisadas neste trabalho, é preciso compreender a evolucdo da comunicacao e

seu papel como elemento central na articulacédo das relacdes sociais.

Partindo da premissa de que viver é comunicar-se, e em todas as esferas da
sociedade o ato é essencial para o desenvolvimento humano basico, podemos
trabalhar com diversos autores, de diferentes areas, como a antropologia, filosofia e
sociologia, 0s quais demonstram a importancia da comunicacéo. Paulo Freire (1977,

p. 65), educador e filésofo brasileiro, se referiu a comunicagcdo como:

(...) o mundo social e humano, n&o existiria como tal se ndo fosse um mundo
de comunicabilidade fora do qual é impossivel dar-se o conhecimento
humano. A intersubjetividade ou a intercomunicagdo € a caracteristica
primordial deste mundo cultural e histérico. Dai que a funcéo gnosioldgica
ndo possa ficar reduzida a simples relagdo do sujeito cognoscente com o
objeto cognoscivel. Sem a relagdo comunicativa entre sujeitos cognoscentes
em torno do objeto cognoscivel desapareceria 0 ato cognoscitivo.

Com a evolugao da sociedade, passamos a entender que a comunicagao nao
se reduz a troca de informacgdes. A partir do desenvolvimento tecnolégico, desde a
invencdo do radio e da televisdo, quando o mundo iniciou um processo de
globalizagéo, a percepcdo de que a comunicagcdo tem um papel importante na
sociedade, assim como diz Paulo Freire (1977), ficou mais evidente.

13



A época, 0 que era comunicado através de emissoras de radio e televisio tinha
grande impacto na sociedade, pois 0s meios de comunicagédo de massa eram alguns
dos atores importantes da comunicacdo (Martin-Barbero, 2000). Devido ao
protagonismo e unanimidade desses meios de comunicacdo, diversos eventos
importantes na historia foram midiatizados e narrados através deles. Um exemplo é
o atentado de 11 de setembro de 2001, quando o terrorismo foi transmitido em muitos
lugares no mundo e a midia teve um papel fundamental na narrativa do acontecimento
(De Oliveira, 2008).

Na sociedade contemporanea, com 0 surgimento da comunicagao por meios
digitais, esse protagonismo do radio e da televisdo é fortemente criticado, devido a
contetidos sensacionalistas muitas vezes midiatizados por eles (De Oliveira, 2008).
Antes, esses meios eram vistos como emissores de informacfes e até mesmo
manipuladores, os quais moldavam o pensamento da sociedade, assim como 0s
tedricos da Escola de Frankfurt defendiam. Atualmente, ha teorias que refutam esse
pensamento e veem a comunidade digital como aqueles que produzem e divulgam
conteudo (Martin-Barbero, 2002).

A transformacdo da comunicacéo, assim como a da sociedade, incorpora
novas formas de trocas de informac¢des dentro do organismo social (Figaro, 2008).
No inicio do século XX, ainda viviamos a chamada “sociedade de massa”, no qual o
acesso a informacéo se dava através dos meios de comunicacdo de massa (MCM),

tendo o processo comunicacional baseado em emissor-receptor (Santa Cruz, 2010).

Nesse contexto, de acordo com alguns autores, entre eles os pensadores da
Escola de Frankfurt e alguns teéricos marxistas, as "audiéncias" eram consideradas
passivas. Ou seja, apesar da democratizacdo do acesso a informagéo, o receptor,
assim como o proprio termo sugere, somente recebia a mensagem e era passivo a

decodificacdo de informacdes, podendo ser dominado pelas grandes midias.

A teoria desses autores é de que 0s meios de comunicac¢do de massa, atraves
da narrativa criada, podiam manipular o pensamento da sociedade e determinar
“vildes” e “mocinhos” no cenario dos acontecimentos, tendo, por exemplo, um papel
norteador em decisdes politicas, influenciando por completo a opinido dos cidadaos,

considerando-os meros coadjuvantes e “marionetes” (Armand e Mattelart, 1999).
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Entretanto, Jesus Martin-Barbero (2002) recusa as ideias que resumem o
processo comunicacional apenas em emissor-receptor e meio-mensagem,
elaborando uma teoria que leva em consideracdo as transformacbes que as
mensagens sofrem no meio social a partir de contradi¢cdes, conflitos e formas de

denominacé&o. Para o autor:

A verdadeira proposta do processo de comunicacédo e do meio ndo esta nas
mensagens, mas nos modos de interagdo que o préprio meio - como muitos
dos aparatos que compramos e que trazem consigo seu manual de uso -
transmite ao receptor. (Martin-Barbero, 2002, p. 55)

Martin-Barbero (2002) acreditava que a sociedade ndo estava a mercé das
grandes midias, atuando como coadjuvante. Para o autor, apesar dos meios de
comunicacdo criarem uma narrativa dos acontecimentos, 0 senso critico da
comunidade permitia que a mensagem transmitida fosse modificada e adaptada a

realidade da sociedade.

Os meios de comunicacdo de massa, para ele, ndo tinham tamanho poder
sobre os receptores podendo manipular completamente as opinides. Apesar de
entender que as midias desempenham um papel importante, afinal de contas, séo as
gue mais tém visibilidade e alcance, as pessoas tém uma visao critica e sdo capazes
de decodificar as mensagens e informagfes recebidas (Martin-Barbero, 2002).
Posteriormente, nesta pesquisa, através da analise de dados, sera possivel entender

a que o autor Martin-Barbero (2002) se refere.

A partir da emergéncia da Cibercultura e do Ciberespaco, o acesso a
informacao e o papel da sociedade como protagonista no processo comunicacional
ficou mais evidente, comprovando as teorias de Martin-Barbero (2002). Com o
crescimento exponencial da comunicacdo digital, surgem novas dinamicas de
mobilizagdo da opinido publica, originando assim um novo cenério no qual a
sociedade assume o papel de emissora, podendo interagir ativamente nos meios

digitais como sujeito comunicante.

As redes sociais trouxeram a tona uma nova perspectiva de protagonismo, que
antes era atribuida somente ao “receptor”. Atualmente, € possivel identificar
claramente a viséo critica da comunidade, pois, na era digital, todos podem expressar

sua opiniao e atuar como emissores.
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Apesar da grande visibilidade dos conteudos das midias tradicionais, nas redes
mais utilizadas atualmente, como Facebook, Instagram e Twitter, a sociedade tem a
possibilidade de comentar, compartilhar e interagir com esses meios, expressando
sua propria opinido, seja ela a favor ou contra aquilo que esta sendo transmitido,
reafirmando aquilo que Martin-Barbero (2006) diz sobre as redes possibilitarem uma
explosao do discurso publico.

Nesse cenario, € comum observar a comunidade denunciando o
sensacionalismo das midias, reconhecendo que muitas delas ndo assumem um
posicionamento neutro dos acontecimentos (Martin-Barbero, 2006). Em
contrapartida, € possivel identificar um cenério desfavoravel quando muitos podem

atuar como emissores das chamadas fake news3.

De acordo com o Relatério da Seguranca Digital no Brasil, em 2018, ano de
eleicOes presidenciais, houve um aumento de 50,6% na identificacdo de fake news,
somando um total de 4,4 milhdes de detec¢bes. E comum, nos ambientes digitais,
gue as informacdes falsas se tornem virais, visto que os usuarios que nao verificam a

procedéncia dos fatos acabam legitimando a informacao como sendo verdadeira.

Esse fendmeno, comum atualmente, tem grande impacto na histéria,
influenciando em decis@es politicas e definindo futuros de paises, figuras publicas e
até mesmo organizacdes, como aconteceu nas eleicdes de 2016 nos EUA (D'Ancona,
2018).

Com base nesse novo cenério, no qual todos desempenham o papel de
emissores de informacdes, as organizacdes e empresas passaram a assumir uma
funcdo comunicacional ainda mais relevante. Com o avanco da comunicagao e a
evolucdo sociedade como um todo, no inicio da era pés-toyotismo, marcada pelo
inicio de uma revolucéo informacional, as organizagcbes comecgaram um processo de
reestruturacao e aderéncia a gestao de recursos humanos para encarar as demandas

do novo mercado (Santa Cruz, 2010).

Dessa forma, olhar com mais atencdo as mudancas e fortalecer o

relacionamento com o0s publicos de interesse tornaram-se dois dos pilares

3 Tradugdo: Noticias Falsas.
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fundamentais para o enquadramento no modelo pds-modernista. Na era da
comunicacéo digital, essa reestruturacdo, mesmo que forgada, atinge outro patamatr,
pois a sociedade passa a cobrar posicionamentos e presenca em rede desses atores.
Aqueles que nédo se adequam a essas exigéncias acabam por ser prejudicados (Santa
Cruz, 2010). A partir disso, diversos tedricos da comunicagdo escreveram sobre a
influéncia das organizagbes na sociedade e, principalmente, sobre como o0s
movimentos sociais influenciaram e ainda influenciam nas decisbes e nos

posicionamentos das empresas.

Margarida Kunsch (2003) entende a comunicagdo organizacional como uma
relacdo entre o sistema macro (estrutura social) e o sistema micro (organizacao),
servindo para mediar didlogos e sendo essencial para a sinergia de uma empresa.
Os processos de comunicacao sdo ferramentas que permitem que as organizacdes
participem ativamente da sociedade como atores responsaveis e colaborem com o
seu desenvolvimento. Nesse contexto, a comunicagcdo organizacional no mundo

globalizado se torna vital.

2.2 Ciberespaco e Cibercultura

Para falar sobre a comunicacao digital € necessério voltar a tempos remotos,
a fim de compreender o surgimento do que pode ser considerado um Ciberespaco
(infraestrutura material e ambiente digital) e Cibercultura (praticas e modos de
pensamento). Sendo assim, € importante estar ciente do desenvolvimento deles para

seguir com evolucao e transformacédo da comunicacéao (Lévy, 2010).

Pierre Lévy, em seu livro “Cibercultura” diz o seguinte: "cabe apenas a nos
explorar as potencialidades mais positivas deste espaco nos planos econdmico,
politico, cultural e humano” (Lévy, 2010, p.11). Durante o século XX, no surgimento
das redes de telecomunicacgdes, as pessoas, em sua maioria, eram pouco abertas as
novidades e, pensando sempre de forma critica, se posicionaram contra a nova forma
de comunicagédo, afinal, surgia um “diluvio de informagdes”, como se referiu Albert

Einstein em uma entrevista nos anos 50, citado em Lévy (2010).

Refletir sobre o crescimento exponencial de informagbes e dados
disponibilizados pelas redes de telecomunica¢des foi um dos motivos pelos quais as
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pessoas expressavam criticas a Cibercultura, bem como resistiam ao sistema de
comunicagdo que permitia o compartilhamento de informagdes em massa a longas
distancias (Lévy, 2010).

Atualmente, vive-se em uma sociedade em rede, onde empresas tém a
possibilidade de existir exclusivamente no ambiente digital, assim como startups,
streamings, bancos digitais e outros. Estas instituicbes emergiram no mercado e
estdo em todos os lugares, fazendo parte do cotidiano e facilitando a vida dos
individuos como sociedade, além de fomentar o consumo cultural, colaborar com a

economia e promover o acesso a informacao.

Inspirado nas vivéncias da autora, uma gama consideravel de questbes
cotidianas pode ser tratada e resolvida através desses meios digitais e, sem sair de
casa, € possivel trabalhar, estudar, comprar produtos e servicos, resolver problemas,

pagar contas, entre outros.

Entretanto, assim como as pessoas desprezavam o rock nos anos 50 e 60,
com uma posterior aceitacdo conquistada, aconteceu com a Cibercultura (Lévy,
2010). Em seu livro, Lévy (2010) se refere a comunicacao digital como Cibercultura,
essa que estava ganhando espaco durante o século XX e que, na sociedade

contemporanea, é imprescindivel para o funcionamento e evolugcdo da comunidade.

Apesar do pensamento otimista de Pierre Lévy e, de certa forma, a aceitacéo

pY

da sociedade a Cibercultura, ha diversos outros autores que expressam o0S
contrapontos da sociedade em rede. Paulo Vaz (2006), em um artigo para a Revista
“‘Comunicacédo, Midia e Consumo” relata sobre a forma como as novas tecnologias
da comunicacdo afetam a experiéncia do corpo e promovem uma mediacao

generalizada:

A materialidade do corpo e da experiéncia sensorial € constitutiva da
definicho do imediato da experiéncia, do aqui e agora. Sabe-se que as
tecnologias de comunicacdo sdo modos de mediar uma tal experiéncia: a
escrita, ao substituir o oral, torna presente alguém que pode nem sequer
estar vivo; a secretdria eletronica torna desnecessario que duas pessoas
estejam presentes em simultdneo para haver comunicagdo; a televiséo e a
internet tornam préximo o que esta longinquo no espaco etc. (Vaz, 2006, p.
41)

Paulo Vaz traz pontos de vistas contrarios aos de Piérry Lévy, assim como uma

visdo menos otimista sobre as tecnologias da comunicagéo. Ele percebe que esse
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avanco transforma o que entendemos sobre presenca, por confundir o que esta longe
€ 0 que esta perto e, assim, gera uma confuséo entre o que é real e o que € imaginario:
“tecnologias modificam o que é o mundo e o que significa estar nele corporalmente”
(Vaz, 2006, p. 42).

Complementando o pensamento de Vaz, é possivel elencar alguns fendbmenos
comuns na internet como a cultura do cancelamento, na qual, por conta da “liberdade”
gue acreditam ter, os usuarios das redes sociais se sentem no direito de atacar e
ofender uns aos outros utilizando esses meios. Algumas destas situacbes, se

acontecessem no mundo “presencial’, se desdobrariam de formas diferentes.

Outro autor, Umberto Eco (1993), na obra “Apocalipticos e Integrados”,
também trata sobre duas visdes acerca dos meios de comunicagao e o impacto que
eles ttm na sociedade contemporéanea. Ele retrata em seu livro o grupo dos
“Apocalipticos” como aqueles com visao pessimista dos meios de comunicagéo, com
abordagens desses meios como uma ameaca a individualidade, linguagem e
autenticidade. Aqueles autores que tratam essa evolucdo da comunicacdo como
tendo impacto negativo na sociedade, causando uma homogeneizacéao e a cultura de

massa como uma “anticultura”.

No livro, Umberto Eco (1993) identifica como autores apocalipticos Theodore
Roszak, Jerry Mander, Jacques Ellul e Marshall McLuhan, essa ultima uma figura
ambigua, que ora permeia o grupo de “Apocalipticos”, ora “Integrados”. No geral,
esses autores compartiiham uma visdo pessimista dos meios de comunicacéo,

pensando neles como instrumentos de alienagéo e manipulagdo da opiniéo publica.

A visdo dos autores que se enquadram no grupo dos “Integrados” é
semelhante a de Pierre Lévy, otimista; e que considera os meios de comunicacéo de
forma positiva, pensando nessa evolugdo como um meio de unir diferentes culturas,
ao trazer democratizacdo do conhecimento, assim como ver 0s meios como uma
extensdo natural da cultura e tecnologia, proporcionando para a sociedade a criacéo
de interagbes mais significativas e promovendo diversidade cultural. Ele identifica
como “Integrados” autores como Raymond Williams, Harold Innis, Daniel Boorstin e,
como citado acima, Marshall McLuhan, que por vezes retrata 0S meios de

comunicacgéo como unificador de culturas.
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E importante entender as visdes de autores sobre o avanco das tecnologias
comunicacionais para tratar os meios de comunicagao pensando nos pontos positivos
e negativos deles. Os diferentes pontos de vista agregam questdes que podem
enriquecer a troca entre autores comunicacionais e expde as implicacdes de viver em

uma sociedade conectada.

As empresas encontraram no digital uma forma de ampliar a comunicag&o com
seus publicos e precisam estar cientes da complexidade de cada meio e de como isso
afeta o relacionamento com os consumidores e usuarios. Portanto, para a construcao
de estratégias de comunicacéo eficazes, € preciso levar em consideracao trés fatores:
meio, mensagem e “receptor”. Dito isso, o proximo topico aborda a Inteligéncia
Coletiva, que explica como os individuos contribuem uns com 0S outros nos meios

gue proporcionam troca de interacdes.

2.3 Inteligéncia Coletiva

Intimamente ligada a tecnologia da informacdo, a Inteligéncia Coletiva é
estudada e analisada por diversas areas de conhecimento. O compartiihamento de
conhecimento e informacédo, ou seja, a comunicacdo, foi facilitado através da
tecnologia. Nos meios digitais a comunicacdo € de todos para todos, encurtando
distancias e servindo como facilitador da coletividade e do desenvolvimento da
Inteligéncia Coletiva (Lévy, 2003).

Lévy (2003) traz o Ciberespaco como 0 meio que permitiu os saberes em
tempo real. Ele trata a Inteligéncia Coletiva como aquela que provoca cooperacao e
colaboracéo entre os individuos, ja que todos tém algo a contribuir e conhecimento a
compartilhar. Para ele, no Ciberespaco, ndo é preciso preocupar-se em separar
receptores e transmissores de informac¢des, como acontece nas midias tradicionais,
ja que todos exercem as duas fungbes e contribuem ativamente para a partilha de

conhecimento.

Baseado na Inteligéncia Coletiva, Lévy (2003) acredita que o desenvolvimento
de lacos sociais € um importante fator a ser aprimorado para criar uma democracia
participativa e ampliar o reconhecimento das singularidades. Além disso, ele ressalta

como € preciso que os profissionais desenvolvam habilidades para lidarem com a
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forma de comunicacdo horizontal que as midias sociais permitem. Neste meio €
preciso preparacao profissional, ja que todos tém voz e podem falar. Esse fator implica
no uso da inteligéncia para administracdo de conflitos e para melhoria da eficiéncia

da comunicacéo para aqueles que permeiam os meios digitais.
2.4 Estratégias de Comunicacéo

O autor Marshal McLuhan (1969), no livro “Os Meios de Comunicacdo como
Extens6es do Homem”, traz opini6es ambiguas sobre a comunicacao e a trata, como
citado outras vezes neste trabalho, como positiva e negativa (visdo Apocaliptica e
Integrada). E importante transportar a visdo de McLuhan (1969) para o texto, pois as
estratégias de comunicacao estao diretamente ligadas as teorias que ele aborda em

seud livro.

McLuhan (1969) é o autor da expressado “0 meio é a mensagem”, e defende
gue o meio onde a mensagem esta sendo veiculada tem forte influéncia na maneira
como ela é compreendida. Ele aborda esse assunto trazendo diversos exemplos de
como 0 meio onde a mensagem esta sendo transmitida vai afetar diretamente no

resultado:

Voltemos a luz elétrica. Pouca diferenca faz que seja usada para uma
intervencao cirdrgica no cérebro ou para uma partida noturna de beisebol.
Poderia objetar-se que essas atividades, de certa maneira, constituem o
"contelido" da luz elétrica, uma vez que ndo poderiam existir sem ela. Este
fato apenas serve para destacar o ponto de que "o meio é a mensagem",
porgue € 0 meio que configura e controla a proporgéo e a forma das agbes e
associacdes humanas. O contetido ou usos desses meios sdo tao diversos
quéo ineficazes na estruturagdo da forma das associagcbes humanas. Na
verdade, ndo deixa de ser bastante tipico que o "contetdo" de qualquer meio
nos cegue para a natureza desse mesmo meio. Somente hoje as industrias
se tornaram conscientes das diversas espécies de negocios em que estao
mergulhadas. A IBM s6 comecou a navegar com boa visibilidade depois que
descobriu que ndo estava no ramo da producdo de maquinas e
equipamentos para escritorios e sim no de processamento da informacéao.
(Mcluhan, 1969, pg. 22-23)

O meio onde a mensagem esta sendo veiculada tem o poder de mudar a
estrutura da sociedade e a maneira que ela interage entre si. A interpretacdo da
mensagem e como moldamos a compreensao dela esta diretamente relacionada ao
veiculo pelo qual recebemos ela. Afetando, assim, as experiéncias cotidianas e a

cultura da sociedade.
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Uma das principais questfes € entender em qual meio se esta inserido, para
entdo adaptar as estratégias a ele. Nao ha efeito em replicar o mesmo conteddo em
diferentes meios, afinal, o objetivo de cada um deles é diferente. As estratégias de
comunicacédo serdo eficazes se os profissionais compreenderem o objetivo de cada

meio e adequarem o conteldo a cada um deles.

Um exemplo claro dessa percepc¢ao de McLuhan s&o as adaptacdes de obras
literarias para o cinema. Todos os filmes que foram adaptados de livros fisicos
recebem criticas constantemente por ndo passarem a mesma mensagem do livro. A
guestdo € que cada meio possui caracteristicas proprias e especificas que moldam a

experiéncia do usuario, oferecendo um ambiente e contexto Unico.

Por isso, € praticamente impossivel a obra cinematografica oferecer a mesma
experiéncia do livro, ja que sdo meios completamente diferentes. O livro da abertura
para a imaginagéo do leitor e consegue, em palavras, descrever cada caracteristica
fisica, psicolégica e pensamento dos personagens, algo que o cinema nao consegue
reproduzir, pois 0s personagens representados por atores ndo proporcionam a

mesma imaginacdo que a descricdo do livro.

Com isso, é preciso que na construcdo de mensagens o profissional identifique
0 meio e adapte o conteudo a ele, para que assim obtenha sucesso na transmissao,
percepcao e construcdo dessa mensagem. Essa percepcdo, da identificacdo do meio
para construcdo da mensagem, € importante para que as organizacfes consigam
personalizar a comunicacao feita em diferentes redes sociais. Dessa forma, saber
lidar com a comunicacéo digital contemporanea é peca-chave para a prosperidade

dos negdcios.

As organizagdes, como parte da sociedade, sofreram mudancas em sua forma
de lidar com os consumidores a partir da expansao da comunicacéo digital. Na cultura
contemporanea, é possivel estar presente em diversos lugares, ndo somente de
maneira fisica, mas também virtual. Isso faz com que as organiza¢des, com o objetivo
de atingir o maior niumero de pessoas, utilizem os meios digitais de forma excessiva,
focando, muitas vezes, grande parte das suas estratégias nesses canais, na busca
pela conexdo com diversos consumidores e ampliando geograficamente o mercado

de atuacao, conforme descrito por Kotler (2017) em seu livro “Marketing 4.0”.
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Para dar continuidade na tratativa das estratégias de comunicacao usadas por
organizacgfes, € preciso entender qual o significado de estratégia e porque ela esta
se tornando uma aliada ao sucesso no ramo de marketing e comunicacdo. Ha
diferentes definicbes do que é estratégia, portanto, nos proximos paragrafos, serédo

apresentados alguns autores e a conceituacao de estratégia definida por eles.

A autora Marcélia Lupetti (2007) se refere a estratégia como as acdes que, a
partir de uma analise do ambiente interno e externo, sdo planejadas. A andlise para
executar as acoes, além do ambiente, leva em consideracdo pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas e todo um diagndstico de comunicacdo para definir

posicionamentos estratégicos, a fim de gerir a comunicagéo (Lupetti, 2007).

De forma geral, os autores creem que estratégias sdo acdes defensivas e
ofensivas que buscam garantir beneficios. Para Mintzberg (2010), a estratégia, assim
como Lupetti acredita, precisa ter relacdo com o ambiente para que ela sirva como
guia para mapear as acdes e alcancar os objetivos da organizacdo. O conhecimento
do macroambiente, segundo Publio (2008), deve ser o norteador para definir as
estratégias da empresa. ApGs conhecer o macroambiente, deve-se olhar para o

microambiente e, s6 assim, definir os objetivos de comunicacao e marketing.

Segundo Porter (1986), o principal componente para definicdo das estratégias
de comunicacédo esta relacionado as atividades que diferenciam a empresa de sua
concorréncia. Kotler (2003) reafirma a premissa quando diz que uma estratégia eficaz
ndo permite a concorréncia copiar os pontos diferenciais da empresa e, assim, ela
mantém sua capacidade competitiva. Porter (1986) também deixa claro que apesar
de objetivos e estratégias parecerem semelhantes, ha diferencas entre eles, ja que
as estratégias estdo relacionadas as acdes que irdo conduzir a organizacdo na

direcdo de seus obijetivos.

Assim como Lévy (2003) fala sobre a relacdo da Cibercultura com as relacdes
humanas, Gabriel (2010) discorre sobre o impacto da tecnologia no comportamento
humano e consequentemente nas estratégias, afinal, elas sdo baseadas nos estudos
sociais do relacionamento humano. Por isso, percebemos que as marcas estdo se

tornando personalizadas e humanas, com o intuito de estabelecer relacdes
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duradouras com seus usuérios e, como uma estratégia de marketing digital, perceber
comportamentos e oportunidades para trazer novas experiéncias aos consumidores
(Turchi, 2018).

Um ponto importante estd em entender de que modo a comunicacao digital
afeta a comunicacédo organizacional, j& que as empresas utilizam esse ambiente para

construir e edificar o relacionamento com seus publicos de interesse.

Diante do cenario de Globalizac&o, as organizacfes passam a desempenhar

um papel importante na sociedade, Giddens (2003 apud Kunsch, 2007, p. 41) afirma:
Neste sentido, a comunicagéo precisa ser considerada ndo meramente como

instrumento ou transmissdo de informac¢des, mas como processo social

basico e como um fendmeno nas organizac¢des. O poder que ela e a midia
exercem na sociedade contemporénea é uma realidade incontestavel.

Analisando o cenario das tecnologias digitais e 0 comportamento
contemporaneo entre publicos e empresas, as transformacdes que permitiram
conectar mundos e realidades alteram completamente a forma de fazer comunicacao
nas organizacdes, exigindo que elas adotem novas posturas perante um publico
coautor de suas intera¢des, com um carater muito mais critico e participativo (Kunsch,
2006). Por isso, as estratégias para suprir as expectativas desse publico, que exige
desde posicionamentos politicos até apoio a causas sociais, precisam ser bem

desenvolvidas e de acordo com aquilo que se prega de fato dentro da empresa.

A tedrica de Relacbes Publicas, Margarida Kunsch (2003), entende que a
comunicacao precisa ser um organismo onde todos os 6rgaos funcionam em sinergia.
A partir de um sistema integrado, a organizacao precisa trabalhar a comunicacéo de
forma conjunta, olhando para os objetivos gerais e especificos de cada setor. A autora
define a comunicacdo organizacional a partir do pensamento de comunicagao

integrada:

Dentro dessa perspectiva e de uma filosofia de comunicagéo integrada, a
comunicacdo organizacional compreenderia o conceito amplo do conjunto
das diferentes modalidades comunicacionais que ocorrem dentro das
organizacfes, a saber: a comunicacdo institucional, a comunicacao
mercadolégica ou a comunicacdo de marketing, a comunicagdo interna e a
comunicacao administrativa. (Kunsch, 2003, p. 75)

A partir desse conceito, entendemos que tratar a comunicagcdo somente como

marketing para o consumidor final pode ser um problema. Dentro de uma
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organizagéo, seguindo a teoria de Margarida Kunsch (2003), para alcangarmos a
comunicagédo integrada, é preciso desenvolver uma gestdo coordenada das quatro
esferas da comunicacdo: a Comunicacdo Institucional, que procura construir a
credibilidade da organizacdo, visando a influéncia politico-social e a criacdo e
consolidacéo da sua personalidade; a Comunicagdo Mercadoldgica ou de Marketing
gue tem como proposta atingir os objetivos de vendas da organizagdo; a
Comunicacéo Interna, que se refere ao publico interno, ou seja, os colaboradores, e
gue tem por objetivo promover a integracédo destes dentro da organizacéao, tornando-
0s participativos e engajados; e, por fim, a Comunicacdo Administrativa, que se refere
a processos de uma organizagdo, permitindo o funcionamento do sistema

organizacional.

Partindo dessa premissa, é preciso compreender que toda a imagem que se
deseja construir perante o usuario final deve ser transparente e condizente com a
realidade. Ao analisar o cenario mundial atual, no qual os publicos possuem
pensamento critico e as informacdes se espalham rapidamente (Santa Cruz, 2010),
€ possivel refletir sobre a necessidade das organizacdes estarem cientes de sua
exposi¢cdo no mundo digital. Afinal, se suas estratégias ndo estiverem alinhadas, elas

podem sofrer as consequéncias de uma crise.

Como fontes emissoras de informac¢des, de acordo com Kunsch (2003), as
organizacfes nao devem se iludir, acreditando que todos 0s seus atos comunicativos
causam os efeitos desejados e positivos. E preciso levar em considera¢ido os
aspectos relacionais, 0 contexto e a complexidade que permeia 0 processo
comunicativo. Nesta perspectiva, Kotler (2017 apud Adriane e Geralda, 2021, p. 18),
em seu livro “Marketing 4.0”, destaca a influéncia dos consumidores e sua profunda
ligagcdo com as organizagoes:

Apesar das marcas serem construidas por iniciativa das organizacoes, "...
uma vez bem-sucedida, a marca deixa de ser propriedade da empresa [...].
As marcas pertencem aos consumidores. A missdo da marca agora passa a
ser a missdo deles". Essa sinergia entre marcas e consumidores, resulta na

formacdo de imagens capazes de gerar e/ou solidificar reputacdo e
exceléncia as organizagoes.

A partir das constatacées de Kunsch (2003) e Kotler (20017), é perceptivel o
papel fundamental e central dos publicos perante as organizacdes. Esses vao cobrar
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posicionamentos condizentes com as acoes realizada. De nada adianta construir uma
imagem de organizacdo preocupada com 0 meio ambiente se, tanto no
funcionamento como em seus processos, ndo € percebida essa caracteristica. Por
isso, se faz necessaria a transparéncia na comunicacdo e nos atos. Na era digital,
onde diariamente marcas e pessoas Sa0 expostas por adotarem condutas

inadequadas, é preciso comunicar e midiatizar o que condiz com a sua verdade.

Para tanto, no proximo subcapitulo serdo discutidas as estratégias de
marketing digital, posto que fazem parte do processo de comunicacdo nas
organizacdes, sendo o ponto de contato em que elas podem interagir com seus
publicos, alterar suas percepc¢des, construir reputacdo e evidenciar suas estratégias

de comunicacéo integrada.

2.5 Marketing Digital

A internet, disponivel para muitas pessoas por meio da tecnologia, permite que
empresas consigam, de maneira muito mais efetiva, se comunicar com seus publicos
através de uma comunicacdao facil e agil, além de controlar os pontos de contato com
eles utilizando o marketing digital (Cintra, 2010). Essa abordagem € definida como
“acbes de comunicacdo que as empresas podem utilizar por meio da internet, (...)
para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e melhorar a

sua rede de relacionamentos” (Cintra, 2010, p. 9).

Carolina Terra (2015), no artigo “Relacionamentos Nas Midias Sociais (Ou
Relacbes Publicas Digitais): Estamos Falando Da Midiatizacdo Das Relactes
Publicas?”, fala sobre como os relacionamentos das organizacbes com 0sS seus
publicos acabam convergindo ao ambiente digital principalmente nas redes sociais,

em funcao das tecnologias da informacéo e da comunicacéao.

A Rela¢des Publicas, como ja sabemos, planeja, executa e avalia a
comunicacédo e o relacionamento de uma organizagdo com seus diversos publicos.
No cenario atual, segundo Terra (2010), vivemos a midiatizacdo de boa parte dos
relacionamentos no ambiente digital. Esse meio promove uma viabilizacdo de

interagcdo, participagdo e dialogo com os publicos de interesse, tornando-se um
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protagonista desses relacionamentos e resultando na elaboragcdo de muitas
estratégias de comunicagéo pautadas nesse ambiente.

Ainda de acordo com Carolina Terra (2010), podemos dizer que 0 sucesso na
pratica de relacdes publicas digitais esta em entender como o comportamento do
publico se modifica, adquirindo novas variantes e aprimorando-se em funcao das
novas tecnologias disponiveis. Além disso, a comunicacdo organizacional se
aproxima cada vez mais do marketing, pois busca transformar o seu consumidor em
fa a partir da comunicacdo corporativa, que nao estd mais ligada somente ao
institucional, mas as ac¢fes que instiguem a interacao e participacdo dos usuarios, a

fim de gerar encantamento e presenca das marcas nas redes sociais (Terra, 2010).

Neste sentido, Kotler (2017) afirma que a confianca do consumidor passa a ser
horizontal, e que a ideia de que os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing mudou. Conforme o autor, pesquisas recentes mostram
que, em diferentes setores, o consumidor € mais influenciado pelo fator social, ou
seja, as pessoas com quem ele se relaciona pessoal e virtualmente. Torna-se cada
vez mais comum o perfil de consumidor que pede conselhos em comunidades do
Facebook e Twitter, por exemplo, e confia mais nas sugestées da comunidade do que

nos materiais publicitarios.

Neste novo cenario, percebemos que as marcas ndao podem mais enxergar 0s
consumidores como meros alvos - esta é uma representacao ultrapassada. Afinal,
com a comunicacdo digital, a troca de informagfes entre usuarios é uma realidade
(Kotler, 2017). Por isso, as empresas precisam considerar 0S usuarios como
parceiros, refletindo seu verdadeiro valor através das trocas. S6 assim, através da
revelacdo de um carater auténtico, o relacionamento com o publico-alvo trara

beneficios, tornando-os defensores da marca.
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Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores sao influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunicag8es de marketing em
diferentes midias, como anuncios na televisdo, anincios impressos e acfes
de relacdes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O
terceiro fator reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um
sentimento em relacdo a determinadas marcas baseados em experiéncias
prévias. (Kotler, 2017, p. 27)

A partir das colocacdes feitas por Kotler (2017) no livro “Marketing 4.0”, é nitido
gue os consumidores se tornaram “altamente dependentes das opinides dos outros”
(Kotler, 2017). O motivo desse fenbmeno € a propria conectividade e a facilidade de
obter uma informagéo e comentar sobre uma experiéncia negativa ou positiva nas
redes sociais, tornando-os reféns desses pontos de vista que, muitas vezes, se

sobrep8em as proprias preferéncias.

A conectividade, apesar de ser aliada, também gera muitas distracées. A
National Center for Biotechnological Information realizou uma pesquisa na qual o
intervalo de atencdo humana diminuiu quatro segundos, de 2000 a 2013 (Kotler,
2017). A partir dessa informacéo, percebemos um desafio muito grande para os
profissionais de comunicacdo e marketing. Com uma gama de informacgdes
disponiveis aos usuarios a todo momento, a campanha realizada precisa ser pensada

de maneira estratégica, a fim de captar a atencdo do usuario.

Além do desafio de conquistar a atencdo dos consumidores, os profissionais
de comunicacdo, responsaveis pela estratégia, precisam pensar em estabelecer um
relacionamento eficaz com seus publicos, para que eles se tornem defensores da

marca dentro das comunidades de consumidores.

3. PUBLICOS E COMPORTAMENTO DO USUARIO NAS REDES SOCIAIS

3.1 Delimitacdo de Puablicos

A definicAo de publicos é abordada por tedricos e autores da area da
comunicacdo de diferentes maneiras. A depender do objetivo das organizagdes, a
visdo dos publicos pode tomar diferentes facetas. A area de Relagbes Publicas,
entendida como “a atividade responsavel pela construcdo e manutencao das redes
de relacionamento das organizagdes com seus diversos publicos” (Grunig; Ferrari;

Franca, 2011) aborda, a partir de autores, a importancia de explorar os publicos de

28



uma organizagdo e trabalh&a-los a partir de um viés central na construcdo de

estratégias comunicacionais.

James E. Grunig e Todd Hunt (1984), no livro “Gestao de Relacbes Publicas”,
exploram os fundamentos da area e definem o publico como um grupo de pessoas
gue enfrentam um problema em comum, interagem um com O outro e com a
organizacgdo, e tém um impacto potencial na capacidade da organizacdo de atingir
seus objetivos. Ainda, os autores classificam os publicos separando-os em principais

grupos, sao eles: interno, externo, primario e secundario.

O publico Interno classifica os membros da organizagdo como funcionarios,
gue integram parte da equipe. O publico externo se refere a aqueles que fazem parte
do ciclo de compra de produtos, como clientes, fornecedores, comunidade etc.
Primario é o publico que tém um interesse direto e significativo na organizacao; nao
sdo necessariamente membros da equipe, mas suas a¢fes podem impactar a

organizacdo. Exemplo desse publico sdo os acionistas.

Além desses, ha o publico secundario, que apresentam um interesse indireto
nas acdes da organizacao, exercendo menor influéncia em comparacao com os trés
grupos anteriores. James E. Grunig e Todd Hunt (1984) identificaram esses publicos
como detentores de um poder significativo na definicdo do futuro das organizacoes.
Desta forma, orientam os profissionais na abordagem especifica a ser adotada em
relacdo a cada um desses publicos. Os autores propuseram quatro caracteristicas-

chave para compreender esse conceito:

Tabela 1 - Quatro caracteristicas-chave dos publicos

Situacao Reconhecivel Aqueles que estdo diretamente
relacionados a organizagdo podem ser
reconhecidos como publicos. Eles
precisam ter interesse nos assuntos
abordados pela organizacdo e se
colocarem em situacbes que 0s
mantenha em contato com ela.

Interesse Mutuo Assim como no item acima os publicos
precisam estar interessados nos
assuntos da organiza¢do, 0 contrario
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também deve acontecer. A organizacao
precisa considerar esse  publico
relevante e influente em suas
estratégias.

Comunicacéao

E preciso existir troca de informacdes,
interac6es e mensagens ou até mesmo
intencdo delas para construcdo de
relacionamento eficaz com o publico.

Consequéncias

As acbes de ambos, publico e
organizagéo, devem ter consequéncias
um noutro. E importante a organizacéo
considerar o impacto de suas ac¢des no
seu publico e como as acdes de seu
publico impactam nessa troca.

Fonte: Elaborado pela autora.

Para complementar a definicdo de Grunig (2001) sobre publicos, destaca-se

um trecho da obra “A Funcdo das Relagbes Publicas na Administracdo e sua

contribuigao para a Efetividade Organizacional e Societal”, de 2001:

Os publicos estratégicos sdo 0 meio em que se insere a organizagao. Esses
publicos podem se opor ou dar apoio aos objetivos da organizacdo. Esses
mesmos publicos também querem que as organizacdes almejem objetivos
que sao importantes para si € ndo necessariamente para a organizacao,
como, por exemplo, a seguranca no trabalho, produtos seguros, menos
poluicdo e uma comunidade sem riscos nhem perigos para o cidaddo. Os
publicos possuem interesses especificos e fazem todo o possivel para
influenciar a missdo e os objetivos das organizagdes. (Grunig, 2001, p. 74)

O autor Fabio Franca (2004) reexamina o0 conceito dos publicos de uma

organizagao no livro “Publicos: como identifica-los em uma nova viséo estratégica’,

propondo uma viséo inovadora e estratégica para que as organizacées compreendam

e classifiquem seus publicos. Franca (2004) argumenta que as abordagens

tradicionais, baseadas em conceitos sociologicos, ndo sdo mais adequadas para a

dindmica atual das organizacdes, principalmente por nos encontrarmos em um

ambiente globalizado.

Franca (2004) conduziu uma pesquisa qualitativa com grandes empresas na

gual ele entrevistava diversos publicos (acionistas, fornecedores, funcionarios,

clientes, representantes do governo, associacdes de classe, consultores, membros
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da comunidade e veiculos de comunicacdo) que se relacionavam com essa

organizagéo e, assim, ele construiu e embasou suas ideias a respeito do tema.

podemos dizer que o termo publico pode ser assim definido: grupos
organizados de setores publicos, econbmicos ou sociais que podem, em
determinadas condicGes, prestar efetiva colaboragdo as organizacgdes,
autorizado a sua constituicdo ou lhes oferecendo o suporte de que
necessitam para o desenvolvimento de seus negécios. (Franca, 2004, p. 45)

Em seu livro, apés trazer diversos autores para discutirem sobre suas
compreensoes a respeito de “publicos”, ele desenvolve seu proprio conceito a partir
das anadlises realizadas na pesquisa. Franca (2004) concentra-se em diversas
caracteristicas dos publicos enquanto se relacionam com a organizacédo, o tipo de
relacionamento entre eles, 0s objetivos desse relacionamento, o grau de
interdependéncia, o envolvimento, duracdo das relacdes, a natureza delas e os

resultados esperados.

Essa abordagem de Fabio Franca (2004) oferece uma compreensdo dos
publicos e explora a complexidade dessas relacdes. No livro, ele apresenta o conceito
de essencialidade, explorando o nivel de dependéncia que as empresas tém de seus
publicos, afetando de forma critica os negdcios. Com base nesses niveis de

dependéncia e influéncia dos publicos, ele propde a seguinte categorizacao:

Tabela 2 - Definicbes de Publico de Fabio Franca

Publicos Essenciais: aqueles em que a organizagdo depende legal e
situacionalmente para sua existéncia e operacao

Puablicos N&o Essenciais: redes de interesse especifico, que néo estédo
diretamente envolvidas nas operacdes centrais da organizagéo

Redes de Interferéncia: representam publicos especiais com poder significativo de
interferir nas operagdes e na reputacdo da organizacao, incluindo concorrentes e
meios de comunicacao

Fonte: Fabio Franga (2004).

A abordagem de Fabio Franca (2004) tem uma estrutura mais flexivel e
relevante, contribuindo para a criacao de estratégias mais eficazes de relacionamento

com os publicos de uma organizagdo. Mas, para além de entender sobre qual publico
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se esta trabalhando, é preciso saber quais assuntos séo relevantes para ele. Mais do
gue apenas ver uma campanha publicitéria, o publico quer se ver sendo representado
nas mensagens gque a organizacgao veicula. A partir disso, abordaremos o tema do

préximo topico.

3.2 Relevancia da publicidade para a sociedade

No século XX, a publicidade se consolidou como atividade profissional. Com a
complexificagdo do campo publicitario, surgiram também questionamentos sobre seu
papel na sociedade e as contradicbes relacionadas ao envolvimento com o0s
receptores/publicos. Até entdo, de acordo com Laura Wottrich (2015), a publicidade
nao se preocupava em adotar uma postura honesta perante a sociedade, pois a
demanda pelos produtos era maior que a oferta, entdo, ndo se percebia a
necessidade de uma responsabilidade maior com os publicos. Somente em 1930
houve um interesse maior em entender os publicos e conversar com eles através da

publicidade.

Em 1975, Franco Paulino (1975 apud Wottrich 2015) iniciou uma discussao
sobre o tema, ao relatar que o profissional de comunicagcdo “esquece o
comportamento socioldégico da mensagem publicitaria” e “ndo se coloca na posigcao
de ser humano”. A partir desse momento, o pensamento a respeito da

responsabilidade de campanhas publicitarias comecou a evoluir.

“[...] E inteiramente fantasiosa a noc&o de que a publicidade é perigosa porque
conduz a sociedade, quando, na realidade, € a sociedade que conduz o publicitario

— na linguagem, na visdo de mundo, nas atitudes existenciais” (Domingues, 1990).

A partir dos anos 2000, a publicidade adquire uma relevancia fundamental ao
estimular o consumo de produtos e servicos, marcando a "Década de Ouro da
publicidade brasileira" (Wottrich, 2019). Nesse periodo, a atividade publicitaria passa
a ser fiscalizada pelo Conar (Conselho Nacional Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria), e o Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor atua em defesa dos
interesses dos publicos. Dessa forma, com o crescimento do consumo e o incentivo

a publicidade, surgiram também movimentos sociais para discutir as politicas de
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comunicacdo no Brasil, como aquelas direcionadas ao publico infantil e ao uso de

bebidas alcodlicas.

Para discutir essas questdes, agentes do campo da publicidade passaram a
debater os temas publicitarios. No 3° Congresso Brasileiro de Publicidade, ocorrido
em 2008, uma fala do Presidente da ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade), Dalton Pastore (2008 apud Wottrich 2018), destacou que os veiculos de
comunicacédo e agéncias de publicidade adotam uma mesma postura, defendendo a
liberdade de expressédo comercial, e em sociedade, reforcando o posicionamento dos

agentes da area, de que a liberdade na publicidade é fundamental para a democracia.

A partir dos anos 2000, segundo Azevedo Oliveira (2014), iniciou-se o0 cenario
da cyber-publicidade, onde néo existe apenas o emissor emitindo a mensagem e o
receptor recebendo sem interagir com ela. Esse sistema passa a ser um circuito, onde
0 receptor interage com essa mensagem e, através de dialogos frenéticos, criam-se
discussdes e manifestacdes sobre o0s conteldos publicizados, exigindo dos

profissionais mais desenvoltura e estratégia na criacdo de campanhas.

Laura Wottrich (2018) denomina esse novo consumidor como receptor
interator, ao interagir com o anunciante e se tornar o centro das estratégias de
comunicacdo. Segundo o Midia Dados Brasil (2015), as estratégias passam a ser
entender “o que ele consome, que tipo de linguagem ele prefere para, sé depois,
buscar a plataforma para atingi-lo” (Midia Dados Brasil, 2015, p. 54). Assim, 0 ponto
central para a criacdo das estratégias passa a ser o publico o qual recebera as

informacdes.

A partir de 2005, observou-se um movimento social de denuncias dos
receptores as publicidades que nao os representavam. Laura Wottrich (2017), em sua
tese de doutorado, analisou 5 entidades: Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade, Associacdo Brasileira de Anunciantes, Conar, Conselho Executivo de
Normas-Padrdo e Grupo de Midia de Sdo Paulo, para entender quais temas
mobilizaram os receptores. A partir das analises feitas por Laura (2017), percebeu-se
gue desde 2006 houve um crescimento absurdo nas denuncias dos publicos junto ao

Conar.
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No inicio dos anos 2000, o Conar detinha o protagonismo na realizacao de
denuncias em relacdo a publicidade. A partir de 2005, esse protagonismo
passa a ser dos receptores. Anunciantes e o Conselho Superior do Conar
mantiveram sua participacdo constante ao longo dos anos, com poucas
oscilagdes.” (Wottrich, 2018, pg.11)

Dentre os temas com mais tensionamento (dados de 2005 a 2015) entre
anunciantes e publico, destacam-se: criangas e adolescentes (dimensdo dos
publicos), bebidas alcodlicas (dimensao dos produtos) e “politicamente correto”
(dimenséo dos comportamentos). A partir de entdo, os publicos tém exigido cada vez
mais um posicionamento coerente e responsavel dos anunciantes, principalmente
com a expansao das redes sociais, onde a interacdo entre publico e instituicdo se

torna mais evidente.

Laura Wottrich (2020), em entrevista para a UFRGS TV, traz em sua fala a
importancia dessas contestacdes e ressalta que elas sempre existiram. O que evoluiu
com o tempo foi a natureza delas, agora com um carater coletivo muito maior,

resultando até mesmo em boicote de marcas devido a posicionamentos inadequados.

As redes sociais e a forma como os publicos se comportam nelas passam a
exigir que as empresas atuem com cautela na publicidade e assumam
responsabilidade diante desse cenario. O publico passa a cobrar representatividade
ao compreender a publicidade como uma parte importante da sociedade,
considerando-a uma forma de integracdo nesse sistema. Isso implica em uma
expectativa maior dos profissionais de comunicacdo em termos de compromisso com

a sociedade.

3.3 InteragOes de usuarios nas redes

Para iniciar as analises sobre as intera¢cdes dos usuarios nas redes sociais, €
preciso delimitar o que os autores entendem por interac¢des e interatividade. Um dos
autores pesquisados traz o conceito de interagdo como “agéo reciproca entre dois ou
mais atores onde ocorre intersubjetividade, isto é, encontro de dois sujeitos”, a
interatividade, para ele é “a atividade humana, do usuario, de agir sobre a maquina,

e de receber em troca uma “retroagdo” da maquina sobre ele” (Belloni, 2001, p. 58).

Com a emergéncia da Cibercultura, os relacionamentos e interacdes entre as

pessoas e de organizacbes com seus publicos foi viabilizado (Terra, 2015). O
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ambiente digital acaba por facilitar a interacdo, independente da distancia entre os
usuarios. Vale lembrar que a interagdo que trabalharemos nesta pesquisa é a troca
de informacBes entre usuarios nas redes sociais, ou seja, comentarios,

compartilhamentos, curtidas, envios de publicacdes etc.

Ha algumas caracteristicas da sociedade atual que proporcionam uma nova
l6gica espago-temporal. Os espacos séo redefinidos assim como as praticas sociais,
possibilitando a interacdo com publicos de locais distantes. Esse tema precisa estar
na pauta dos profissionais de Relacfes Publicas, pois essas alteracfes na mediacdo
da comunicag&o, nos sujeitos e Nos processos, impactam e proporcionam uma nova
perspectiva a forma como uma organizacdo se relaciona com seus publicos
(Barichello, 2013).

A nova logica da comunicacdo coloca 0s usuarios ndo somente como
receptores, como vimos nas Teorias de Comunicacdo de Massa (Martin-Barbero,
2000), mas também como aqueles que produzem conteudo. A interacdo entre 0s
publicos e sua organizacdo torna-se muito mais dindmica. Através dos ambientes
digitais, os individuos interagem com a organizacao e entre si, expressando opinides,

ideias, criticas e dividindo o papel de detentores do discurso (Elizabeth, 2013).

No livro “Relagdes Publicas, Tecnologia e Publicos”, os autores Rudimar
Baldissera, Cristine Kaufmann e Basilio Alberto Sartor (2013) discutem a sociedade
em rede, referenciando-se em Manuel Castells (2006), que afirma que a nova
configuracéo social tem como base as tecnologias da informacgéo e a presenca das
I6gicas das redes em todos os conjuntos de relagcdes sociais (Castells, 2006 apud
Rudimar, Cristine e Basilio, 2013).

Outro autor citado € Thompson (2008), o qual afirma que as tecnologias
interferem na cultura e nas relagdes humanas e, paralelo a isso, as tecnologias sao
ressignificadas a partir do momento em que 0s usuarios se apropriam dela. Ao usar
essas midias comunicacionais, os individuos criam outras formas de interagir
(Thompson, 2008 apud Rudimar, Cristine e Basilio, 2013).

A midia dificulta o caminho daqueles que exercem poder, a fim de que possam

controlar a circulacdo de conteudo. Esse fato implica, segundo Thompson (2008), em
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articulagdes politicas e estratégias de comunicacdo. O uso da tecnologia e de redes
digitais amplificou o fluxo de contetudo e acabou por desnudar organizacdes e figuras
publicas, fazendo com que seja necessario compartilhar opinides, pensamentos e até
mesmo a vida privada (Thompson, 2008). Dessa forma, torna-se cada vez mais
necessario desenvolver estratégias de comunicacéo pautadas na interatividade dos

meios digitais, para que a organizacdo consiga estar onde o publico-alvo esta.

As TICs (Tecnologias Digitais da Informagdo e Comunicacéo)?, conforme
foram evoluindo, proporcionaram as organizacoes diferentes formas de se legitimar
perante a sociedade. Elas passaram a ser essenciais para a comunicacao, dadas a
natureza interativa das relacdes, além de introduzir a comunicacdo uma
complexidade muito maior por potencializar, de maneira incalculavel, o fluxo de

informacgdes que circulam nos ambientes digitais (Machado e Mortari, 2010).

Com isso, podemos compreender que esses ambientes funcionam como um
armazém de informacdes (Gomes, 2001). Além de promoverem debates publicos
sobre diversos temas, sejam eles politicos, cotidianos ou até mesmo discussées
banais, permitindo a participacdo de qualquer usuario presente na rede; ainda
instigam a participagéo de diferentes individuos que podem expressar sua opinido e
até mesmo influenciar na formacéo de opinido dos demais (Benkler, 2006).

7

Por isso, € crucial adotar uma abordagem estratégica nos meios de
comunicacéo, considerando a influéncia que as opinides individuais exercem sobre
outros, seja da maioria para a minoria ou dagueles com mais seguidores para 0s com
menos. Nesse contexto, os publicos assumem o papel de promotores das
organizacbes e as relagbes estabelecidas entre eles desempenham um papel
relevante no fortalecimento da marca, impulsionando sua expansdo. No Livro

“Etnografia e Consumo Midiatico”, Raquel Recuero (2016, p. 2), diz:

4 Tecnologias Digitais da Informacgdo e Comunicagao (TDIC): Termo utilizado para descrever o conjunto
de tecnologias relacionadas a manipulagéo e transmissao digital de dados, incluindo internet, redes
sociais, software, hardware, entre outros.
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A midia social, compreendida como aquela que é construida a partir da
apropriacdo das ferramentas de comunicacdo mediada por computador e de
modo especial, dos chamados sites de rede social (Boyd & Ellison, 2006), é
prolifica na geracdo de dados de relacionamento, conversacdo e conexao
entre os atores. Ferramentas deste tipo permitiram a publicizacdo das redes
dos atores e suas transformacfes (como por exemplo, com a inclusdo de
diferentes tipos de atores, como empresas e personagens) e também
impactaram com forca o tecido social, tornando os modos de comunicagéo
mais complexos. Para a construcdo de estratégias de comunicagdo, €
preciso entender a complexidade das relagbes e conexdes criadas através
das redes sociais. O uso dos ambientes virtuais em grande escala torna as
conexdes entre as pessoas mais visiveis e a troca de interagdes como
curtidas, comentarios, avaliagfes, compartilhamento de contetdo etc.,
perceptiveis e avaliaveis.

Porém, é imprescindivel compreender em qual rede vocé esta inserido, a fim
de determinar como sera a estrutura da sua estratégia e posicionamento, afinal, nem
todas as redes sociais fazem sentido em todos os momentos. Elas sdo diferentes e
tomam formas variadas, como cita Raquel Recuero no livro “Andlise de rede para
midia social”: “décadas de pesquisa em comportamento organizacional mostraram

que nem todas as formas de rede sdo boas para todas as tarefas” (2015, p.10).

Nas midias sociais, quem controla a interagdo com a marca S80 0s usuarios,
tornando-se protagonistas nesse ambiente. Isso permite que eles critiguem, sugiram
mudancas e deem opinides sobre as marcas e organizacdes (Barichello, 2014). Além
disso, por meio da interagdo entre 0os usuarios, as redes sociais permitem a criacao
de conex&o entre eles, formando la¢os sociais, que possuem um papel importante no
processo comunicativo, pois dizem respeito aos reflexos sociais, como afirma
Recuero (2009).

A partir disso, a tarefa de gerenciamento de relacionamentos e até mesmo das
empresas mudou drasticamente (Argenti e Courtney Barnes, 2011), ja que a web
propiciou um grande poder ao publico e forcou muitas organizacbes a fazerem-se
presentes no mundo digital. A influéncia foi retirada da elite e passada aos publicos
ativos, que emitem opinides, criticas e revelam questdes das empresas (Barichello,
2014).

Sendo assim, € notavel que, no atual cenario social, ndo basta apenas criar
um site para a organizacdo, é preciso tracar um planejamento de comunicacao
levando em consideracdo as inUmeras possibilidades da web, principalmente a

interacdo com os usuarios e publicos de interesse (Barichello, 2014).
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Barichello, (2015) afirma que n&o basta estar visivel na midia, € preciso ampliar
as possibilidades interativas, pois isso se torna essencial na construcao de estratégias
de comunicacao. Devido a esse cenario, a maneira com que se produz contetdo
institucional e se veicula informacdes também sofre grandes transformacdes, pois a
comunicacgdo evidencia que somente a transmissdo de informacdes ja ndo basta
(Kunsch, 2018).

Com isso, percebemos a importancia de um planejamento e do entendimento
da organizacdo sobre as dimensdes da comunicacdo: compreender seus publicos,

tracar seus objetivos, indices e parametros para concluir o planejamento estratégico.

Para que a interagdo com os publicos seja efetiva e contundente, é preciso
entender com gqual audiéncia estamos falando. O avanco na tecnologia resultou em
um consumidor muito mais exigente, informado e, até mesmo, imediatista. Esse fato
€ um desafio para as organizacdes, pois é preciso fixar-se ha mente desse usuario.
No século XXI, é possivel notar o comportamento de consumidores preocupados com
o0 mundo ao seu redor (Barichello, 2014) e que exigem empresas engajadas em
causas sociais, com acdes que beneficiam a comunidade e, além disso, buscam

autenticidade.

Ha que se considerar esse novo consumidor exigente, o qual compartilha com
sua rede feedbacks sobre compras e empresas e torna-se um influenciador de sua
prépria rede de contatos, influenciando na decisdo de compra de outros usuarios e
até mesmo mudando percepc¢des sobre as marcas (Barichello, 2014). Usar a internet
para estabelecer relagbes com os publicos € um pilar essencial na estratégia de
comunicacéo, para que seus publicos sejam promotores de sua marca e a defendam
frente a outros consumidores, além disso, serve também como o canal de contato que

pode ser utilizado para ouvir as necessidades dos consumidores e supri-las.

Para as Relacfes Publicas, a internet e a comunicagédo aproximativa que ela
promove representam uma grande oportunidade estratégica. Além das campanhas
publicitarias, a interacdo proporcionada pela internet permite desenvolver a
identidade e o branding das organiza¢cées. Ao mesmo tempo, a avaliagdo dos publicos
através das redes sociais permite segmentar as estratégias e criar uma comunicacao

personalizada (Barichello, 2014).
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O relacionamento proximo com o publico agrega valor & marca e ajuda no
aprimoramento de produtos e servicos. Essa proximidade torna-os até mesmo
defensores contra noticias negativas que saem em midias digitais, trazendo assim
credibilidade e reputacdo positiva a organizacao. Afinal, guem melhor para defender

a marca senéo aqueles que usufruem do produto ou servico?

Conforme abordado ao longo deste trabalho, é perceptivel a mudanca dréastica
na comunicacao principalmente no século XXI. Valorizar e usar a interacdo com 0s
publicos de interesse € estratégico e precisa ser valorizado para o crescimento e
fortalecimento das organizagées. Adotar uma comunicagdo transparente e
humanizada é um dos diferenciais no mercado para construir um relacionamento

efetivo com os consumidores.

Margarida Kunsch (2006), em seu livro, diz: “ter um canal de comunicagao
aberto ndo representa um diferencial. O que marcara a diferenca entre as empresas
modernas sera a qualidade adotada no relacionamento com seus publicos” (Schimidt,
apud Kunsch, 2006, p. 174). A partir destas constatacdes e dos assuntos discutidos
até este ponto, iniciaremos o estudo de caso com a marca Lacoste, analisando como
ela trabalha o relacionamento com seus publicos, além das alteracdes de estratégias
percebidas entre duas diferentes campanhas: “Crocodilos Jogam Juntos” e “People

Make Icons”.
4 OBJETO DE PESQUISA

No presente capitulo abordaremos o objeto de pesquisa: a marca de grife
Lacoste. Para elaboracdo do capitulo, vamos explorar a histdria da construgcéao e
consolidagdo da marca, bem como sua construcdo de identidade, campanhas
realizadas e o impacto no meio artistico e na cultura de periferia. Assim, agregando

as falas de autores referenciados, e, a frente, unindo a pratica e a pesquisa.

A marca de grife Lacoste, fundada em 1933 por René Lacoste e André Gillier,
tem suas raizes na revolu¢do da moda esportiva do século XX. Aos 18 anos, René

Lacoste, que vivia em Bordeaux, cidade da Franca, descobriu seu amor pelo ténis e,
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dedicando sua vida ao esporte, tornou-se o melhor jogador do mundo ganhando sete
titulos de Grand Slam °(1926-1927).

O inicio da lenda do Crocodilo, animal-simbolo da marca, se deu em 1923, na
cidade de Boston, estado de Nova York. O capitdo de René prometeu lhe presentear
com uma mala de couro de crocodilo, caso ele ganhasse a partida de ténis naquela
data. Apesar de ter perdido o jogo, devido as suas caracteristicas Unicas no esporte,
pela sua dedicacéo e postura durante os jogos, e, também, pela aposta incomum feita
entre ele e seu treinador, a imprensa americana, que estava acompanhando toda a

narrativa, o apelidou de The Crocodile (O Crocodilo, em portugués).

Figura 1 - René Lacoste, fundador da marca

Gl

Fonte: Site Oficial da Lacoste (2023).

No ano de 1933, René iniciou uma revolu¢cdo na moda esportiva ao comecar a
utilizar camisetas polo, feitas de algoddo petit piqué®, representando elegancia e
confortabilidade. Até entéo, algo incomum e inovador entre os jogadores de ténis, que
estavam habituados a vestimentas limitantes. Foi assim, junto com André Gillier, que
René iniciou sua jornada no mundo da moda esportiva e fundou a marca Lacoste.

Devido ao apelido recebido em 1923, definiu a logotipo como um crocodilo, e passou

5 “Grand Slam” é um termo frequentemente utilizado no ténis para descrever a conquista dos quatro
principais torneios do circuito em um dnico ano civil: Australian Open, French Open (Roland Garros),
Wimbledon e US Open. Vencer todos esses torneios em um ano é considerado um feito notavel.

6 O algodao petit piqué € um tecido téxtil caracterizado por sua textura em favo de mel e é comumente
utilizado na confecgao de pegas de vestuario, como camisas polo, devido a sua durabilidade e conforto.
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a usar a logo nas roupas que vestia, tornando a Lacoste a primeira marca a usar um

logotipo em suas roupas.

Figura 2 - René Lacoste na final do campeonato da Franca com uma camisa hao
regulamentada

Fonte: Site Oficial da Lacoste Brasil (2023).

René Lacoste continuou sua carreira no ténis, conquistando grandes titulos e
seguindo no topo, vestindo sua propria marca, conquistando espaco e
proporcionando visibilidade para os produtos. Assim, em 1950, iniciou a exportacao
para o mundo todo, estabelecendo uma presenca global com pecas transgeracionais,

lancando também roupas infantis.

Na década de 60, a marca expandiu ainda mais seu alcance e, em colaboracao
com Jean Patou, estilista e perfumista, langcou-se no mercado da perfumaria. Mais
tarde, em 1978, desenvolveu uma linha de acessorios e 6culos em colaboragédo com
o designer Cahours de Virgile. Em 1981, langcou também bolsas esportivas e cole¢des
em couro, em parceria com grandes designers e marcas francesas. Nos anos
seguintes, a Lacoste foi expandindo o seu mercado de atuacdo, lancando ténis

casuais, relégios e se tornando referéncia no ramo da moda mundial. ’

7 Disponivel em: https://corporate.lacoste.com/our-history/. Acesso em: 04/09/2023
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Figura 3 - Langamento da primeira fragrancia da marca- 1960

Fonte: Site oficial da Lacoste (2023).

Desde sua fundacdo, René Lacoste apresentava a marca com o propésito de

elevar a elegancia a um valor que transcende as diferencas.

Figura 4 - Desenhos de roupas esportivas desenvolvidas por René Lacoste.

Fonte: Site Oficial da Lacoste (2023).

Devido a isso, torna-se evidente que a elegancia é um dos guias da marca, a
gual busca conectar esse propésito ao de unir pessoas de diferentes status, género
ou culturas. A partir disso, a pesquisa é desenvolvida a fim de entender se a marca
consegue manter até os dias atuais esse proposito vivo nas agdes que faz pelo

mundo.
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4.1 Presenga da marca nas midias

As marcas de moda de alta classe tém sido objeto de estudo em uma variedade
de campos, indo além da industria da moda, abrangendo campos de estudo como o
marketing, a comunicacao, a historia e a sociologia. Isso ocorre ndo apenas devido a
sua crescente presenca no cenario econdémico, mas também devido a intrincada

relagd@o entre o conceito de luxo e o sucesso continuo dessas marcas.

A partir do ano 2000, o mercado de artigos de luxo no Brasil experimentou um
notavel crescimento, com uma taxa estimada de expansao anual entre 11% e 13%.
No contexto nacional, esse setor movimenta mais de R$ 20,6 bilhdes anualmente
(Maia; Costa, 2015 apud Pereira; Schneider, 2017), principalmente impulsionado pela
venda de uma ampla gama de produtos e servigos, sendo as marcas de moda

destacadas entre eles.

As redes sociais tém um papel crucial na evolucdo e atualizacdo das
estratégias e abordagens das marcas, desempenhando um papel transformador na
sociedade, especialmente no cenario da comunicacdo empresarial. As diversas
ferramentas e plataformas disponiveis no ambiente digital oferecem amplas
possibilidades e permitem uma conexdo mais proxima entre as marcas e 0S
consumidores, o que, por sua vez, contribui para o desenvolvimento de novas

estratégias em suas campanhas de marketing.

Nesse contexto, o presente estudo se concentra na discussdo sobre como a
cultura de periferia, principalmente a de Hip-Hop® se tornou fundamental na
construgédo da imagem institucional da marca Lacoste, a fim de relacionar-se com os
publicos no contexto brasileiro. Para melhor compreender essa estratégia, seus
sucessos e falhas, foi realizada uma analise da campanha "Crocodilos Jogam
Juntos"”, da marca francesa Lacoste, apresentada no Instagram, que enfatizou as
ideias de criatividade e coletividade, utilizando figuras publicas como o ator e modelo

Joao Guilherme e o cantor Jao para estamparem a campanha.

8 Movimento cultural originado em comunidades urbanas nos Estados Unidos na década de 1970.
Fabio Vieira Souza, RAP — Uma linguagem de protesto, 2014.
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Por outro lado, algum tempo depois, as estratégias da marca foram

recalculadas e ela langcou uma campanha chamada “People Make Icons”, utilizando

figuras do Hip-Hop brasileiro como Kayblack e MC Caverinha, para estamparem a

nova colecao da Lacoste, com um tema voltado para os codigos streetwear (moda

urbana, em portugués) da cultura brasileira.

4.2 Lacoste no Brasil

O perfil oficial global da Lacoste (@lacoste) possui 7,1 milhdes de seguidores

com 3.470 publicacdes (data: setembro de 2023) que variam entre campanhas, fotos

de produtos e divulgacdes de influenciadores e parceiros A presenca marcante do

estilo da marca, que combina moda e esporte, é evidente em todas as pecas,

destacando o logo do crocodilo. Além disso, é nitida a diversidade cultural, etaria e

de estilos.

Figura 5 - Instagram Oficial - Lacoste Global

lacoste #% Following Message
ﬁo‘ : 3,470 posts 7.1M followers 114 following
- Lacoste

Moving with the world for 90 years. & #LacosteCelebrates90

@ laco.st/HLXGASFA

Followed by renatathum, angelobianchi_, marcosmerib + 3 more

-

Tennis % turns 90 2 Story * x Netflix L003 Neo

Fonte: Instagram Lacoste (2023).
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Figura 6 - Publicos e estilo das vestimentas da Lacoste

Fonte: Instagram Lacoste (2023).

Assim como outras marcas de grife, a Lacoste possuia somente uma conta
oficial no Instagram, utilizada para comunica¢cdes com todo o mundo. Porém, no ano
de 2021, o Brasil foi escolhido como o primeiro pais a receber um perfil regional da
marca. Em agosto do mesmo ano, a marca lancou a campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”, a qual serd analisada neste trabalho, em conjunto com a anélise do perfil

regional, @lacostebrasil.
Figura 7 - Instagram Regional - Lacoste Brasil.

lacostebrasil & Following v Message  +2

319 posts 1.6M followers 43 following

59% Lacoste Brasil

Movendo-se com o mundo ha 90 anos.
#lacoste90Anos 2 #
@ lacoste.com

Followed by machadojjo, euxama, erickgr_ + 14 more

) -

Casa Lala #CrocoBR

Fonte: Instagram (2023).
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Figura 8 - Publicos brasileiros vestindo Lacoste

Fonte: Instagram (2023).

Através do langcamento do perfil no pais, o objetivo da marca era alcancar 120
mil seguidores até o final daquele ano. Porém, em dezembro, a conta ja ultrapassava
1 milhdo de seguidores, ressaltando a influéncia que o Brasil tem na estratégia da
marca Lacoste. Pedro Zannoni, CEO da Lacoste para a América Latina, afirma: “O
Brasil € um dos quatro paises com prioridade estratégica para a marca, ao lado de
Estados Unidos, Franca e China.” Zannoni, como representante regional da marca,
participou do encontro de liderangas da Lacoste e relatou que uma das estratégias
para o crescimento da marca € o investimento em comunicacdo, apostando em
campanhas de marketing com influenciadores, dos representantes da elite aos
representantes da periferia, se tornando a primeira marca de luxo no Brasil a trabalhar

em parceria com artistas periféricos.
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Figura 9 - Primeira publicacdo no Instagram Regional

Fonte: Instagram Lacoste Brasil (2023).

A partir do entendimento da importancia do Brasil para a marca, o préximo
subcapitulo abordara a cultura na qual a marca exerce e sofre grande influéncia.

Aquela que clama por direitos e pela vida de luxo através da musica e cultura.

4.3 Cultura de Periferia

O Hip-Hop teve sua origem em meados dos anos 1970, nos Estados Unidos (1999
apud SOUZA, 2014) de uma cultura vinda da Jamaica. O movimento proferido por
pessoas de classe social mais baixa tinha como finalidade mostrar a realidade vivida
através da cultura, principalmente a musica. O Hip-Hop, como um estilo de vida com
a intencionalidade de protesto e critica social, tem elementos que compdem o
movimento como a dancga, o grafitti e o rap - este ultimo com maior visibilidade e que

serad complementar ao objeto de estudo abordado neste trabalho.

No Brasil, o0 movimento sofreu influéncia de outros estilos musicais, como o
funk e soul. Em 1980, o Hip-Hop adentrou o pais e, no estado de Sao Paulo, iniciou
a popularizacdo da cultura, proliferando-se em grande parte entre jovens negros e
gue sofriam com a pobreza, violéncia e preconceito. O grafitti, 0 break e o rap foram
0os elementos que comecaram a ter grande visibilidade, e a juventude de origem
periférica passou a difundir essa cultura, que representava o seu contexto social
(Andrade, 1999).
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J& no inicio da década de 90, na cidade de S&o Paulo, o rap passou a ser o
elemento central do movimento de Hip-Hop (Andrade, 1999). A partir disto, o
movimento popularizou-se no pais e comecaram a surgir grupos que desenvolviam a
arte com base nas premissas do movimento. O rap, como o principal elemento dessa
cultura, passou também a ter tematicas que trabalhavam diferentes abordagens em
suas letras. O termo, que significa Rhythm and Poetry, tem como traducédo Ritmo e
Poesia (Barbosa, 2005), e torna, até hoje, os MCs (mestres de cerimdnias) porta-

vozes das comunidades (Souza, 2014).

Em um tom de denuncia e critica social, surgiu o grupo de rap de maior sucesso
no Brasil, Racionais MCs, popularizando ainda mais a cultura e dando abertura a
outras vertentes da musica, como rap ostentacdo e funk ostentacdo, os quais, em
suas letras e rimas, expeliam o sentimento de comprar carros de luxo, tomar bebidas

caras e usar marcas de grife (Ostentacdo no Rap, 2013).

O movimento, mesmo mantendo-se fiel as suas raizes das criticas sociais e da
representacdo da vida na periferia, passou a inserir nas suas rimas a vontade e o
direito de conquistar produtos de luxo para sentir-se parte de uma sociedade
moderna. Assim, conforme os anos vao passando e a cultura digital vai se
proliferando, os rappers e MCs das novas geracfes passam a se tornar produtos

midiaticos e a permear a publicidade brasileira.

4.4 Marcas de grife entendendo o poder da periferia

O mercado dos itens de luxo, desde tempos antigos, € o que determina a
diferenca entre os mais ricos e 0os mais pobres (Rosa, 2010 apud Soares, 2013). O
conceito de luxo tradicional é caracterizado pela ideia de um produto desenvolvido

para poucas pessoas, exclusivo e que poucos podem obter (Diniz, 2012).

A moda é um dos setores que mais cresce e da retorno no mercado de
produtos de luxo: em 2010, o setor vendeu 45 bilhdes de euros e nos anos seguintes
manteve seu crescimento estavel (Diniz, 2012). A partir disso, € possivel
compreender o quanto as marcas percebem a necessidade de expandir a
comunicacdo com seus publicos, para se manterem em uma crescente e despertarem

0 sentimento do consumo de artigos de grife como um estilo de vida.
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Relacionando este dado com o tema tratado anteriormente, é possivel
entender que o Hip-Hop, tendo como principal elemento no Brasil o rap, trata em suas
musicas de ostentacao os artigos de grife que, para a realidade da periferia, s6 podem
estar na propriedade daqueles que tém um status social elevado, excluindo a

populacéo e cultura de periferia (De Souza, 2014).

A visdo retratada pelos MCs € a de que n&o se tem direito ao mesmo lazer que
as altas classes, assim como roupas boas e qualidade de vida. A maioria dos MCs
retrata em suas musicas como conquistaram uma vida melhor, sendo originarios da

comunidade e as vias pelas quais adquiriram artigos de luxo.

Nesse sentido, percebendo como esse discurso se populariza, as marcas passaram
a investir e tornar os MCs influenciadores da marca. A partir disso, o estudo de caso
se inicia, analisando duas campanhas lancadas pela Lacoste: a primeira, “Crocodilo
Jogam Juntos”, tendo como influenciadores o cantor Jdo e o ator e modelo Jo&o
Guilherme; e a segunda, “People Make Icons”, com os cantores do movimento Hip-

Hop Kayblack e MC Caverinha.

Figura 10 - Jodo Guilherme (Ator) - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

lacostebrasil ®

lacostebrasil - Audio original

Fonte: Instagram Lacoste Brasil (2023).
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Figura 11 - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos’

Jao — Cantor

Fonte: Instagram Lacoste Brasil (2023).

Figura 12 - Campanha “People Make Icons”

A s bl

o

‘f- \\ realkayblack v

mccaverinha \ —

Curtido por thiagodalle, nicao01 e outras pessoas

lacostebrasil icone Lacoste, porque eu posso
#Lacoste #PeopleMakelcons

Fonte: Instagram (2023).
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5 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir da compreensao da importancia da
tecnologia para a cultura e sociedade. E, buscando respostas para o problema de
pesquisa “De que forma se observa o comportamento do consumidor da marca
Lacoste em diferentes campanhas e estratégias da marca?”, apresenta como
metodologia a Netnografia, que sera explicada a seguir. Esta € uma abordagem
gualitativa, que utiliza o método de levantamento online com andlises de posts e

interacdes no Instagram da marca.

A pratica de pesquisa em comunicagdo gerou muitas incertezas durante algum
tempo. Por isso, fez-se necesséario construir passos e técnicas para as ciéncias da
comunicagao. Autores como Jorge Duarte (2005), em seu livro “Métodos e técnicas
de pesquisa em comunicacdo” e Robert V. Kozinets (2014) em “Netnografia:
realizando pesquisa etnografica online”, apresentam possibilidades metodoldgicas da
area para nortear 0s pesquisadores quanto aos possiveis métodos para

desenvolvimento de pesquisa.

As autoras Tatiana Gerhardt e Denise Silveira (2009), que também definem
classificagdes para as pesquisas no livro “Métodos de Pesquisa”, abordam os
procedimentos no campo da pesquisa, que sao divididos em: bibliografico,
documental, ex-post-facto, exploratéria, levantamento, survey, participante, pesquisa-

acao, pesquisa de campo, etnografica e etnometodoldgica.

O estudo aqui desenvolvido enquadra-se na classificacdo do tipo bibliografico,
documental e netnogréafico, pois utiliza materiais académicos ja publicados e
documentos diversos que contribuem com o estudo; e proporciona uma compreensao

de um fendmeno social e cultural.

Kozinets (2014) define que as pesquisas etnograficas realizadas em ambientes
digitais, ou seja, mediadas por um computador, sdo definidas como netnograficas.
Pode-se observar a tabela a seguir, a qual contém os conceitos de Etnografia e
Netnografia definidos por Kozinets (2014), no livro “Netnografia: realizando pesquisa

etnografica online”.
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Tabela 3 - Conceitos e abordagens em Etnografia e Netnografia

ETNOGRAFIA NETNOGRAFIA

\ 4 \ 4

Conceito Representa e compreende | Comunica¢cbes mediadas por computador
comportamentos. como fonte de dados para chegar a
compreensdo e a representacao
etnografica de um fenémeno cultural.

Abordagem | Participativa e observacional. | Participativa e observacional baseada no
Comunica-se com a realidade | trabalho online.

niver ial i . . . .
do universo social pesquisado Comunica-se com a realidade do universo

social pesquisado.

Fonte: Elaborada pela autora.

A partir da compreensao das diferencgas entre Etnografia e Netnografia, no livro
de Robert Kozinets (2014), define-se que a presente monografia utiliza a Netnografia
como metodologia. E, visando atingir o objetivo da pesquisa: “Compreender como
as estratégias de comunicacao da Lacoste podem interferir na percepcao do publico
sobre a marca”, ainda utilizando o livro de Kozinets, € possivel defini-la como
Levantamento, por abordar uma visao geral da comunidade online analisada (Lacoste

no Instagram).

Além disso, foram definidos padres em ampla escala, enquadrando a
pesquisa como Analise de Redes Sociais, na qual sdo abordados os padrées de
relacionamento entre atores sociais (publicos) e rede (marca) (Kozinets apud
Berkowitz, 1982; Wellman, 1988).

A escolha do objeto de pesquisa, a marca Lacoste, deu-se devido a ligacao da
pesquisadora com a cultura da periferia, a qual, em muitas de suas musicas, cita a
marca e apresenta o significado do uso de roupas de grife por pessoas de classes

mais baixas.
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Esse ponto conduz a campanha "Crocodilos Jogam Juntos”, que foi escolhida
por dois motivos; primeiro, porque a campanha foi uma das primeiras publicadas no
Instagram regional da marca, considerando que o Instagram Regional do Brasil foi o
primeiro criado pela Lacoste; segundo motivo, a repercussao da campanha- a marca
recebeu muitas criticas por conta das personalidades escolhidas para representa-la

na campanha.

Figura 13 - Repercusséao da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

Joao Guilherme surge como garoto propaganda em
campanha e marca é criticada; saiba qual

O nome do cantor foi parar entre os mais comentados no Twitter e o Lacoste é Criticada nas redes
rapaz vem recebendo até ofensas , e ari) e

apo6s campanha publicitaria
sem rappers e funkeiros

Pega de marketing divuigada no novo perfil regional da marca prega diversidade
e traz trés protagonistas brancos e uma negra

0 Globo

Lacoste é criticada por falta de artistas
periféricos em campanha publicitaria

letras de cangdes de funk e ray

i viniciuz
£ ——
7 @viniciuzdv

paigycelebrar as d“e’"‘{r'”; Nunca vi esse joao guilherme falar da lacoste

: e ja foi direto pra uma campanha,e os artista
| do funk,rap,trap falam sempre e nunca
ganharam nem um salve

Meu estilo e o estilo da Lacoste

Fonte: imagens captadas em sites da internet.

Dentre os assuntos mais comentados do Twitter em agosto de 2021, com os
Influenciadores recebendo criticas, a campanha teve uma reverberacao negativa nas
redes sociais, causando descontentamento dos consumidores. A partir disso, foi feita

a escolha da segunda campanha a ser analisada.

A segunda campanha escolhida foi “People Make Icons”, com os cantores da
periferia Kayblack e MC Caverinha. Os cantores, irmaos e pertencentes ao
movimento Hip-Hop, falam na campanha sobre o significado de poderem usar

Lacoste, bem como a importancia da marca para cada um deles, trazendo significado
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emocional para o uso das roupas e acessorios. A campanha “People Make Icons”

obteve uma repercussao positiva e a aprovacao do publico nas redes sociais.

Figura 14 - Repercussédo da Campanha “People Make Icons”

@ rap forte &
@portalrapforte

-

KayBlack e Mc Caverinha
viajam para Paris em
campanha para a Lacoste b Exclusivo: Os rappers Kayblack e MC
Caverinha acabaram de chegar em Paris na
Franca onde vao participar de uma nova
campanha da Lacoste ‘R 11

RAPIandia
Lacoste convida Mc Caverinha e Qraplanciby
KayBlack para inauguracao de loja da ) )
marca na Franga Simplesmente Mc Caverinha e Kayblack em
R Paris a convite da Lacoste! Eu amo as voltas

v r—— g que o0 mundo da!! %

s
MC Caverinha e KayBlack seguem
construindo um futuro metedrico no
meio da cena

Fontes: Imagens captadas em sites de internet.
ApoOs a escolha do objeto de pesquisa e das campanhas a serem analisadas,
para que o objetivo da pesquisa fosse atingido, iniciaram-se as etapas de pesquisa
considerando os passos da netnografia definidos por Kozinets (2014) em seu livro

“Netnografia, realizando pesquisa etnografica online”.

De acordo com Kozinets (2014, pg.26), a Netnografia € “Um tipo de pesquisa
etnografica adaptada as contingéncias especiais dos diversos tipos de interacao
social mediada por computador”. Para a realizacdo desse tipo de pesquisa € preciso

seguir algumas etapas a fim de obter-se resultados confiaveis:
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Os etndgrafos que ingressam e trabalham em um campo cultural ou comunal
confrontam questdes semelhantes. Primeiro, eles devem planejar a pesquisa
do trabalho de campo. Eles devem buscar, encontrar e ingressar no campo
de uma comunidade ou cultura — a parte da etnografia denominada entrada
(entrée). Enquanto situados no campo, eles devem coletar dados sobre a
cultura e a comunidade. Esses dados requerem analise e interpretacédo
consistente. Durante a abordagem e o trabalho de campo, o etnégrafo
precisara apresentar o produto final da pesquisa concluida a comunidade
cientifica (ou outra), e assim representar o trabalho investigativo bem como
a propria comunidade ou cultura. (Kozinets, 2014, p. 62)

As etapas consideradas essenciais para Kozinets sdo: planejamento do
estudo, entrada, coleta de dados, interpretacdo, garantia de padrbes éticos e
representacdo da pesquisa. Para melhor entendimento dessas etapas, 0 autor

apresenta em seu livro um fluxograma que deve ser seguido pelos pesquisadores:

Figura 15 - Etapas da Pesquisa Netnografica.

Primeira etapa
Definicio das questdes de pesquisa, websites sociais ou tdpicos a investigar

'

Segunda etapa
|dentificacio e selecio de comunidade

G

Terceira etapa
Observacio participante da comunidade (envolvimento, imersio)
e coleta de dados (garantir procedimentos éticos)

q

Quarta etapa
Andlise de dados e interpretacio iterativa de resultados

q

Quinta etapa
Redacio, apresentacio e relato dos resultados de pesquisa e/ou implicagdes tedricas e/ou priticas

Fonte: Kozinets (2014, p. 63).

Seguindo o0 passo a passo metodolégico definido pelo autor, abaixo, serdo
apresentadas as etapas que guiaram a pesquisadora para analisar o objeto de

pesquisa, baseando-se em seu objetivo e na pergunta-problema.
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Na primeira etapa do processo de pesquisa, foram definidas quais questdes
seriam investigadas levando em consideracao dois topicos que basearam o estudo.
Primeiro, o problema de pesquisa “de que forma se observa o comportamento do
consumidor da marca Lacoste em diferentes campanhas e estratégias da marca?”.
Segundo, o objetivo geral: “compreender como as estratégias de comunica¢do da
Lacoste podem interferir na percepcédo do publico sobre a marca”. Assim, fica definido
como principal foco de pesquisa as estratégias de comunicacdo da Lacoste e a

interacdo e engajamento do publico-alvo da marca.

Em um segundo momento, foi necessario realizar a selecdo de quais
campanhas seriam analisadas nesta pesquisa. As duas campanhas foram escolhidas
com base em sua repercussao, “Crocodilos Jogam Juntos”, que foi ao ar no Instagram
regional da marca em 02 de agosto de 2021, tendo como personalidades
representadas o ator e modelo Jodo Guilherme e o cantor J&o, e “People Make Icons”,
langada no dia 23 de fevereiro de 2022 com o0s irmaos e cantores Kayblack e Mc

Caverinha, com impacto negativo e positivo, respectivamente.

ApoOs a escolha das campanhas, seguindo o método de pesquisa de Kozinets,
temos a terceira etapa, sendo ela a imersdo na comunidade e a coleta de dados.
Assim, analisando todos os posts sobre a campanha, foi definido que, para a analise
de interacdo do publico de ambas as campanhas, 0s posts que teriam seus
comentarios coletados seriam os dois primeiros posts que apresentassem as

personalidades escolhidas como protagonistas de cada campanha.

Tendo sido definidos os posts de cada campanha, utilizou-se o seguinte critério
para analise: os 5 comentarios mais curtidos e suas respostas, pois a intencao
era entender a opinido do publico a respeito da campanha. Compreendendo que
guanto maior a interacdo em cada comentario, mais relevante ele se torna, o recorte
foi realizado para analise, levando em consideracdo as curtidas de cada um;

posteriormente, ocorreu a coleta das respostas destes comentarios.

A partir do recorte feito das campanhas e comentarios, a proxima e quarta
etapa, segue analisando cada um destes comentarios e respostas para que seja
construida uma interpretacdo da opinido do publico perante a campanha. A

exploracdo dos comentérios sera apresentada no préximo capitulo da pesquisa.
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Apbs a andlise dos comentérios, partimos para a quinta etapa da pesquisa,

trazendo novamente o0s autores citados em capitulos anteriores.

Ha& uma

apresentacao dos resultados, levando em consideracéo todos os dados coletados e

analisados na quarta etapa, para assim construir uma conclusdo com implicacdes

praticas e tedricas. Esta etapa da pesquisa serd apresentada também nos proximos

capitulos desta monografia.

Tabela 4 - Sintese dos objetos de pesquisa

Objeto de Pesquisa

Motivo da escolha do
Objeto

Categoria de analise

Andlise de Posts

Campanha
“Crocodilos Jogam

Juntos”

-Primeira Campanha do

Instagram Regional

-Repercusséo da
Campanha

-Personalidades

Escolhidas

Marketing Digital

Publicos

Opinido Publica

Campanha “People

Make Icons”

-Apelo emocional utilizado

-Repercusséo da

Campanha

-Personalidades

Escolhidas

Representatividade

Estratégias de

Comunicacao

Cultura

5 comentarios de

cada campanha

Critério de selecéo:

Mais curtidos.

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

A segquir, pode-se observar os dados coletados das campanhas, a construcao

da analise de estratégias da marca e a interacdo do publico com cada uma dessas

estratégias. Toda a construcéo da analise foi realizada no més de outubro de 2023.
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6 ANALISES

No presente capitulo sera realizada a andlise das campanhas selecionadas
para esta pesquisa. A avaliacdo acontecera através da rede social Instagram, por
meio do modelo de publicacdo utilizado na rede, a presenca do publico-alvo no
ambiente e pela presenca ativa da marca sumariamente nesta plataforma de rede

social.

Além disso, o0s posts escolhidos para a pesquisa sao 0s primeiros que exibem
as principais personalidades escolhidas como representantes de cada campanha, ja
gue esses tém maior capacidade de engajamento de usuarios da rede. O primeiro
post avaliado, sendo o video da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”, foi publicado
no dia 30 de julho de 2021; o segundo post, uma imagem dos artistas para a

campanha “People Make Icons”, no dia 23 de fevereiro de 2022.

Nos préximos topicos, serdo exploradas as interagdes do publico com os posts,
através da avaliacdo dos 5 comentarios mais curtidos, bem como as respostas a cada
um deles. Para embasar essa analise, foram utilizadas as informacdes trazidas no
referencial tedrico desta pesquisa com o cruzamento das informacdes trazidas pelos

autores.

Através das categorias de andlise selecionadas para essa pesquisa: Marketing
Digital, Publicos, Opinido Publica, Representatividade e Estratégias de Comunicacao,
foi construida a andlise conjunta das campanhas, destacando diferencas entre elas e
avaliando o resultado das estratégias utilizadas, refletido através da interacdo do

publico com as campanhas.

6.1 Campanha - “Crocodilos Jogam Juntos”

A primeira campanha analisada nesta pesquisa, “Crocodilos Jogam Juntos”,
foi ao ar em julho de 2021, com o primeiro post publicado no dia 30. Esta adquiriu
muito significado, pois foi a primeira a ser langcada no Instagram Regional da Lacoste
no Brasil, sendo esse, até entdo, o primeiro e unico Instagram Regional da marca.
Antes de analisarmos as reac¢des do publico, entenderemos a proposta da campanha

e como ela foi se desenvolvendo ao longo de cada post feito pela marca.
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Figura 16 - Posts da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

4 lacostebrasil Q -

HH ® +*+_ &

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

A ideia que a marca quis retratar na campanha “Crocodilos Jogam Juntos” era
a de conectar diferentes culturas através da marca e transitar livremente entre elas®.
O proposito de cada uma das personalidades chamadas para a campanha estava
ligado a combinacédo entre o casual e chique, trazer, a partir da singularidade de cada
um, o jeito livre para ser quem quiser, conectando as diferentes formas de vestir com
aquilo que as personalidades representam: arte, musica e transformacdo. A seguir,
veremos cada um dos posts da campanha para entender a constru¢cao que a marca
fez e como o publico foi reagindo ao longo das postagens.

9 Disponivel em: https://www.lacoste.com/br/lacoste-inside/instagram-brasil.html. Acesso em: 02 de
nov. 2023.
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6.1.1 Primeira publicagéo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

A linguagem da campanha traz a ideia de transcender fronteiras, geragoes,
géneros e estilos. Despertando o “bairrismo” dos brasileiros, através de frases como
“Seja um crocodilo brasileiro” e com hashtags como: #Lacoste, #LacosteBrasil,
#Crocodilelnside e #CrocoBr’. Nesse post, percebemos que 0s comentarios
considerados mais relevantes, os quais aparecem no topo da publicacdo, sao
positivos: “Se for possivel me manda uma dé presente {F agradego obrigado”,

comentou o seguidor.

Figura 17 - Primeira publicagdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

= lacostebrasil & « Follow

= lacostebrasil @ Ser um crocodilo é transcender as geragdes,
géneros, estilos e fronteiras, e tecer lagos ilimitados
Seja um crocodilo br
#Lacoste #LacosteBrasil

ro X sr
Crocodilelnside #CrocoBr

ranslation

13
,l prazerkaua Eu sou! 2 o
Reply See transiation

@ mcfoguinhobks Lacoste 3 a marca da felicidade @ V]

Reply See transiation
mdbldck Se for possivel me manda uma dé presente o

agradego obrigado
aw Reply

o mdbldck & @ °
v Reply

o mdbldck o
tw Reply
Qv n
= Liked by lacoste and others
@ © Addacomment

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.1.2 Segunda publicacéo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

O segundo post da campanha, que serd usado como amostragem dessa
pesquisa e terd 5 comentarios avaliados, traz um reels do ator e modelo Jodo
Guilherme, segurando um jornal com a frase “Os crocodilos estdo sendo vistos por
todo o Brasil”. Este, mantém as hashtags e a linguagem do primeiro post. Porém,
diferente do primeiro, podemos perceber comentarios negativos aparecendo no topo

como “mds olha o ¢***** mds, coloca o mc cabelin ou felipe ret”.
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Figura 18 - Segunda publicagdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

lacostebrasil &
Original audio

lacostebrasil @ E oficial: os crocodilos estdo chegando e ja estio
sendo vistos por ai. #Lacoste #LacosteBrasil #CrocoBR

?

116w See translation

srmadruga_ vdi mds olha o cabaco mds, coloca o mc cabelin ¢
ou felipe ret

e

68w 2likes Reply See translation

mcfoguinhobks Lacoste @ 2 a marca que traz felicidade e o
estilo @

a)

103w 1like Reply See translation

rxsrio zuado o

106w 4 likes Reply See translation

gustd4vomiranda @j.vitor_99 P Lacoste k

® ¢

o
108w 2 likes Reply
——  View replies (1)
_preto.011 Sai fora prc esse dai e nerdao po chama o chefe )
@mdchefe

Liked by mc_spaceoficial and others
AUGUST 2, 2021

@ Add a comment..

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Apos visualizarmos todos o0s posts da campanha, avaliaremos esse post em
especifico, com agueles comentarios mais curtidos e as respostas de cada um deles

para entender melhor a percepcéo do publico sobre a escolha do influenciador.
6.1.3 Terceira publicagéo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

O terceiro post da campanha mostra uma animacdo com os crocodilos da

Lacoste em varios lugares do Brasil. Os comentéarios considerados relevantes que
aparecem no topo s&o positivos, como “Tem varios no meu guarda-roupas ", e o

post segue o padrao de usar as hashtags da campanha #Lacoste, #LacosteBrasil e
#CrocoBR.
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Figura 19 - Terceira publicacdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

= lacostebrasil @ « Follow

lacostebrasil @ Eles estao sendo flagrados por toda a parte!
Vocé jé viu algum? ‘B #Lacoste #LacosteBrasil #CrocoBR
6w See wranslation

i andrecheminn Tem vérios no meu guarda roupas 3 V)

3w Reply See translation

@ mecfoguinhobks R} x Sp amam Lacoste & @ °

like Reply

mdbldck Se for possivel me manda uma dé presente o
agradeco valeu pela forca Ju
| | 04w Reply See transiation

]
3 o mdblack & ©
e

Reply

o mdbldck & ©

4w Reply

o mdbléck Top ©
oQyvy n

Liked by mc_spaceoficial and others

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.1.4 Quarta publicacdo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

O quarto post da campanha apresenta as personalidades que representaréo a
campanha, sendo eles: Jodo Guilherme (Ator e Modelo), Helena Bordon
(Empreséria), Jao (Cantor) e Pretta Mesmo (Modelo). Utilizando a estratégia de
incorporar alguns elementos do Brasil e representar as diferencas que, segundo a
Lacoste, era uma das propostas da campanha, ha o propdsito de celebrar as
diferentes geracoes, géneros e estilos. Nesse post, percebemos alguns comentérios
de reprovagéo das personalidades escolhidas para a campanha, como “Playyyy de
condominio GGG ou ‘@@ @ @&  emojis rindo, num ato que

compreendemos como deboche a marca e a campanha.
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Figura 20 - Quarta publicagcdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

= lacostebrasil @ « Follow

#lacosteBrasil #CrocoBR

w See translation

Sw Reply See translation

" € n
I @ mcfoguinhobks Lacoste @ 3

Reply

8 nfmskateboarding @
Jodo Guilherme — Ator @ )
Sw 1lke Reply

@ carollinsouza & & & & &
07w 2likes Reply
\’ lluciano_neres Mc poze
109 4 likes Reply
R  dalcinnp Playyyy de condominio @ & & @ @

oQv

Liked by me_spaceoficial and others
AUGUST 3. 2021

@ Add 3 comment

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

6.1.5 Quinta publicagéo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

e lacostebrasil @ Colocando o classico e o atual lado a lado pelo
mundo, agora com um toque brasileiro. ss #PlayCollective

Q ojuaraoliveira Lacoste sou preta me poupe Moda casual de
luxo...

3

No post 5, o ator e modelo Jodo Guilherme, principal personalidade

campanha, apresenta o conceito da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”.

Figura 21 - Quinta publicacdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

lacostebrasil @ + Follow
Original audio

seu espirito criativo falar mais alto 4 #PlayCollective
#LacosteBrasil

116w See translation

ojuaraoliveira Moda Casual de Luxo ..

68w Reply See translation *+*

3w 3likes Reply Seetransiation

guillhermw_ Nem Lacoste o cara USA kkkkkkkkkkkkkkk

103w 17likes Reply See transiation

@ mefoguinhobks Meu espirito fala LACOSTE 3 @ kikkkkk

Crocodilos juga;} juntos

——  View replies (1)

julianajuh07 @ @ @ =
103w 2 likes Reply

@ methiellazarini Cago no pau
106w 12likes Reply

Liked by dudu_guub and others
13,2000

&

@ Add a comment.

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

= lacostebrasil & Assim como o @joaoguilherme, deixe sempre o

v}

v

da
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No reels é abordado temas como coletividade, diversidade, autenticidade e
bairrismo. Na imagem abaixo, percebemos algumas das questdes tratadas no post.

Figura 22 - Quinta publicac&o, captura de tela do reels da Campanha “Crocodilos
Jogam Juntos”

O que coletividade significa para vocé? agothimenta;

empoderamento.

0O que significa ser um crocodilo brasileiro para vocé?

Ser versatil, poder transitar
entre ambientes

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Nesse reels, podemos perceber comentarios sobre a marca em si, como “Moda
Casual de Luxo,..”, porém, comentarios com criticas ao ator e modelo Joado
Guilherme, escolhido para representar o conceito “Nem Lacoste o cara USA
kkkkkkkkkkkkkkk”.

6.1.6 Sexta publicacdo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

No sexto post da campanha, a protagonista da publicacdo € a modelo Pretta
Mesmo, falando sobre liberdade de expressdo e o quao gratificante € ser um
“crocodilo brasileiro”. Nesse post, ndo € possivel observar nos comentarios novas

criticas como aquelas dirigidas ao ator e modelo Jodo Guilherme. Os comentarios s&o
sobre a aparéncia da modelo: “Imagina a trancista dessa moca guerreiro @ ”, e
sobre questdes ligadas a marca, como “Eu acho que vcs estdo precisando de mim

como modelo... 63",
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Figura 23 - Sexta publicacdo da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

lacostebrasil @ + Follow
Original audio

P lacostebrasil @ Se expresse com paixdo ® @prettamesmo
#PlayCollective #LacosteBrasil

116w See translation

* jana_pach @lacostebrasil voltaré a saia branca plissada? °

8w Reply See translation

@ mcfoguinhobks @ 2 eu sou Lacoste o

v Reply See translation

. eaiibrendha Imagina a trancista dessa moca guerreiro & @ )

111w 1like Reply See translation

a chapo.073 2 O o

W Reply
0 tatah1055 Eu acho que vcs estdo precisando de mim como o

modelo...

3w Reply See translation
(M  tatah1055 Eu acho que vcs estdo precisando de mim como o

oQyv n

Liked by joaogrctattoo and others
UGUST 3, 202

Livre pra ser o que eu quiser,

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

6.1.7 Sétima publicacdo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

No ultimo post da campanha, novas personalidades sdo apresentadas, ambas

ligadas ao mundo do Hip-Hop brasileiro: MC Dricka e Jottape, cantores de funk que

trazem em suas musicas questdes ligadas a periferia. O post mostra ambos vestindo

roupas da marca Lacoste.
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Figura 24- Sétima publicacao, primeira imagem, da Campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”

lacostebrasil & « Follow

lacostebrasil & @mcdricka e @jottape conectando culturas,
mergulhados no estilo Lacoste 3 #PlayCollective #Lacoste
#CrocoBR

116w See translation

tata_ribeir0 Boa noite tem essa calga ?? Qual o nome ?? o

52w Reply See translation

euller_veloso @babittx o
102w  Reply

mcfoguinhobks O Funk ama Lacoste & @ )
103w 7likes Reply See translation

——  View replies (1)

_aridesign & o

106w 1like Reply

corretora_saracaroline & o
106w Reply

Qv n

= Liked by dudu_guub and others

AUGUST 6, 2021

@ Add a comment...

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

A legenda do post traz a ideia de conexdo de culturas. Nos comentarios
considerados mais relevantes, ndo ha criticas as personalidades escolhidas e nem a

marca, apenas perguntas focadas no produto: “Boa noite tem essa calca ?? Qual o

nome ??”, além de emojis com reacgdes positivas como “&)”.
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Figura 25 - Sétima publicacdo, segunda imagem, da Campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”™

%= lacostebrasil &

P = lacostebrasil & @mcdricka e @jottape conectando culturas
H mergulhados no estilo Lacoste 3 #PlayCollective #Lacoste
#CrocoBR

tata_ribeir0 Boa noite tem essa calca ?? Qual o nome ?? o

Reply See translation

8%  euller_veloso @babittx V)

Reply

mcfoguinhobks O Funk ama Lacoste 2 @ V)

7 likes Reply See translatiol

_aridesign @ o

1like Reply

b2

corretora_saracaroline &
= V]
,«\-“ "
oQvy n
/ @ Liked by dudu_guub and others

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

E evidente que, quando o publico se sente representado na campanha, néo ha
hate'® nos comentarios. Porém, em todos os posts que apresentam pessoas brancas,
de classe alta e que nao representam a cultura da periferia, ha criticas explicitas.
Desta maneira, podemos confirmar, na pratica, as questdes trazidas por Laura
Wottrich (2018) de que os publicos tém exigido cada vez mais um posicionamento
coerente e responsavel dos anunciantes, trazendo pautas sociais para os ambientes
digitais, através da interacdo com as marcas pela postura de cobranca e pela
presenca de representatividade.

A partir do entendimento de como ocorreu a campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”, vamos no proximo momento analisar as interagdes dos usuarios com o post
escolhido para andlise, estabelecendo uma conexao com o que 0s autores abordam

sobre estratégias, marketing, publicos etc.

10 Traducao: Odio.
67



6.1.8 Analise das interagbes da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

Como ja entendemos o conceito geral da campanha e de qual maneira a marca
a desenvolveu, analisaremos neste topico o recorte escolhido nesta pesquisa, sendo
0 segundo post realizado, que mostra um video da principal personalidade escolhida

para a campanha “Crocodilos Jogam Juntos”, o ator e modelo Jodo Guilherme.

Figura 26 - Imagem da sétima publicacdo - Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

lacostebrasil @ + Follow
Original audio

lacostebrasil @ E oficial: os crocodilos estao chegando e ja estdo
sendo vistos por ai. #Lacoste #LacosteBrasil #CrocoBR

116w See translation

@ stmadruga_vdi mds olha o cabago mds, coloca o mc cabelin
oufelipe ret

7%\ mcfoguinhobks Lacoste @ 2 a marca que traz felicidade e o)
@ estilo @

3w 1like Reply See translation

#CrocodilosBr O nesrio zuado >
106w 4likes Reply See translation
@ gustdvomiranda @j.vitor_99 P Lacoste k >
. 108w 2likes Reply
View replies (1)
_preto.011 Sai fora prc esse dai e nerdao po chama o chefe )
@mdchefe

Liked by mc_spaceoficial and others

© Addacomment

. Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O segundo post da campanha, com 9.943 curtidas, foi ao ar no dia 02 de agosto
de 2021. Veremos a seguir os comentarios mais curtidos desse post e qual a opiniao

do publico sobre a escolha da estratégia marca nesta campanha.

O primeiro comentario mais curtido tem 122 curtidas e 5 respostas:
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Figura 27 - Comentario mais curtido da Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”

Comentarios

/_;> ernestoandradephoto & 116sem - @ pelo autor
i
B &3 Q
Responder 122
\é qaslu 116sen
@ernestoandradephoto meu deus mano Qo

Responder Ver tradugao -

"~ ernestoandradephoto & 116sem
/" @qaslu rir pra n chorar (& o

Responder Ver tradugao

" tersarotto_ 116sen
QO

@ernestoandradephoto né mkkjkkkk

Responder Ver traducgao

O‘ mauricio011_ 116s¢

7 @ernestoandradephoto &z o
Responder

g maattar_ 116sen
@ernestoandradephoto kkkkkkkkkkkk Qo
tiragao

Responder Ver traducdo

Ocultar respostas

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Entendemos que o emoji comentado sugere um tom de deboche ao post. As
respostas para esse comentario reforcam a desaprovacdo do publico com a
campanha, tais como “meu deus mano”, “rir pra n chorar” e “tiragcdo” sdo as frases
gue podemos observar. Compreende-se que o publico ndo se sente representado
pelo ator e modelo Jodo Guilherme, e ironiza o fato da marca ter feito essa escolha

para a campanha.

O segundo comentario mais curtido, da principal personalidade da campanha,

Joéo Guilherme, tem 113 curtidas e 24 respostas.
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Figura 28 - Segundo comentario mais curtido da Campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”

Comentarios

/ joaoguilherme & 116sem - Fixado - @ pelo autor
@ HOHD Q

Responder 13

Ver mais 24 respostas

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
A sequir, as 24 respostas ao comentario do ator e influenciador Jodo Guilherme:

Figura 29 - Respostas do segundo comentario mais curtido da Campanha
“Crocodilos Jogam Juntos”

Comentarios
Comentarios
Q gui_muzy 116sem
lacostebrasil & 116sem o i @_bugalu_ kkkkkkkk real QO
@joaoguilherme ’, v Responder Ver tradugdo s
Responder 26
@ breno_souza_bio 116sem
i joti 116sem 5/ J
* coigasdojotinhailosen ) @lacostebrasil meo Deus prestem Qo
@joaoguilherme lindoo & atengio vcs vdo ganhar my mais com o 1
Responder 1 funk trap rap mds “ vou de lala “ “ jacaré
que dorme vira polo “ pesquise isso e
jesslitlleb 116sem veja
@joaoguilherme perfeitooo & <o Responder Ver tradugdo
Responder Ver tradugao
ﬂ leozzin.d 116sem
@ euu_emily 116sem @joaoguilherme tnc mlk Q
@joaoguilherme vc é meu orgulho, te o Responder  Ver tradugio
amoooo vida®P Ta lindooo &
Responder Ver tradugdo o 2
usuariodesconhcido_ 116sem
sz : @_bugalu_ real s6 patrocina playba Q
@ _luisjr3 116sem g
@lacostebrasil patrocina o @kyancria V) Responder  Ver tradugao
Responder 4
& mentos_de_frango 116sem
5 013sagaizz 116sem @lacostebrasil jacaré que dorme vira <o
: ; 2
@joaoguilherme aaa sfd kkkk tmnc eles Y bolo? Kkkkkkkkkkkkkkkkkkkk
so te deram uma grana e vc foi fazr a 22 Responder Ver tradugio
propaganda em quanto o funk e rap trap
fazem uma puta divulgagdo da LALA
(lacoste) sfd see eo tipo d cara g so usa ‘ akateagah 116sem
nike jordan dior sla max em fim LACOSTE @joaoguilherme RALA MLK , NEM ERA Q
n q reconhec os trampo dos artista PRA TU TA AQUI !

Responder Ver tradugao 3
P ¥ Responder Ver tradugao

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Percebemos que nas respostas ha alguns elogios ao ator e modelo. Porém, os
comentarios em maior volume criticam a participacdo dele na campanha. E possivel

perceber comentarios sobre ele “ser playboy”, outros afirmando que ele ndo deveria
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participar da campanha. H4, também, uma cobranca do publico para participacédo de
cantores e personalidades do rap (elemento do Hip-Hop).

O usuario @013sagaizz comenta: “[...] so te deram uma grana e vc foi fazr a
propaganda em quanto o funk e rap trap fazem uma puta divulgacédo da LALA (lacostel
sid see eo tipo d cara g so usa nike jordan dior sia max em fim LACOSTE n g reconhec
os trampo dos artista”. O @breno_souza_bio comenta: “@lacostebrasil meo Deus
prestem ateng&o vos vao ganhar my mais com o funk trap rap mds ¢« vou de lala * *

jacaré que dorme vira polo " pesquise isso e veja”.

A partir dessas respostas, conseguimos discutir e entender varias pautas
abordadas no referencial deste trabalho. Assim como Jesus Martin Barbero (2002)
comenta, apesar dos meios de comunicacdo, nesse caso a marca, criarem uma
narrativa para a campanha, o senso critico dos usuarios permite que a mensagem
seja codificada, e modificada a partir da realidade e experiéncias dos usuarios. Entao,
nesse caso, percebemos que nao € possivel resumir o processo comunicacional
apenas em emissor-receptor e meio-mensagem, ja que 0s usuarios, tém voz; néo

sendo passivos as mensagens.

As demais respostas ao comentéario de Jodo Guilherme continuam sendo de

cunho negativo e com criticas a marca:
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Figura 30 - Respostas do segundo comentario mais curtido da Campanha
“Crocodilos Jogam Juntos”

Comentarios

Comentarios
tgtreasure 116sem
@joaoguilherme pq te chamaram, tu é ©
Q 1uiz.03_ 116sen palyboyzao
@taxinh0 nuuu mano , mais tinha outros Qo Responder: “Ver-tradgRo

cara pra colocar vei

@ kaedes_kalled 116sem
7 @joaoguilherme Ta com fogo no cool (V%
branquelo????

Responder Ver tradugao

Responder Ver tradugdo

® taxinh0 116sem

@Iuiz.03_ o bagulho é marca de boy Qo e — N

S . | e

dbvio que a propaganda vai ser_ de bov’ ° Q @joaoguilherme ndo tinha que ser vocé v

melhor a se fazer é se desvencilhar. Ou mano namoral tem muitos outros que

vocé acha que os favelados no comercial seriam melhor

vao agradar o publico ALVO da marca? Responder  Ver tradugdo

Favelado nao tem 500 conto pra comprar

camisa mano, a visao é essa! Q 1uiz.03_ 116ser

Responder Ver tradugéo @Iacostebrqsnl nada a ver esse mano com
a lacoste vei 1
Responder Ver tradugao

‘ muryllo_felipe_alves 111ser
Comedia O 6\’ hiroriginal 116sem
7 @joaoguilherme vc ndo tem o molho Y

Responder Ver tradugao amigo, deixa com o @kyancria pfv

Responder Ver tradugdo

G _vulgorm 111sen
O taxinh0 116se:

Playboy ficou bem mehor cm o md e

@Iuiz.03_ Lacoste é marca de boy poha V)
Responder Ver tradugao g

Responder  Ver tradugéo
Ocultar respostas Ver mais 6 respostas

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Percebemos que as criticas se referem muito ao fato de Jodo Guilherme ser
considerado playboy. Os usuarios mencionam alguns nomes do movimento Hip-Hop
como MD Chefe e Kyan, para participarem da campanha, pois, na visao deles, o estilo

e a histéria de vida de Joao Guilherme ndo tém “nada a ver’ com a Lacoste.

E importante perceber, nesse caso, o quio importante € levarmos em conta a
comunicacdo de forma integrada. Como defende Margarida Kunsch (2003), o
marketing de todas as campanhas precisa ser construido levando em consideracao
aquilo que a empresa prega, seus valores, propdsito, missao e visdo. Pode se tornar
um problema se essas questdes forem conduzidas de forma isolada. Cada campanha
realizada precisa estar de acordo com a estratégia de comunicagcdo, sendo
necessario ter a clareza de que os publicos tém o pensamento critico e que as
informacdes se espalham rapidamente (Santa Cruz, 2010). Se as estratégias nao

estiverem bem alinhadas, a marca pode sofrer as consequéncias de uma crise.
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O terceiro comentario mais curtido obteve 112 curtidas e 4 respostas, sendo
ele feito por uma pégina de rap (elemento do Hip-Hop).

Figura 31 - Terceiro comentario mais curtido da Campanha “Crocodilos Jogam
Juntos”

Comentérios
Responder
";*\ rap.forte 116sem @

1/ ) sou mais 0 @mdchefe nessa publi

Responder Ver tradugao

. onlyvictor7 116s¢

So mais o @mdchefe e @realkayblack

Responder Ver tradugao

° alstoreof_ 11t

@rap.forte sim, manoo. Sé vim descobrir
essa pagina oficial da @lacostebrasil por
causa do MD

Responder Ver tradugao

’ marcelo.mef_ 11f

@henrikealvaro_ ele vai ser contratado rix
ksksksks

Responder

o alstoreof_ 11t

@marcelo.mcf_ pelo menos uma publi ele
tem g fazer kskskskskk

lesponder

Ocultar respostas

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O terceiro comentario com mais curtidas foi feito pela pagina do Instagram
@rap.forte, pagina de muita relevancia no movimento Hip-Hop, a qual publica noticias
do meio e informacdes sobre o movimento, shows realizados, musicas lancadas e
acontecimentos com o0s cantores e MC’s. A pagina, com 471 mil seguidores,
comentou na publicagdo da Lacoste a seguinte frase: “sou mais o0 @mdchefe nessa
publi”. O cantor, MD Chefe, jA& mencionado outras vezes em comentarios da
campanha, também faz parte do movimento do Hip-Hop e em suas musicas exalta o
uso da marca Lacoste, tendo, inclusive uma musica de nome “Rei Lacoste” que nos
versos como “Moda casual de luxo, t6 chique, confortavel, no estilo tchutchuco, Rei
Lacoste, indomavel” (MD Chefe, Domlaike, 2021) relata a sensacédo de vestir as
roupas da marca. MD Chefe também ¢é originario da periferia e nas letras de suas

musicas retratar a cultura vivenciada por ele. Por isso, é nitido a vontade do publico
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de ver essa personalidade nas campanhas da marca, ja que ele fala sobre a Lacoste

na sua arte.

Nas respostas do comentério, outro cantor, Kayblack, que veremos como uma
das personalidades da préxima campanha avaliada, “People Make Icons”, € também
citado. Os usuarios também comentam que s6 conhecem a marca Lacoste devido a
musica do cantor MD Chefe, e outros respondem ao @rap.forte que ele vai ser

contratado e que pelo menos uma campanha ele precisa fazer.

Aqui, cabe trazer novamente uma citacdo do livro “Marketing 4.0” de Kotler
(2017):

(...) apesar das marcas serem construidas por iniciativa das organiza¢des, "... uma vez

bem-sucedida, a marca deixa de ser propriedade da empresa [..]. As marcas

pertencem aos consumidores. A missdo da marca agora passa a ser a misséo deles".

Essa sinergia entre marcas e consumidores, resulta na formacao de imagens capazes
de gerar e/ou solidificar reputacéo e exceléncia as organizacdes (p.18)

Assim, compreendemos a essencialidade de tornar o publico uma peca
fundamental na construcédo de estratégias da marca, visto que demandam cada vez
mais comportamentos coerentes. De nada adianta construir uma imagem de
organizagdo preocupada com a diversidade cultural, se no funcionamento e nos

processos o publico ndo consegue enxergar tal caracteristica.

Como citado anteriormente no referencial tedrico, Kotler (2017) defende que a
confianga dos consumidores assume uma ideia horizontal, ndo mais facilmente
influenciados pela publicidade, mas sim, pelo fator social, no caso da Lacoste, 0
publico ndo sera influenciado por uma simples campanha, mas pelas pessoas que
fazem parte do seu circulo social e virtual. Ou seja, cantores e pessoas influentes que
0 publico acompanha. Quando a marca difere muito o conteudo do circulo social em
gue seu publico permeia, corre o risco de sofrer com criticas e boicotes. Os proximos

comentarios analisados reforcam a viséo e cobrancga do publico sobre a marca.

O quarto comentario mais curtido tem 87 curtidas e 6 respostas.
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Figura 32 - Quarto comentario mais curtido da Campanha “Crocodilos Jogam

”»
Juntos
Comentarios
danielmendss_ 116sem - @ pelo autor
Esse boyzao nem usa Lacoste p6, da uma o
atengdo pros amigo que ama a marca, 87

@realkayblack @kyancria @mdchefe

Responder Ver tradugdo

g‘ showerofvibes 116sem
7" @danielmendss_ @ Qo

Responder

travismacedoo 116s¢

@danielmendss_ claro que usa, e Lacoste o
e marca de boyzao

Responder Ver tradugdo

Q olegariobru_ 116s¢
@gustavojjkk Qo

KKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKK E 1
0Q?

Responder Ver tradugdo

e joaomeireles_ 116sen
@gustavojjkk kkkkkkkk no Brasil ndo %

Responder Ver tradugao

‘ lil_zest_ 116sem
V)

@gustavojjkk era mano agr é nossa

Responder Ver tradugao

p cauazinn011 114

@gustavojjkk esse gustavo merece o
morrer dos disso

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O comentario discorre sobre o fato de Jodo Guilherme ndo usar roupas da
Lacoste, e seleciona trés cantores do movimento Hip-Hop que, para o usuario que
comentou, seriam personalidades que precisariam estar na campanha, Kayblack,
Kyan e MD Chefe, citado outras vezes nos comentarios. Um usuario, @gustavojjkk,
comenta que a marca “agora é nossa” se referindo que € marca de “playboy”, e as

respostas criticam esse comentario feito pelo usuario.

Em outra oportunidade, é possivel notar claramente o posicionamento do
publico da Lacoste. Eles pedem para que sejam incluidas nas campanhas aquelas
personalidades do movimento Hip-Hop que falam sobre a marca, representam a

periferia e retratam em suas musicas a Lacoste como uma conquista.

O quinto e ultimo comentario avaliado da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”
tem 41 curtidas e 1 resposta. Este fala, novamente, sobre uma personalidade do

movimento Hip-Hop, MD Chefe.
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Figura 33 - Quinto comentario mais curtido da Campanha “Crocodilos Jogam

Juntos”
o juninhu 116sem - @ pelo autor
Se ndo patrocinar o @mdchefe serd um o
pecado a1

Responder Ver traducao

lucaasribeiiro_ 110sem

1 @juninhu profeta Qo

Responder

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Algum tempo depois, MD Chefe é escolhido pela Lacoste como um dos
principais influenciadores da marca e, assim, podemos entender a resposta ao

comentario como “profeta”.

A fim de concluir a analise da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”, através
da reacdo do publico e dos comentarios aqui avaliados, podemos perceber que nao
foi uma campanha bem acolhida pelo publico da marca. Aqueles que acompanham a
Lacoste pelo Instagram e engajam com a marca, pedem insistentemente que ela
patrocine e contrate para as publicidades aquelas personalidades que falam e usam

as roupas da marca.

Como trazido anteriormente no referencial tedrico, muitos dos cantores vindos
da periferia e pertencentes ao movimento Hip-Hop, incluindo Rap, Trap e Funk,
trazem em seus versos como vestir-se de Lacoste e usar acessorios da marca é uma
conquista para eles, além do que a marca representa. Quando a Lacoste lanca sua
primeira campanha no Instagram regional, sendo ele o primeiro Instagram desse tipo,
fora o Global, e agrega personalidades as quais ndo sao vistas usando roupas da

marca normalmente, gera uma revolta no publico que a acompanha.

Com isso, podemos trazer novamente questbes do referencial teorico,
principalmente citados por Laura Wottrich (2015), a qual entende que no cenario da

ciberpublicidade o publico/receptor que interage com as marcas/organizacoes,
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através de didlogos frenéticos, promove discussfes e manifestacbes sobre os
conteudos publicizados. Isto acaba exigindo das marcas e dos profissionais de
comunicacdo mais desenvoltura e atencdo na construcdo de estratégias de
comunicacdo. Afinal, como citado no referencial, é preciso ter o publico como

norteador destas estratégias.

6.2 Campanha - “People Make Icons”

A segunda campanha a ser analisada nesta pesquisa, “People Make Icons”,
foi ao ar no dia 15 de fevereiro de 2022. A campanha conta com personalidades do
movimento Hip-Hop e procura trazer a moda streetwear!! com alguns elementos de
época (zeitgeist). 1?Antes de analisarmos as interacdes do publico através do post
escolhido, vamos compreender a proposta da campanha e todos os posts realizados

pela marca.

11 O termo "streetwear" refere-se a um estilo de moda que tem origens nas subculturas urbanas e é
caracterizado por sua influéncia nas roupas casuais e despojadas.
12 Traducdo: espirito da época.
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Figura 34 - Posts da Campanha “People Make Icons”

< lacostebrasil & o e

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O processo criativo por tras da campanha inicia com a questao “Como se
formam icones?”.1® E, através da unido de diversos elementos como motocross,
automobilismo e BMX, a marca fotografa as personalidades escolhidas e faz a
captacdo do conteudo para a campanha, em uma pedreira nos arredores de S&o
Paulo. Dessa forma, com o cenario dindmico, traduz a proposta inovadora da

colecéo.

Nos proximos topicos todos os posts da campanha serdo apresentados,
totalizando 10 publicagdes para, assim, visualizarmos a constru¢do da campanha.

Apbs o entendimento geral dela, analisaremos a interacdo do publico com o post

13 Disponivel em: https://www.hooksmagazine.com/post/lacoste-lanca-colecao-people-make-icons.
Acesso em: 03 de nov. 2023.
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escolhido, sendo esse o quarto post, apresentando Kayblack e MC Caverinha como

as personalidades escolhidas para representarem a colecgéao.

6.2.1 Primeira publicacdo - Campanha “People Make Icons”

A primeira publicagdo da campanha “People Make Icons” foi feita no dia 15 de
fevereiro de 2022 apresentando a nova colecdo da marca. Também utilizou as
hashtags #Lacoste e #PeopleMakelcons, essa ultima identificando a campanha. Os
comentarios exibidos no topo da publicacéo séo positivos, porém um deles menciona
“Lacoste brasil e bota s6 gringo nas fotos”, referindo-se aos modelos que fazem parte

da campanha.

Figura 35 — Primeira publicacdo da Campanha “People Make Icons”

‘C‘-—) lacostebrasil ® « Follow

/‘D lacostebrasil @ Chegou a nova coleg8o com novas cores B
#lac lakelcons

@ bruno.meekofc Lacoste brasil e bota s6 gringo nas fotos )
4likes Reply See transiation

@ azilio ©
Reply
] e pietra @ 2 o

Tlike Reg

g charlesville & @ o

eply

/‘) nerivaldosilva S6 cores incriveis por aquil ® -

likes Reply See transiation

View replies (1
@R pedroluccaszz Versatilidade. é o que essas cores remetem. 56

oQyv n

Liked by oguedesdj and others

@ NI & coimieor

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.2.2 Segunda publicacdo - Campanha “People Make Icons”

O segundo post da campanha, feito no dia 17 de fevereiro de 2022, foi um
video apresentando os modelos da campanha vestindo as pegas da colecdo. Todas
muito coloridas e passando a ideia de pecas classicas com a moda do streetwear. Os
comentarios do topo da publicacdo, no geral, sdo positivos, elogiando a colecéo, e,
em um deles, importante destacar, o usuario questiona: “E o MD CHEFE”,

personalidade essa do movimento Hip-Hop brasileiro. Fica perceptivel que o publico
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da Lacoste sempre associa a marca ao movimento Hip-Hop e aos cantores que falam

dela em suas musicas.

Figura 36 — Segunda publicacdo da Campanha “People Make Icons”

/‘;> lacostebrasil @

) lacostebrasil @ Cada um cria o seu proprio icone. Qual é a sua
pega mais iconica?
People

e renanreis23 olhem o direct ) ©
w Reply See translatior
. oww_jose E o MD CHEFE ©
w 2likes Reply See translation
‘ laura.trant L1212 vai com tudo e mora no meu @ o
88w Reply See translation
G joacamanajas @lacostebrasil que perfeicio @ © & ©
W Reply See translation
@ https.richard. www.com.br Lacoste Henley icnica @ o
= w 1like Reply See transiation
/‘) natynatine Affs eu amo @ o
- v Ranl Cas tramclatinn

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

6.2.3 Terceira publicagdo - Campanha “People Make Icons”

O terceiro post da campanha segue o padrao de fotografia dos anteriores, com
pecas da colecédo sendo vestidas pelos modelos da Lacoste. Utilizando as hashtags
#Lacoste e #PeopleMakelcons, com o nome da marca e da campanha. Os
comentarios da campanha, que sdo poucos, somente 5, sdo todos aprovando as

roupas.
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Figura 37 — Terceira publicagdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.2.4 Quarta publicacédo - Campanha “People Make Icons”

O post numero quatro da campanha “People Make Icons”, o qual tera as
interacdes do publico avaliado nos tdpicos seguintes, apresenta os irmados Kayblack
e MC Caverinha como as personalidades escolhidas para a campanha. A marca, ja
na legenda, usa a linguagem do Hip-Hop: “No pique do crocodilo, em outro patamar”,

com a foto dos irmaos vestidos de Lacoste.

Os comentarios no topo da publicacdo sdo todos positivos, em sua maioria
com a utilizacdo de emojis, que apresentam linguagem de aprovacao; um deles diz
“esse conjunto do caverinha € a mais”. Para entendermos mais a fundo a opinido do
publico sobre a campanha e as personalidades escolhidas, apds passarmos por todos

0s posts, avaliaremos os 5 comentarios mais curtidos desta publicagéo.
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Figura 38 - Quarta publicagdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.2.5 Quinta publicagéo - Campanha “People Make Icons”

O quinto post, também com uma foto dos irméos Kayblack e MC Caverinha,
apresenta ambos trajados de Lacoste em um ambiente que remete ao tema da
campanha, com trajes coloridos e as cores da colecdo. Com a legenda “icone
Lacoste, porque eu posso”, a publicacdo apresenta, com base nos comentarios
considerados mais relevantes, 0s quais aparecem no topo, aprovacéo do publico. Em
um deles, sendo interessante destacar, o usuario escreve “Favelado também pode
aissim P favela venceu P @realkayblack”, demonstrando aceitagdo na

escolha dos cantores para a campanha.
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Figura 39 — Quinta publicacdo da Campanha "People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
6.2.6 Sexta publicagdo - Campanha “People Make Icons”

O post 6 mantém o padréo dos primeiros, com fotos dos modelos usando pecas
da nova cole¢do, misturando tons pastéis com cores vivas. AsSim como nas

publicacbes anteriores, 0s comentarios sao positivos.
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Figura 40 — Sexta publicagdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

6.2.7 Sétima publicac@o - Campanha “People Make Icons”

O post numero sete, feito no dia 1° de marco de 2022, apresenta duas fotos
com os modelos escolhidos para a campanha juntamente com Kayblack e MC
Caverinha. O cenario fotografado, a Pedreira no estado de Sao Paulo, traz a ideia do

classico com o urbano unido as roupas, modernas e ousadas, e remete a unido
dessas culturas.
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Figura 41 - Sétima publicacao, primeira imagem, da Campanha “People Make Icons’

2.

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Na primeira foto, imagem acima, o cantor Kayblack esta em primeiro plano,
como destaque e os comentarios da publicacdo, todos positivos, mencionam a
aparéncia dele com tom de aprovacao como: “O cara é lindo demais”.

Figura 42 — Sétima publicacdo, segunda imagem, da Campanha “People Make
Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.
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6.2.8 Oitava publicacao - Campanha “People Make Icons”

No oitavo post da campanha, feito dia 8 de marcgo de 2022, a marca exibe uma
foto da modelo de costas, com a proposta de revitalizacdo das saias plissadas,
inspiradas no guarda-roupa da esposa de René Lacoste, Simone de la Chaume. As
pecas sdo combinadas com jaquetas parkas!4, trazendo modernidade ao estilo
classico.

Figura 43 — Oitava publicacdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Os comentarios do topo da publicacdo sédo positivos. Os usuarios expressam

suas opinides através de emojis de aprovacao.
6.2.9 Nona publicagéo - Campanha “People Make Icons”

O nono post da campanha, bastante significativo e carregado de elementos
emocionais, destaca o depoimento dos irmdos Kayblack e MC Caverinha. O reels
retrata a ideia de conquista e os apresenta falando sobre o sonho compartilhado por
eles e por outros que vém da periferia: 0 uso da marca Lacoste. A marca usa a

legenda “Do sonho a realidade, sempre cheio de garra e amor. O crocodilo no peito

14 O termo "parka" refere-se a um tipo de jaqueta muitas vezes caracterizada por seu isolamento
térmico, capuz grande e comprimento estendido.
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marca histérias e proporciona momentos n&o apenas Gnicos, mas ICONICOS. Conta

pra gente como o croco entrou na sua vida. 2" #PeopleMakelcons.

Figura 44 — Nona publicagdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

No video produzido para a campanha, os irméos falam do significado da marca

para eles e para o Trap (movimento que nasceu do Hip-Hop e que traz muito da

cultura da periferia). A seguir, frases faladas por Kayblack e MC Caverinha no reels.
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Figura 45 - Nona publicacéo, falas do reels parte um, da Campanha “People Make
Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Assim, a marca expressa a ideia de sonho, vinculada a trajetéria de vida dos
irmaos, vindos da periferia, que hoje vestem Lacoste e veem isso como uma

conquista.
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Figura 46 - Nona publicacéo, falas do reels, parte dois, da Campanha “People Make

Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Embora esse post ndo seja avaliado especificamente, vale ressaltar que

diversos comentarios do reels foram positivos. Os comentéarios que aparecem no topo

da publicacéo sao:
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Figura 47 - Comentéarios do Nono post da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Frases como “Pretos no topo”, “Usar Lacoste e um sonho 3%~ e “Essa
campanha ta foda demais”, mostram a aprovacgao do publico com as personalidades

e a narrativa escolhida pela marca.
6.2.10 Décima publicacdo - Campanha “People Make Icons”

A ultima publicagao referente a campanha “People Make Icons” foi realizada
no dia 11 de marcgo de 2022, com uma foto de um dos modelos participantes, usando
a legenda “Ser um icone Lacoste € sobre isso 3% #PeopleMakelcons #Lacoste”. Os
comentarios exibidos no topo da publicacdo sdo positivos, elogiando a marca e a

colecgéo.
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Figura 48 — Décima publicacdo da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

E perceptivel a associacdo da marca Lacoste & musica, especialmente a
cultura de periferia, principalmente relacionada a elementos do Hip-Hop, como Rap,
Trap e Funk. Nesta ultima campanha, “People Make Icons”, podemos constatar a
aprovacao do publico perante as personalidades escolhidas para representarem a
marca e, como a narrativa de sonho, conquista e a mencéo a periferia e a musica

enriguecem a campanha e agregam valor a percepc¢ao que o publico tem da Lacoste.

No préximo topico, agora que ja foi possivel entendermos o conceito geral da
campanha, analisaremos mais especificamente a interacdo do publico com o post

selecionado para analise.

6.2.11 Analise das interagbes da campanha “People Make Icons”
Nesse tdpico, iniciaremos a analise do segundo recorte escolhido para essa
pesquisa, que corresponde ao quarto post. Esse foi escolhido por ser o primeiro post

gue mostra as principais personalidades selecionadas para representar a campanha,

sendo elas Kayblack e MC Caverinha.
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Figura 49 - Imagem da quarta publicacdo da Campanha- “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Atingindo 124.587 curtidas, a publicacdo foi ao ar no dia 23 de fevereiro de
2022. A seguir, analisaremos os comentarios mais curtidos desse post e qual a
opinido do publico sobre a estratégia e escolha da marca nesta campanha. O primeiro

comentario mais curtido tem 261 curtidas e 4 respostas.
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Figura 50 - Comentario mais curtido da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O comentario com mais curtidas do post, com a foto de Kayblack e MC
Caverinha é do proprio cantor MC Caverinha, o qual comenta dois emojis: “ 8",
representando o quanto gosta da marca. As respostas a esse comentario, que sao 4,
exprimem aprovacao. A seguir, a marca Lacoste responde com os mesmos dois
emojis: “® B”, e os demais usuarios também demonstram ser favoraveis aos
cantores escolhidos para a campanha. Um deles escreve “@mccaverinha o mundo
gira né,a um tempo atras tinha uns mano tirando vc pq nao tinha os pano,olha sé onde
vc esta O P Q). Esse tipo de comentario manifesta o quanto o publico valoriza a

participacdo de cantores do movimento Hip-Hop e da periferia em campanhas da

marca Lacoste.

O segundo comentario mais curtido, com 94 curtidas e 1 resposta (essa ultima

sendo da propria Lacoste) também exprime tom de aprovacdo. Neste, 0 usuario

escreve: “Aquela dupla de estilo com a melhor! &2 3.
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Figura 51 - Segundo comentario mais curtido da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Percebemos que, pelo numero de curtidas, as pessoas concordam com esse
posicionamento. Isso demonstra 0 quanto a marca acertou na escolha dos cantores
para essa campanha. Os irmaos, vindos de periferia, que se tornaram personalidades
relevantes para o movimento Hip-Hop, trazem um publico para a marca que a enxerga

além do vestuario, mas a atrela a conquista, sonho, estilo de vida, musica e cultura.

Pierre Lévy (2003), quando fala sobre Inteligéncia Coletiva, defende que
desenvolver lacos sociais cria uma democracia participativa, e que é essencial para
trabalhar a comunicacdo na sociedade contemporanea, pois as midias sociais
promovem uma comunicagdo horizontal. Percebemos isto com a campanha da
Lacoste, pois a partir do momento que a marca cria esses lacos com os publicos eles
passam a engajar de maneira positiva. O terceiro comentario mais curtido tem 47

curtidas e duas respostas.
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Figura 52 - Terceiro comentario mais curtido da Campanha “People Make Icons”
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Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

O usuério comenta “Em outro patamar %27, indicando que os irm&os
chegaram em um nivel elevado, por estarem fazendo campanha para a Lacoste. Uma
das respostas a esse comentario € da propria Lacoste, havendo também comentérios

de outro usuario do Instagram, ambos indicando concordancia ao que foi comentado.
O quarto comentario mais curtido tem 28 curtidas e nenhuma resposta.

Figura 53 - Quarto comentério mais curtido - Campanha “People Make Icons”
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Responder Ver tradugao 25

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

A partir desse comentario, “Os pretdo no topo @ ) ”, é possivel resgatar, mais
uma vez, falas da autora Laura Wottrich (2015) mencionadas no referencial teérico. A
autora diz que o publico passa a cobrar representatividade e ver a publicidade como
uma parte importante da sociedade, como uma forma de se sentir parte desse

sistema.

Por isso, € perceptivel a cobranca do publico em relacdo as pautas sociais e

ao compromisso com a sociedade por parte das marcas. Como 0 movimento Hip-Hop
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traz, desde suas origens, pautas sociais importantes como desigualdade, violéncia,
racismo etc., o publico, que associa a marca aos cantores que abordam essas
tematicas em suas letras, passa a exigir da Lacoste tal posicionamento, necessitando

visualizar essas personalidades nas campanhas produzidas pela marca.

O ultimo comentario a ser analisado nessa pesquisa, que tem 18 curtidas e
nenhuma resposta, comemora a ligacdo de um dos elementos do Hip-Hop, o Rap,

com a marca.
Figura 54 - Quinto comentario mais curtido da Campanha “People Make Icons”
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Responder Ver traducao 18

Fonte: Instagram Lacoste Brasil.

Anteriormente, mencionamos o fato de o publico ndo ver a marca somente
como vestuario, mas também como representante de cultura, muito ligada a musica.
Ao trazer personalidades como Kayblack e MC Caverinha, a marca personaliza seus
produtos e se aproxima do publico-alvo. No referencial te6rico, mencionamos o autor
Turchi (2018) que fala sobre a humanizacdo das marcas para estabelecer
relacionamentos duradouros com seus USUarios e, na importancia de perceber
comportamentos e oportunidades para que consiga estabelecer uma experiéncia

diferente a esse publico.

A Lacoste, ao convidar os cantores para suas campanhas, consegue
desenvolver muito bem essa estratégia, pois faz com que os fas dos cantores e das
musicas se tornem seus fas também. Isso torna o publico coautor das interacdes e

muito mais critico e participativo (Kunsch, 2006).
7. RESULTADO DAS ANALISES

ApoOs a andlise de ambas as campanhas da marca Lacoste, “Crocodilos Jogam
Juntos” e “People Make Icons”, observamos de maneira geral os resultados dessas
campanhas, ressaltando os pontos examinados durante as analises. A amostragem

escolhida para a pesquisa foi a primeira publicacdo em que a (as) principal (ais)
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personalidades da campanha fossem apresentadas como protagonistas, utilizando o
Instagram como rede social escolhida, pela presenca da marca na rede.

As publicacGes avaliadas, postadas nos dias 2 de agosto de 2021 e 23 de
fevereiro de 2022, tiveram selecionados como recorte 0s seus 5 comentarios mais
curtidos, junto com as respostas a cada um deles, para conseguirmos entender a

reacdo do publico frente & cada uma das estratégias utilizadas.

Antes da analise da publicacdo especifica escolhida, observamos as
campanhas de uma maneira geral, passando por todos o0s posts e observando
brevemente os comentarios mais relevantes (mostrados no topo) de todos os posts
gue a Lacoste realizou. O objetivo era compreender como a estratégia de cada
campanha interfere na percepcédo do publico sobre a marca, utilizando métodos de

analise netnogréfica de Kozinets (2014).

Durante todos os subcapitulos das andlises, pudemos perceber pontos de
convergéncia com o referencial tedrico desta pesquisa, demonstrando, em um caso
real, pontos que os autores ressaltam no processo comunicacional, estratégias de
comunicacédo e interacdo com o0s publicos de uma marca. Nas analises, € possivel
perceber que na primeira campanha, “Crocodilos Jogam Juntos”, sendo a primeira
campanha do Instagram regional da Lacoste, a marca buscou criar uma narrativa de

coletividade e conexao de diferentes culturas.

Porém, apesar da Lacoste trabalhar com essa narrativa, a percepcdo do
publico foi totalmente diferente. Nos posts avaliados, pudemos perceber muitas
criticas as campanhas e as personalidades escolhidas para representarem a marca.

Isso se d& devido ao fato do publico que podemos chamar de “fas” da marca nao se
sentirem representados por aqueles que estavam participando da campanha. Diante
dessa ligacao e dessas constatacdes, podemos fazer referéncia com falas de alguns
autores do referencial tedrico desta pesquisa, como Kotler (2017) que defende que, a
partir do momento que a marca € conhecida e bem-sucedida, ela deixa de ser
propriedade da empresa e passa a ser dos publicos, que se sentem parte e

pertencentes a ela.
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A partir disso, fazendo um adendo com a segunda campanha analisada,
“People Make Icons”, percebemos que a marca passa a ser do publico, ele quem vai
determinar como a marca deve se posicionar de acordo com aquilo que é importante
aos seus gostos. Os estudos da comunicacao, em diversos momentos, no referencial
tedrico dessa pesquisa e como € possivel descobrir nas analises, apontam o publico
como pilar central de toda estratégia de comunicacdo. Pensando nisso, é possivel
refletir: se a Lacoste tivesse estudado seu publico a fundo e considerado ele como
ponto central, sera que a Campanha “Crocodilos Jogam Juntos”, com as

personalidades escolhidas, teria sido realizada?

Na mesma linha de raciocinio podemos trazer outro autor, Grunig (2001, p. 74),

gue diz o seguinte:

Os publicos estratégicos sdo 0 meio em que se insere a organizagao. Esses
publicos podem se opor ou dar apoio aos objetivos da organizagao. Esses
mesmos publicos também querem que as organizacdes almejem objetivos
que sdo importantes para si € ndo necessariamente para a organizacao,
como, por exemplo, a seguranca no trabalho, produtos seguros, menos
poluicdo e uma comunidade sem riscos nhem perigos para o cidaddo. Os
publicos possuem interesses especificos e fazem todo o possivel para
influenciar a missdo e os objetivos das organizacoes.

Essa citagdo, feita também no referencial teérico deste trabalho, é traduzida
nas andlises desta pesquisa. Para o publico da Lacoste, é importante o incentivo a
cultura de periferia e aqueles cantores e artistas que exaltam a marca em suas
musicas. Quando se toma um posicionamento divergente dessa visao, o publico se

opOe e critica duramente a marca.

O contrario também acontece, assim como cita Grunig (2001), na campanha
“‘People Make Icons”, na qual a marca chama Kayblack e MC Caverinha, cantores
vindos da periferia e que exaltam a Lacoste em suas musicas. A partir disso, o publico
da apoio e faz elogios a escolha da marca, ja que, para eles, a representatividade e

a valorizacéo do trabalho de artistas de periferia sdo extremamente importantes.

Citando como exemplo a marca estudada, os profissionais de comunicacao
precisam entender que as organizagfes desempenham um papel importante na
sociedade e serdo cobradas por isso. Aqui, vale ressaltar uma citacdo feita no

referencial tedrico:
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Neste sentido, a comunicac¢éo precisa ser considerada ndo meramente como
instrumento ou transmissdo de informacdes, mas como processo social
basico e como um fenébmeno nas organiza¢des. O poder que ela e a midia
exercem na sociedade contemporédnea é uma realidade
incontestavel. (Giddens, 2003 apud Kunsch, 2007, p.41)

Entendendo o processo comunicacional ndo como vertical, onde a organizacao
passa a informacao e o “receptor’” somente a recebe, os profissionais da area, ao
reformular esse pensamento e enxergar o processo como horizontal, percebem que
o “receptor” possui vivéncias e opinides proprias. Portanto, ele reage de acordo com
essas experiéncias, possibilitando a criacdo de estratégias mais eficazes, prevenindo

alguns erros bésicos e evitando possiveis crises de imagem para as organizacoes.

Na segunda campanha analisada, “People Make Icons”, percebemos a
mudanca de posicionamento da Lacoste e como isso refletiu nas interacdes do
publico. Dos comentéarios analisados, todos eram positivos, comemorando o fato da
campanha estar sendo representada por pretos, vindos da periferia, 0os quais exaltam
a marca e a veem como uma conquista. Ainda, a narrativa criada pela marca condiz
com o conteudo produzido para ela, por esta razdo o publico recebeu a campanha de

forma téo positiva.

Na campanha “People Make Icons”, a narrativa criada era de moda streetwear,
unindo icones culturais com estilo classico, trabalhando a unido de culturas e
geracdes. Ao chamar Kayblack e MC Caverinha, a marca da vida a essa narrativa,
tornando-a ndo apenas conceitos soltos da campanha, mas usando os elementos
necessarios para que o publico engaje no conceito. Com isso, é possivel constatar,
através dos dados obtidos nas andlises, que a campanha foi bem-sucedida, pois o
publico elogiou positivamente a marca. Afinal de contas, eles demonstraram a

valorizagdo de artistas de periferia através do conteudo criado.

O publico, nos comentarios, demonstra o quanto a pauta de valorizagdo da
cultura de periferia é importante para eles. A marca, ao ir ao encontro disso, acerta e
conquista seu publico. Como citado no referencial teorico, considerando 0 novo tipo
de cliente exigente, sendo aquele que compartilha opinides sobre suas compras e
empresas com sua rede de contatos, € possivel afirmar que ele se transforma em um

influenciador dentro de sua propria rede de relacionamentos, exercendo influéncia
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sobre as decisdes de compra de outros usuarios e, inclusive, modificando as

percepcdes acerca das marcas (Barichello, 2014).

Utilizar as redes sociais para estabelecer conexdes com os diversos publicos
se configura como um elemento fundamental na estratégia de comunicagao. Assim,
a marca consegue ouvir e atender as necessidades do seu publico, ajustando aqueles

fatores que os tornam detratores e ndo promotores da marca.

Em suma, além de olhar as campanhas como estratégias isoladas, podemos
entender a capacidade que elas tém em desenvolver a identidade e o branding
(marca, em portugués) das organizagdes. Tornar esses usuarios fas da marca é uma

oportunidade de consolidagéo e reputacdo positiva no mercado.

A Lacoste, entendendo o0 que ela mesma representa para o movimento Hip-
Hop, servindo como uma voz da periferia e denunciando injusti¢cas sociais, consegue
criar uma narrativa a partir disso. No reels feito para a campanha “People Make Icons”,
onde Kayblack e MC Caverinha falam que sempre foi um sonho usar roupas da marca
e como ela tem uma grande influéncia no movimento Hip-Hop brasileiro, a Lacoste
consegue conectar as roupas com a cultura da periferia, fazendo com que esse
publico se sinta, de fato, parte da sociedade e os encoraje a conquistar lugares de
destaque também. Com isso, despertando as emocdes do publico, é possivel torna-

los muito mais que clientes, mas sim, fas.

A partir de todo aprendizado obtido com as andlises da campanha e com base
em tudo o que foi discutido até o momento, o proximo capitulo abordara as conclusdes
finais desta pesquisa, levando em consideragéo as analises, 0 embasamento tedrico

e o procedimento metodoldgico que foram adotados.
8. CONSIDERACOES FINAIS

A construcdo de estratégias de marketing envolve o entendimento de varios
fatores ligados a comunicagcao. Nessa pesquisa, foi possivel perceber claramente um
dos pontos centrais da construcdo dessas estratégias: o publico-alvo. A forma como
0 publico reage e interage pode afetar diretamente o quao prospera a empresa vai

fluir. Afinal, uma campanha, mesmo que seja de maneira isolada, pode afetar a
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organizagdo como um todo. Por isso, é imprescindivel compreender quem € o seu

publico para trabalhar de maneira coerente ao que ele espera da empresa.

O objeto de estudo desta pesquisa, sendo a marca mundial Lacoste, que tem
muita visibilidade e se tornou um fenédmeno e simbolo de ostentacdo no Brasil, foi
escolhida como case devido a repercussdo que cada uma das campanhas gerou,
sendo uma negativa, “Crocodilos Jogam Juntos”, e outra positiva, “People Make
Icons”. Dessa forma, conseguimos apontar, com base no que foi avaliado, os acertos

e erros em cada estratégia criada.

Para que a pesquisa fosse desenvolvida e chegassemos a conclusdes
coerentes ao que os autores trazem no referencial teérico, os métodos utilizados
foram baseados no livro “Netnografia - Realizando Pesquisa Etnografica Online”,
escrito pelo autor Robert V. Kozinets (2014). Assim, estudando o objeto de pesquisa
a partir da Netnografia, foi possivel encontrar respostas para o problema de pesquisa
“‘De que forma se observa o comportamento do consumidor da marca Lacoste em
diferentes campanhas e estratégias da marca?”, e atingir o objetivo geral:
“‘Compreender como as estratégias de comunicacdo da Lacoste podem interferir na

percepcao do publico sobre a marca”.

Para que o processo de pesquisa se concluisse, foram definidos os posts a
terem suas interacdes avaliadas, sem deixar de analisar as campanhas como um
todo. Desta maneira, conseguimos analisar a percepcao do publico sobre a marca a
partir das campanhas, alcancando um dos objetivos especificos definidos e, através
do embasamento feito no referencial tedrico, realizar o cruzamento com os dados
obtidos na pesquisa. A partir da andlise dos comentarios dos posts, conseguimos
atingir mais um dos objetivos especificos, sendo ele: “entender qual o posicionamento

do publico sobre a marca a partir das interacoes percebidas”.

Ficou perceptivel como o publico reage a cada estratégia utilizada e a
relevancia que a comunicacdo ganhou com o passar dos anos, tornando o marketing
e as redes sociais ferramentas para a reivindicacéo de direitos. Fica claro, durante a
analise de resultados, a forma como o publico cobra representatividade nas

campanhas. Unindo o que foi percebido na analise ao que os autores abordam no
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referencial, constatamos o papel que o marketing tem na sociedade, orientando o
profissional na construcdo das estratégias.

A partir disso, chegamos ao ultimo objetivo especifico: investigar a mudanca
de estratégias de campanhas e o resultado ocasionado a partir disso. Assim,
encontramos respostas para o problema de pesquisa “De que forma se observa o
comportamento do consumidor da marca Lacoste em diferentes campanhas e

estratégias da marca?”

E evidente a notoriedade que o relacionamento com os publicos de interesse
precisa ter, pois este € um dos pilares para o0 sucesso das estratégias de
comunicacdo. Além disso, como Rela¢gbes Publicas, é preciso ter cuidado com a
construcdo de imagem e reputacdo de uma marca, poiS 0 que parece ser uma
campanha de baixo impacto, pode acabar prejudicando esse trabalho. Entdo, torna-
se cada vez mais necessario alinhar o discurso e a estratégia da empresa, mantendo

uma comunicacao transparente e verdadeira.

Por outro angulo, as redes sociais trouxeram complexidade para as relacdes e
conexdes; porém, tornaram mais visivel essa troca, permitindo que os profissionais
da comunicacédo percebam claramente a opinido do publico sobre os posicionamentos

de marcas e organizagoes.

Alguns outros temas que poderiam ser incluidos nesta pesquisa, como a
cultura de cancelamento e o marketing de influéncia, também ajudam a compreender
a forma como os usuarios das redes sociais engajam e tendem a responder itens que
nao estao de acordo com seus ideais. Enquanto campanhas que vao de acordo com

0 que eles imaginam podem nao receber tanta visibilidade.

Tais pontos podem ser visualizados na quantidade de respostas nos
comentarios da campanha “Crocodilos Jogam Juntos”. O marketing de influéncia
também é uma das estratégias usadas nesta pesquisa, o qual poderia ser explorado.
No entanto, focando no problema de pesquisa e nos objetivos, todos os temas que

precisavam ser desenvolvidos para melhor entendimento destes, foram abordados.

Assim, para encerrar, gostariamos de destacar o valor significativo do processo

de elaboracao deste trabalho, o qual provocou diversas reflexdes em como Relagcdes
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Plblicas é uma profissdo relevante para a sociedade. E um desafio e uma
responsabilidade muito grandes realizar uma pesquisa que estimula a enxergar
opinides de diversos autores, coloca-los para conversar e, por fim, unir iSso a um caso
real. Torna-se perceptivel o quanto esse processo de pesquisa se faz importante na
caminhada académica desta autora e o quanto foi possivel amadurecer durante o
processo. Diante disso, conclui-se uma etapa crucial da vida, saindo da graduacéo
como uma profissional de RelacBes Publicas munida de uma visao critica sobre os

processos e estratégias de comunicacéao.
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