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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo analisar e
executar planos para uma campanha publicitaria da marca Lacoste, famosa
pelo seu icdnico logotipo de crocodilo, no seu atual contexto no mercado
publicitario, A Lacoste € uma renomada empresa da moda, reconhecida

mundialmente pela sua qualidade e seu estilo.

O projeto apresenta realizagdes por meio de plano de marketing,
promoc¢ao de midia e promog¢ao de vendas, comunicagao visual, tendo como

objetivo migrar a marca para o seu novo publico que ela alcanga atualmente.

A Lacoste vem se destacando atualmente por sua qualidade e também
pelo seu novo estilo focado mais no modo de vida urbana para seus produtos,
porém para isso criaremos uma campanha publicitaria para a marca alcangar

seu publico-alvo.

Palavras-chave: Lacoste, Campanha, Publico-alvo, Comunicacéo,

Marca



ABSTRACT

This course completion work aims to analyze and execute plans for an
advertising campaign for the brand Lacoste, famous for its iconic crocodile
logo, in its current context in the advertising market. Lacoste is a renowned

fashion company, recognized worldwide for its quality and style.

The project presents achievements through a marketing plan, media
promotion, sales promotion and visual communication, with the objective of

migrating the brand to its new audience that it currently reaches.

Lacoste is currently standing out for its quality and also for its new style
focused more on the urban way of life for its products, but for that we will

create an advertising campaign for the brand to reach its target audience.

Keywords: Lacoste, Campaign, Target Audience, Communication,
Brand
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INTRODUGAO

De maneira que uma campanha publicitaria funcione adequadamente
esta deve cumprir uma lista de elementos, estes determinados durante as
orientagdes e pesquisas deste trabalho. Uma vez que a agéncia se
familiarizou com o cliente, o visitou e conseguiu a conta, as pesquisas
comegaram. Foi necessario entender o perfil da marca, tanto no exterior
quanto no Brasil, pesquisar agdes da marca para atingir seu publico e como
este responde a elas e por fim desenvolver diferentes estratégias e objetivos

para que a campanha alcance seu potencial.

Objetivos e estratégias de diversas gamas da publicidade foram
elaboradas para este trabalho. Para o desenvolvimento destes foram
necessarias pesquisas, dados e até mesmo entrevistas com consumidores e
empregados da Lacoste. Apesar de sua popularidade, foi identificado um
problema que a marca possui, a divisdo de seu publico-alvo e como seu
publico novo deve ser abordado para que haja maior identificagao e

familiaridade com a Lacoste.

Desta forma, este trabalho propde diferentes objetivos e estratégias
para resolver as dificuldades identificadas por meio de uma campanha

publicitaria.
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1. BRIEFING

O briefing € como um guia que fornece direcionamento e informacdes
essenciais para todos os envolvidos em um projeto, sejam eles designers, redatores,
estrategistas ou qualquer outro membro da equipe. Ele define os objetivos, metas,
publico-alvo, mensagens-chave e todos os outros elementos fundamentais para a
criacao de uma estratégia eficaz.

Ao elaborar um briefing, € importante considerar ndo apenas os aspectos
praticos do projeto, mas também o contexto mais amplo, como a identidade da marca,
seus valores e posicionamento no mercado. Isso garante que todas as agdes estejam
alinhadas com a visdo da empresa e contribuam para fortalecer sua imagem perante

o publico.

1.1 Empresa

A Lacoste, uma renomada marca de roupas com mais de 80 anos de histéria,
estabeleceu-se no mercado com um foco inicial na otimizagcdo do desempenho
esportivo. Ao longo dos anos, sua imagem evoluiu junto com seu publico, expandindo
sua presenca além das quadras para o vestuario, calgados e acessorios.

O reconhecimento da Lacoste esta intimamente ligado ao padrao de
identificacdo de suas pecas, com destaque para seu logo estampado e sua estética
derivada dos vestuarios dos clubes esportivos de ténis da década de 30. Essa linha
de pecgas, conhecida como sport chic, sempre foi uma marca registrada da Lacoste e

continua a ser uma parte essencial de sua identidade.

O corpo diretivo da Lacoste consiste em diferentes diretores
responsaveis tanto por paises diferentes quanto por administracao dos demais
em nome da marca. Além dos diretores responsaveis pela marca em diversos
paises ha os responsaveis por setores especificos, como: Chief Brand office,

Head de comunicagao corporativa e Diretor Global de Marketing.

A Lacoste € uma marca de roupas que entrou no mercado ha mais de
80 anos, dedicada a otimizacdo de desempenho esportivo. Sua imagem,

desde entdo, evoluiu com o publico, que comegou a consumir seus produtos
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fora das quadras também, em vestuario, calgados e acessoérios, de forma que
sempre usam os conceitos que a popularizaram para manter seu padrao, logo

a mostra.

O padréao de identificagao das pegas da marca é o seu logo estampado
em destaque e sua estética derivada de vestuarios de clube esporte ténis da
década de 30 em sua linha de pegas mais iconica, sport chic, mas atualmente
vem se tornando cada vez mais relevante para o publico de streetwear e de

roupas casuais.

1.1.1 Setor de atividade

O setor de atividade da marca € o de comércio varejista de artigos de
vestuario. Mundialmente a marca comercializa pegas de roupa e acessorios,
entdo cabe a ela entrar nessa categoria. A produgéo de suas pegas € derivada
de materiais de todo o mundo, sempre trazendo a mesma alta qualidade que

sempre foi renomada por ter.

1.1.2 Historico

A fundacdo da marca se deu pelo famoso tenista René Lacoste em
parceria com André Gillier, produtor de malhas, em 1933 na Franga. O nome
da marca foi uma recolocacédo do nome de seu fundador e seu logo tem uma
origem peculiar. René Lacoste foi apelidado pela imprensa como “Le
Crocodile”, uma vez que era conhecido por ser voraz no esporte, mas assim
que perdeu uma aposta que valia uma mala de couro de crocodilo ao vencedor,

a imprensa transformou esse seu apelido iconico em noticia.
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A estética e funcao das pegas da marca seguia a brand do René, pecas
especificamente para esportistas e com aparéncias similares a roupas da
época em que a marca foi criada. Atualmente, essas referéncias a suas
origens e a seu fundador ainda podem ser vistas, tanto no modelo da camisa
polo, quanto na estética de vestiarios de clubes de ténis em que seus pontos

de venda se inspiram.

Imagem 1 - Campanhas Passadas

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.

A comunicacdao da marca mudou de acordo com sua existéncia no
mercado. Apesar de existir desde 1933, a marca comecgou sua distribuicdo no
Brasil apenas em 1978, trazendo sua heranga francesa esportiva e elegante
nas campanhas veiculadas da época. Em suas pecas publicitarias havia muito

do padrao esperado do consumidor pela marca, alguém esportista, jogador de
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ténis, mais propenso a moda chic e afins. Um destaque de propagandas da
marca até hoje foi a campanha com as headlines: “Les crocodiles sont belles.”
"Un crocodile." e “Crocodiles de peres en fils.” criadas entre 1973 e 1976.

As icOnicas fotos de tenistas em ac&do ganharam tanto destaque pela
proépria marca que copias dessas pecas publicitarias ainda podem ser
compradas na Lacoste Gallery. Essas foram pecas que contribuiram para a
imagem da marca em sua comunicagao durante décadas, elas expéem o0s
padrdes de consumo que ela vendia, inclusive ja utilizando da heranga de
geragbes para as pegas em “Crocodiles de peres en fils.”, onde a tradugéo
significa: "Crocodilos, de pais a filhos”, estratégia utilizada em algumas pecas

da marca atualmente.

A Lacoste demorou para desenvolver campanhas exclusivas para o
Brasil, e por muito tempo as mesmas pegas produzidas para a comunicagao
em outros paises foram utilizadas no Brasil, dessa forma a mesma mensagem
foi passada para receptores diferentes. O brasileiro ndo possui as mesmas
referéncias nem se identificava muitas vezes com essa comunicagao, fazendo
com que apenas o publico que se identificasse ou sentisse a necessidade de
consumir roupas de performance esportiva consumissem de seus produtos
durante muito tempo, porém néo atingindo muito mais do que esse publico.
Com o passar dos anos a sua comunicagao e suas parcerias trouxeram uma
nova luz a marca, como foi feito com a Fundacédo Gol de Letra, responsavel
por integrar jovens desfavorecidos em diversas atividades culturais, e Gerando

Falcbes que mantém programas de assisténcia a jovens em favelas.

Depois dessas parcerias exclusivas em territério brasileiro sua
comunicagao, colaboragdes e representantes comegaram a evoluir para que
um maior publico se identificasse, tendo como vista manter a imagem de
marca esportiva, porém levando em conta o publico consumidor de moda

casual e streetwear aos poucos.

25



Resumindo, por muito tempo a imagem da marca foi a de roupas
esportivas de alta qualidade e com precos que refletiam esse fato, e com
uma comunicagdao muito similar aos outros paises, ignorando o fato de que
um grande publico se interessa por ela. Com o tempo esse interesse foi
percebido pela marca, que se encontra no processo de satisfazer um novo

consumidor, com linhas de roupa especificas para esse publico.
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1.1.3 Estrutura organizacional

Imagem 2 - Estrutura Organizacional
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Fonte: site de organograma de marcas, The
Official Board.

Disponivel em: <https://www.theofficialboard.com.br/organograma/lacoste>
Acesso em: 07 de set. 2022.

27



A estrutura organizacional da Lacoste se da como €& descrita na
imagem. A partir do CEO ha outros executivos responsaveis por diferentes
areas, setores de atuacdo da marca e regides. A estrutura organizacional da
marca € funcional, dividida em departamentos, porém diferente do padrao da
estrutura de marca funcional, essa estrutura especificamente se divide em
localidades também, e isso € por um bom motivo, os materiais para seus
produtos vém de diversas partes do mundo e sua distribuicdo também é
internacional. Um fato a ser considerado € a presenga da marca Tecnifibre
estar diretamente envolvida na estrutura organizacional da empresa, isso
ocorre uma vez que a Tecnifibre se tornou responsavel pela distribuicdo dos
produtos de performance esportiva da Lacoste em 2017. Dessa forma, parte
da distribuicdo e criagdo dos produtos destinados a esportes da Lacoste tém a

Tecnifibre como intermediaria nas questdes de distribuicdo e marketing.

1.1.4 Filosofia e politica empresarial

A Filosofia da Lacoste consiste em atitudes sustentaveis, assisténcia a
jovens por meio de parcerias e manutengdo e promogao de uma cultura de
saude e bem-estar mental entre seus funcionarios, essas atitudes tém
origens e influéncias diversas, desde o cerne da marca até as mudancgas

ocorridas na sociedade durante a pandemia.

Dentre as politicas empresariais adotadas pela marca ha parcerias
com ONGS como: Fundagao Gol de Letra, destinada a assisténcia a jovens
em situagdes de vulnerabilidade promovendo esportes como pratica de
integra-los a sociedade e Gerando Falcbes, que mantém programas de

assisténcia para jovens de favelas. A Lacoste também foi responsavel pela
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criacdo do programa We Care, criado durante a pandemia com o intuito de
focar na saude mental, fisica e planejamento de carreira dos empregados da
empresa. Suas atitudes sustentaveis sao relacionadas a produgao e
durabilidade de suas pecas, uma vez que a producdo de roupas mundial
cresceu muito e a marca observou que a sustentabilidade deve ser
abordada, neste processo a marca conseguiu diminuir 15% do impacto
ambiental por pe¢a vendida assim como duplicou a vida util de suas polos e
deram segunda vida a todas as matérias primas téxteis que sobram no

processo de producao dos produtos.
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1.1.5 Corpo diretivo

Imagem 3 - Corpo diretivo
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Official Board.
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O corpo diretivo da Lacoste consiste em diferentes diretores
responsaveis tanto por paises diferentes quanto por administragdo dos demais
em nome da marca. Além dos diretores responsaveis pela marca em diversos
paises ha os responsaveis por setores especificos, como: Chief Brand office,
Head de comunicagdo corporativa e Diretor Global de Marketing e Projetos
Esportivos, Lacoste Tecnifibre. Dessa forma ha a necessidade de pontuar que
a Tecnifibre é responsavel por distribuir e criar a comunicagdo da linhas
esportiva dos produtos da marca.

1.1.6 Localizagcao

Mapa 1 - Localizagdo das unidades
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.
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No Brasil, a Lacoste possui 66 pontos de venda. Distribuidas da

seguinte forma:

26 em Sao Paulo, 5 no Rio de Janeiro, 2 no Rio Grande do Sul, 2 em
Santa Catarina, 3 no Parana, 1 no Espirito Santo, 3 em Minas Gerais, 3 em
Goias, 1 no Mato Grosso, 5 na Bahia, 2 no Recife, 1 no Paraiba, 1 no Rio

Grande do Norte, 3 em Fortaleza, 1 no Piaui, 2 no Para e 1 no Amazonas.

Apesar da marca se situar com confianga em seus pontos de venda, e
com sua estética compartilhada de vestuario de ténis da década de 30, é
importante ter em mente que seus produtos também estdo presentes em
revendedoras como lojas multimarcas e outlets, além dos pontos de venda

exclusivos da marca.

1.1.7 Mercados em que atua: interno e externo

A Lacoste atua no mercado interno do Brasil como marca de varejo de
pecas de roupas e acessorios para classes A e B, enquanto isso
internacionalmente a marca atua no mercado externo como importadora de
matéria prima para a producdo de seus produtos e exportadora de suas
pecas, uma vez que toda pecga de roupa produzida necessita de materiais de
alta qualidade e produgao patenteada em suas malhas, sua importagao é

essencial para a producdo, assim como para a exportacdo de suas pecas.

Apesar de produzir em grande escala, a marca ainda se posiciona para
as classes A e B por conta do alto custo de sua producédo e importagao
relacionados a seus produtos, além do valor que sua brand possui. Mesmo
com a tendéncia de celebridades influenciarem o seu publico da classe C a

consumir produtos da marca, seu posicionamento ndo mudou.
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1.2 Produto / Servigo

A marca conhecida mundialmente pela sua esséncia e sua qualidade nas
questbes de vestuario apresenta diversos produtos que chamam atencao de seus
consumidores, principalmente as suas polos e suas roupas de performance e da linha

de esportes.

As linhas de produtos da Lacoste em sua ordem de importancia s&o:

e Esporte, roupas de performance;

e \estuario (camisetas, suéteres e moletons, jaquetas e casacos,
calgas, bermudas, cuecas e meias);

e Calgados (ténis e chinelos) e

e Acessorios (bonés, chapéus e 6culos de sol)

As linhas de produtos seguem nesta ordem de acordo com seu
consumo e valor agregado tanto pela marca em sua comunicagao quanto
pelos consumidores, um exemplo € a polo L1212, modelo classico,
desenvolvido por René Lacoste, com maior valor agregado que faz parte da
linha esportiva, enquanto isso a linha de vestuarios em segundo devido a
popularidade desta com seus consumidores de streetwear e moda casual e
logo em seguida calgcados e acessorios, uma vez que a popularidade dessas
linhas é baixa devido a falta de comunicagcdo e desejo do consumidor

comparado com outras marcas.

Outras informacgdes relevantes:

As linhas infantis da marca surgiram apenas em 1958. Nos anos 80, o
valor do logo da marca nas pegas de roupa comegou a se desenvolver

tornando-a icOnica.
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O produto classico da marca, a camiseta polo modelo L1212, possui um
padrdao exclusivo de costura, chamado de petit piqué (padrédo de diamante
pequeno) e é feito com o tecido denominado de pima cotton. Por ser o item que
popularizou a marca, a polo € tdo icbnica quanto seu logo. Tao iconica e
atemporal que seus materiais comunicativos mais recentes expdem o fato,

fazendo a conexao entre geragdes por meio do polo.

Apesar de cobrir uma gama de consumidores no Brasil, a marca se
posiciona assertivamente no setor masculino, porém possui dificuldades de
criar um posicionamento bom para o setor feminino e infantil. Essa falta de
posicionamento marcante no setor feminino se da tanto ao estilo das pecas,
ainda presas no passado e origem da marca, quanto ao fato de n&o sair do
estilo sport chic focado na otimizacao da pratica de esportes e no fato de que
as pecas parecem ainda ser estruturadas ao padrdao francés de corpo,
diferente do padrao corporal brasileiro. Tanto em streetwear quanto em sport
chic, a Lacoste vem fazendo muito bem as correlagdes entre colaboragcdes e
pecas com referéncia a diferentes geragcbes de consumidores, sempre

mantendo a heranga da marca, roupas esportivas e de alto valor.

1.3 Mercado

As roupas vao além da sua funcido basica de vestir. Elas expressam nossa
personalidade, refletem nosso estilo de vida e nos permitem transmitir mensagens e
contar histérias. A moda é uma forma de arte em constante evolugdo, onde designers,
estilistas e marcas tém o poder de transformar tecidos em pecgas unicas que nos

fazem sentir confiantes e expressar nossa individualidade.

Além disso, a moda é um setor econdmico de grande importancia,
movimentando bilhdes de doélares em todo o mundo. Desde os desfiles nas

passarelas até as lojas de rua, cada segmento do mercado desempenha um papel
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fundamental na cadeia produtiva, gerando empregos e impulsionando o crescimento

econdmico.

Antes de 1900, as roupas de alta qualidade eram totalmente luxuosas,
pois s6 poderiam estar disponiveis através de costureiras. De 1900 em
diante, a maquina de costura se tornou relativamente comum de ser usada,
e a primeira fabrica de moda pronta tornou-se disponivel em pouco tempo.

Roupas de maior qualidade podiam ser compradas a partir destas lojas.

Atualmente a industria da moda se tornou uma poténcia de trilhdes de
dolares em que os empresarios e investidores procuram formas de reduzir
seus custos ao maximo e aumentar sua receita para os acionistas. A melhor
maneira € produzir e vender enormes quantidades de produtos para o
mercado crescer. Esta equacao de fazer volumes altos exige um enorme
investimento que aumenta imensamente os riscos, um que a maioria dos

acionistas nao gostaria de assumir.

O mundo tecnoldgico tem conquistado cada vez mais espago entre os
consumidores do mercado da moda, e para o futuro podemos esperar muito

mais tecnologia em volta desse setor.

No Brasil, o0 mercado da moda conquista niumeros expressivos num
geral, cerca de 229 bilhdes por ano sao reiterados a esse setor, sendo que
15% desse valor sdao de compras feitas pela internet. Pensando nesse futuro
tecnoldégico, as empresas ja se preparam para mudangas que influenciem
neste setor, algumas marcas ja utilizam provadores e desfiles virtuais, por

exemplo, as expectativas sdo de mais tecnologia vindo por ai.

Segundo Richard Stad CEO das lojas Aramis,

a tecnologia impacta de diversas formas no mercado da moda, ndo s na
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programacgao de vendas, mas também no meio cultural, comportamento da
propria instituicdo e como deve ser situado cada mudanca internamente entre

os colaboradores.

Aceitar que as mudangas sao bem vindas quando governadas de forma
correta, entendendo que o varejo ndo é sobre aceitar, e sim reinventar,
principalmente quando falamos em tecnologia, pois € na constante mudancga
que se pode atingir novos meios de comunicagao. Utilizar os dados corretos
também é muito importante para que a instituicdo consiga acompanhar os

avancgos tecnoldgicos e seus impactos.

O maior desafio quando falamos em e-commerce, com certeza é a
qualidade do servico oferecido pela empresa, ou seja, atender de forma

objetiva e correta os desejos do consumidor.

E muito importante entendermos que a conexdo deve ser precisa, saber
trabalhar os canais que deverdo ser utilizados para desenvolvimento do
trabalho desde o pedido, visita, todos os processos feitos de forma que facilite

o desenvolvimento do consumidor na marca.

Além disso, é de suma importancia que o material utilizado pelas
empresas sejam de qualidade, sempre pensados no conforto do consumidor a
cada visita seja ela no site, ou no ponto de vendas. Utilizar essas ferramentas
e fazer a unido destes servigos é essencial para o registro marca/consumidor,
vontade e anseio pelos quais devemos sentir ao conhecer uma marca e

principalmente, fideliza-la.

Podemos levar em consideragdo o crescimento desse mercado, em
grande impacto, a pandemia de COVID 19. Com as medidas protetivas de
todos em casa, as empresas tiveram que se reinventar para nao verem seu

barco afundar, pois naquele momento a unica opgao de chegar até seu cliente
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era justamente através da tecnologia.

Algumas mudancas foram feitas, além de ser um momento delicado
para todos, deveria ser também um momento de adaptacdo para o
e-commerce. Para se ter uma ideia, no primeiro ano da pandemia o setor teve
95% de crescimento o que levou o Brasil ao nono lugar no ranking de paises

que mais consomem na categoria de compras online.

A competitividade entre as marcas s6 aumenta, por isso € preciso se
reinventarem cada vez mais, tanto para este novo setor, quando para suprirem
as necessidades de todos os seus consumidores, sejam eles mais tradicionais
que ainda procuram os pontos de vendas, ou até mesmo 0s que ja ndo veem a
necessidade de sairem de casa para fazerem suas compras.

E perceptivo que cada vez mais esse setor cresca, por isso a ideia é que uma
marca consiga atender toda essa demanda e conquiste espagco nesse

mercado.

No Brasil, esse setor ja emprega milhares de pessoas, ficando em
segundo lugar na categoria geral das industrias, perdendo somente para o

setor alimenticio e de bebidas juntos.

Além disso, o Brasil € um dos unicos que pode contar com a integragdo da
cadeia téxtil e confeccdo de forma integrada, ou seja, desde a produgao das
pecas, matérias primas como algodao, até a divulgacao, desfiles e vendas,

tudo 100% nacional.
Nao podemos falar de mercado da moda sem falar de sustentabilidade,

pois €, esse tema realmente se torna presente em todos os setores da

industria, com mais for¢a a cada dia.
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As empresas ja se mostram preocupadas em ter o “selo” de
sustentabilidade em sua marca, podendo ser visto como um diferencial.
Sabemos que a natureza sofre muito com grandes impactos vindos desse
setor, além de reagentes quimicos, muitos descartes irregulares ainda
acontecem. Entdo desde escolher o melhor material para se comercializar, até
a duracdo que ele pode ter, sdo novas preocupagdes das marcas para

acompanharem as mudangas que nesse caso, o0 planeta quem esta pedindo.

Uma das principais tendéncias para o mercado de moda no nosso pais,
sdo justamente os artigos de luxo. Segundo a Associagdo Brasileira de
Empresas de Luxo (ABRAEL), foi identificado um aumento de mais de 50% no
consumo de artigos deste setor, considerando itens de vestuarios, calgados,

acessorios e também jodias.

No ramo de vestuario, a sustentabilidade tem sido a palavra chave,
considerando que este setor € responsavel por aproximadamente 8% da
emissao de gases do efeito estufa. A industria téxtil € uma das mais poluentes,
nao sé no Brasil, mas no mundo inteiro. Por isso, o desdobramento para
participar do que chamamos de “um mundo mais sustentavel’” se tornou um
grande desafio para diversas empresas. A exigéncia dos consumidores tendem
a aumentar, além de conhecimento, por isso existem tantas empresas que
expressam suas atitudes sustentaveis e como trabalham para poluirem cada

veZ menos.

O mercado de moda no Brasil tem crescido de forma muito rapida e
avangada nos ultimos anos. Isso deve-se a alguns fatores, como o crescimento
do setor de moda, o crescimento do e-commerce e o aumento de renda da

populacgéao.

Segundo o Blog Mannesoft, o segmento de moda no Brasil vem

crescendo também, gragas ao aumento da demanda por produtos de
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qualidade, reforcando que, a procura pelos produtos da Lacoste deve
aumentar cada vez mais, visto que sdo pecas consideradas de alta qualidade e

conforto pelos seus consumidores.

O mercado da moda é o segmento que mais traz resultados no
e-commerce, de acordo com a revista Exame, s6 o mercado de moda
internacional cresce cerca de 11,4% ao ano, com a expectativa de faturamento
de US $1 trilhdo em 2025. No Brasil, este mercado conquista numeros
expressivos, cerca de R $229 bilhdes de reais sdo movimentados por ano,

representando 15% de tudo que é consumido na internet.

A era digital também contribuiu exponencialmente para o crescimento
deste segmento, visto que a pandemia exigiu um contato maior das pessoas
com o digital, e muitos conteudos que abordam este mercado viralizaram. A
cultura pop é um dos grandes fatores para o crescimento elevado deste setor,
um exemplo é a forte presenga da Lacoste em musicas de grandes artistas
atuais como Mc Hariel, e a influéncia destes artistas sobre as pessoas que o0s

consomem.

As oportunidades sao fatores que devem ser aproveitados pela marca,
sendo tendéncias, novidades que a marca pode oferecer, ou seja, qualquer
ponto forte que a marca ainda n&o utilizou em seu favor. As oportunidades séo
fatores externos, ou seja, fatores que estdo fora do controle da marca. Dentre
as oportunidades que a Lacoste pode acolher para se manter atualizada e
relevante a seu novo publico, € possivel dizer que ha um crescimento do
consumo de moda casual e streetwear e que ela deve agir sobre isso. Mais
especificamente ha um crescimento de consumo de estilo streetwear causado
pela influéncia dos anos 90 nos consumidores mais jovens, de acordo com
Erinn Murphy, analista sénior de pesquisa da Piper Jaffrey (banco de
investimentos) em um artigo na Fashion Network: "Estamos vendo sinais

significativos de um ciclo de marcas liderado pela década de 1990 e pelo estilo
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streetwear, com a Adidas, a Vans, a Supreme e a Tommy Hilfiger com as

evolucdes mais notaveis"

Outra oportunidade boa para a Lacoste € utilizar de mais colaboragoes
com artistas e influenciadores relevantes a seu novo publico para se promover.
Assim como fez com Hariel em diversas instancias, uma delas sendo a musica
Rei Lacoste. Um exemplo, sera promover campanhas promocionais, apoiadas
nas participa¢des desses influencers, como o Baile Lacoste, que contara com a
presenca de diversos embaixadores da marca como Hariel, Md Chefe, etc.

Pode-se destacar também, a linha de acessorios e calgados, que até
entdo ndo sao o carro chefe da marca porém possuem grande potencial para
ser desenvolvida ainda mais, visto que o publico de streetwear se preocupa
muito com esses setores. A marca pode também, usar sua heranga com o
ténis, como contexto para promover novos langcamentos de produtos e pecas

publicitarias, a fim de resgatar a sua histdria original.

A moda sofre diversas influéncias e passa por processos de
transformacgdes todos os anos. Suas principais influéncias sao histéricas,
politicas e econ6micas. A relacdo entre comportamento e influéncia, faz com
que as tendéncias sejam criadas. Pesquisas e analises sao feitas para
determinar fatores importantes como publico alvo, fenédmenos sociais e tudo
que interfira no comportamento do consumidor. Desta forma, a moda vai se

moldando na sociedade.

A Lacoste é um exemplo de marca que se moldou durante as geragdes,
nascida como uma marca de roupas para praticar esportes, era vista como
algo classico e de luxo durante muitos anos. Diante disso, muitos artistas se
apropriaram da marca e comegaram a referenciar ela em suas musicas, para
retratar algo de luxo, trazendo assim, um poder de ostentagcdo para aquele

contexto.
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A partir dai, os consumidores dessa subcultura, sentiram a necessidade
de identificacdo e comecaram a utilizar meios para vestir essa marca que era
sinbnimo de ostentagcdo. A marca que antes pertencia a um publico mais velho
e classico, hoje também aposta em um publico jovem e no segmento de

streetwear.

A marca sofreu grande influéncia diante dessa identificagao, e a fim de
trazer ainda mais esse publico para perto, comegou a criar um conteudo que
se aproximasse desse novo publico. Hoje, ela produz diversas campanhas que
tém como abordagem o publico jovem e periférico, este, que é completamente

o oposto do publico de quando a marca surgiu.

Tudo isso deve-se aos fatores histéricos e culturais, comprovando
assim, que a moda € um mercado rotativo que sofre diversas influéncias

diariamente.

Caracteristicas gerais e histérico do mercado:

O setor de moda e vestuario € um dos que mais movimentam a
economia do nosso pais atualmente. Apesar da crise e da pandemia que
dificultou o crescimento de varios lojistas e confecgdes, muitos empresarios
notaram uma retomada discreta que vem ocorrendo. Os numeros deste setor
de mercado sao expressivos. De acordo com os dados do IEMI (Inteligéncia
de Mercado), existem mais de 149 mil postos de venda de moda no pais onde
se movimentou com um total de 220 bilhdes de reais em receitas anuais, com
isso ocorreu um crescimento de 8% em relagdo ao ultimo ano.

O mercado da moda e vestuario € bastante amplo e bem complexo,
uma vez que conta com diversas lojas especializadas neste ramo e com lojas
de multimarcas. Existindo confecgdes de setores variados de produtos como

moda adulta, feminina e masculina, infanto juvenil, moda praia, moda intima
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etc.

Os desafios desse setor podem ser maiores ou menores para cada
segmento selecionado. Assim como podem existir algumas dificuldades para

determinadas areas do que para outras.

Competicao Interna:

Com um alto numero de empresas nesse mercado, € indescritivel que
a concorréncia neste segmento seja acirrada. E, de acordo com os
profissionais desta area, isso vai muito além do que apenas a busca por
melhores pregos e condigdes.

Hoje em dia os consumidores estdo muito mais exigentes e desejam
que os pontos de venda oferecam excelente ambientacido, 6tima qualidade
em seus produtos, atendimento e inovagdo continua além de designs

diferenciados e mais ousados do que a concorréncia.

Movimentagédo do mercado:

Em apenas um ano, existem marcas que langcam até 9 colecdes ou
mais. Diante das recentes recessoes econdmicas, muitas marcas diminuiram
o0 numero de suas coleg¢des. Afinal, seus clientes estdo ficando cada vez mais
atentos e exigentes, desejando encontrar novidades nas lojas fisicas ou

online e nas colegdes das marcas que consomem.

Ha alguns anos, o doélar era cotado a apenas R$1,80. Hoje esse valor
esta quase 70% maior, chegando a R$5,17. Isso significa que existem mais
gastos com maquinarios, matérias-primas importadas e outras tecnologias
existentes nos produtos, tornando dificil suas confecgbes. Nesse sentido,

muitas industrias nacionais tém investido na compra de maquinarios e matéria
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prima em seu proprio pais, barateando a produtividade e até mesmo o valor do
produto. Vale deixar claro que hoje o mercado nacional estd muito bem
atualizado e nao € insuficiente em termos de qualidade e produtividade para

os produtos importados.

Tamanho do mercado atual e potencial:

O mercado da moda é um dos maiores no mundo atualmente, gerando
cerca de US $525 bilhdes anuais de faturamento, segundo os dados
apresentados pela consultoria italiana Finaria.it. Atualmente o nosso pais
ocupa a nona posigao entre os dez maiores mercados globais na atualidade.
Ha pouco tempo, a ideia de comprar roupas sem tocar ou experimentar podia
ser estranho € nem um pouco comum para os consumidores, mas conforme a
tecnologia foi avangando ao dia a dia das pessoas e seu cotidiano com as
restricdes de lockdowns por conta da pandemia, o e-commerce de moda se
tornou um dos maiores mercados digitais do mundo junto com o setor

alimenticio.

43



Tabela 1 - 10 paises com os maiores mercados de vestuarios

10 Paises com Maiores Mercados de Vestuarios
EEE= 10 tstados Unidos N 60 Alemanha
——— 1§ 353 hllhies US 77 bilhdes
70 China ' . 70 |tilia

1§ 324 bilhfes US 5B hilhiies

3% Japio BY Rissla

O 1§ 82 Lilhies - U &2 hilhies

E20 40 fndia - g0 Brasil
o US 01 lillfes 1S 48 tlies
SN WEZ 59 Reino Unido ' l 100 Franca
rzllos LS 77 bilhies U 40 bilhBes

Fonte: site de empreendedorismo, Portal Jo Ribeiro.

Disponivel em:
<https://portaljoribeiro.com.br/trend/brasil-esta-entre-os-top-10/>
Acesso em: 22 de out. 2022.

Em 2021, o setor de moda, no Brasil, obteve faturamento de 134
milhdes de reais em comeércios eletronicos, de acordo com a Nuvemshop,
atingindo cerca de 1,57 bilhdes de acessos entre um periodo de um ano,

segundo relatério da Conversion publicado em 2021.

A Melhor Envio fez um levantamento do mercado, dizendo que o
setor de moda foi 0 maior em numeros de produtos vendidos, totalizando
aproximadamente 1,8 milhdes de itens vendidos entre o comeco e o final
de 2020, quase o dobro da segunda categoria que € representada por

joias e relégios. Um fator que contribuiu foi a quantidade de usuarios nas
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redes sociais. Segundo algumas pesquisas apontam que o Brasil é o
terceiro maior pais em numero de usuarios, que passam, em meédia, 3
horas e 38 minutos diariamente nas redes sociais — sendo que 41% da
nossa  populacdo revelou ja ter realizado alguma compra sendo

influenciados por criadores de conteudo digitais.

Em decorréncia disso, as empresas vém investindo no comércio
eletrbnico chamado de e-commerce. Segundo estudos “Comunicagdo e
acompanhamento fazem a diferengca na experiéncia de compra do cliente”,
65% das empresas mudaram para o comércio eletrénico no final do ano

passado.

Os principais mercados: distribuicao geografica em porcentagem:

A industria da moda, assim como outros setores de produtos, vem se
desenvolvendo significativamente nos ultimos anos. A industria da moda
apresentou uma queda de 0,5% na produgédo, acompanhando com uma queda
de 0,3% no numero de unidades produtivas e -1,5% no pessoal ocupado. Em

termos nominais, o valor da produgao em geral teve alta total de 5,6%.

Dados como a evolugao do consumo e da participagao dos importados
no mercado interno também foram analisados, tendo como base a evolugao
histérica da industria de vestuario no Brasil (produgdo, investimentos,
capacidade instalada, contratagdo de mé&o de obra etc.) e do préprio

comércio externo brasileiro de vestuario.
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Tabela 2 - Grandes numeros do setor de vestuario

Grantdes nimero: do setor

. Indicadores 2014 . Setor de vestusrio no Brasi]
Mumaro de unidades produtivas 25,627 emprasas
Passoa| ocupado (direto g indireto) 1,15 milhiies de fundondrios
Producio 6,1 bilhfes de pacas
Vandas A5 100,3 bilhtes
Exporiacias 55145 3 milhdes
Importacios U155 2,6 hilhGes
Saldo da balanca comerclal U552 4 hilhes

Fonte: site de inteligéncia de mercado, IEMI.

Disponivel em: <https://www.iemi.com.br/vestuario/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

Os diferentes formatos de varejo compdem o principal canal de
escoamento dos artigos de vestuario consumidos em nosso pais. Para a
industria, o varejo € representado por 75,2% da distribuicdo de toda a
producao nacional de vestuario. O comércio atacadista soma 17%, a
exportacdo apenas 0,4%, e as lojas de fabrica, institucional e os demais

canais somam 10,9%.
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Grafico 1 - Canais de distribuicdo da produgao

Canals de distribuitio da producdo (em % das pecas)

Vare|o l_ ] 75,24,

Atacaddo 13,54%

Qutrog 10,89%:

Exportacao :| 0,48'%

Fonte: site de inteligéncia de mercado, IEMI.

Disponivel em: <https://www.iemi.com.br/vestuario/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.

Em termos de consumo, a maior demanda provém de consumidores da
classe B, com 50,1%. A classe C aparece com 29,8%, a classe A com 15,8% e

por ultimo as classes D/E com apenas 4,3% do consumo.

Entre os estados do Brasil, Sdo Paulo € o maior produtor de vestuario e
o0 maior consumidor do préprio, em seguida aparecem Rio de Janeiro e Minas

Gerais.
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Gréafico 2 - Maiores estados consumidores de vestuario

Malores esiados consumidores de vestugrio (em % sobre [13)
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Qo D B 21.8%

Fonte: site de inteligéncia de mercado, IEMI.

Disponivel em: <https://www.iemi.com.br/vestuario/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

Em distribui¢des por regides coletadas de 2010 a 2014 destacamos
uma estabilidade na regido Norte entre 0,8% e 0,9%, na regidao Nordeste fica
entre 14,4% e 15,1% em 2013, no Sudeste houve uma baixa nos ultimos anos
de 52,7% para 49,4%,na regiao Sul houve um crescimento de 25,7% para

27,7%,por fim na regidao Centro-Oeste uma porcentagem de 6,3% para 7,1%.
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Tabela 2 - Grandes niumeros do setor de vestuario

Grantes nimeros do setor

. Indicadores 2014 . Setor de vestusrio no Brasil
Mimaro de unidades produtivas 35,527 emprasas
Pessoal ocupado (direto e indireto) 1,15 milhfies de funcionarios
Producio 6,1 bilhies de pacas
Vendas A5 00,3 bilhies
Exporiscies 55 145,3 milhdes
Importacios 1155 2,6 hilhGes
Saldo da balanca comerclal 55 2,4 hilhGes

Fonte: site de inteligéncia de mercado, IEMI.

Disponivel em: <https://www.iemi.com.br/vestuario/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

A participagdo da empresa nesse mercado:

A marca francesa que vem se destacando nesses ultimos anos mostra
seu lado mais versatil executando um plano de crescimento na Ameérica
Latina, desde o primeiro semestre do ano sob o comando do CEO Pedro
Zannoni. Tendo experiéncia no ramo durante quatro anos em posicdes
regionais pelo pais, o CEO minimiza a crise econbmica por conta da
pandemia e aposta na expansao e na distribuicdo de vendas on-line para
ampliar os negdcios no Brasil e aumentar a participagao latino-americana no

mercado global.

O CEO da Lacoste além de focar em roupas ele também busca
aumentar a presenga da companhia no mercado de calgados e colocar nas
suas vitrines ao lado das polos, t-shirt e camisas, e ampliar sua presenga no
Brasil e na América Latina, por meio de franquias e lojas proprias. Pedro

Zannoni explica que, nos ultimos anos, a Lacoste tem trabalhado no
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reposicionamento do publico-alvo sendo cada vez mais atual e diverso.

A companhia Lacoste tem uma linha diversificada de produtos que vai
de pecas intimas a perfumes, entre outros acessoérios da marca como bolsas,
cintos, entre outros, onde suas producgdes estdo distribuidas por fabricas na
América Latina, Asia e Europa. Na América Latina contados por Brasil,
Argentina, Uruguai, Chile e Colédmbia. Contando com 1,2 mil pontos de venda
préprios globais e 10,6 mil em vendas de atacado, tendo ao total 10 mil
colaboradores no mundo e com o seus principais produtos sao levados em
consideragao polos, t-shirt, calgados e camisas e com tendéncia de tudo isso
aumentar nos préximos anos. A Lacoste conta com mais de 10 mil
colaboradores sendo eles de mais de 40 nacionalidades tendo uma rica
diversidade criando e fabricando elegancia e liberdade com o espirito da

marca francesa.

Imagem 4 - Brand Equity 2021

-

BRAND EQU 7Y 2021

MAID| il,. 0eS MA

BAIXOWALOR DE b

Imagem retirada do Brand Book Lacoste 2022.
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A Lacoste em questdao de numeros

Imagem 5 - A Lacoste em numeros
A LACOSTE EM NOMEROS
Faturamanto global;
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Mamtos de ventda por atacadao:
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Colahomdores no muondo:

10MIL
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Fonte: site de noticias relacionadas ao mercado financeiro, ISTO E Dinheiro.

Disponivel em: <https://www.istoedinheiro.com.br/apetite-de-crocodilo/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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Distribuicdo de homens e mulheres no quadro colaboradores:

Grafico 3 - Distribuicdo de homens e mulheres no quadro de colaboradores

67%
33%
® ®
AR

FULHERES — ROMERS

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

Conforme o grafico, o setor de colaboradores mulheres
representados por 67% sao superiores aos de colaboradores homens que

contam em 33% do setor.

52



Distribuicdo de colaboradores por ramo:

Grafico 4 - Distribuigdo e colaboradores por ramo

61%

34%

i
s | | gnd | 5%

VAKEID CFERALDES  SEDE DO CEUPD

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.

Na distribuicdo de colaboradores por ramo 61% deles atuam na

area de varejo, 34% na area de operagdes e apenas 5% na sede do

grupo.
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Distribuicdo Geografica:

Mapa 2 - Distribuicdo geografica dos colaboradores

T
LT e T
e LT

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

Com base na distribuicdo geografica 33% dos colaboradores se
localizam na Africa,21% na Asia e outros 21% na América, ja no pais sede

da empresa se localizam 25% de seus colaboradores na Franga.
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A evolucédo do mercado:

A industria da moda € um segmento muito tradicional e bastante
relevante para a economia mundial em todos os aspectos, O setor € o
segmento maior em faturamento global no e commerce, com vendas de
aproximadamente 525 bilhbes de ddlares anualmente. Além disso, cresce,
em meédia, 11,4% por ano e a expectativa de faturamento para 2025 é de 1
trilhdo de ddlares.

As empresas de marketplaces cresceram, aproximadamente, 81% em
2020, enquanto as empresas de e-commerce em geral cresceram 40%. Para
o mercado de moda brasileiro atualmente, este € um dos segmentos mais
relevantes da economia no pais. Sdo mais de 1,5 milhdes de comerciantes,
além disso, € um mercado que fatura aproximadamente 229 bilhdes de reais e
com uma alta aprovagdao de consumidores digitais, sendo o maior setor em
volume de pedidos, representando 15% de todas as transagdes on-line. No
Brasil, os marketplaces estdo representados com cerca de 78% do

faturamento on-line, o que evidencia sua relevancia no mundo digital.

Um exemplo de empresa que esta atenta a essas oportunidades do
mundo da moda e do modelo de marketplace é a OZLLO, que tem a visdo de
ser o maior hub de tecnologia para a industria de moda e bem-estar da
América Latina e futuramente do mundo. O beneficio que a OZLLO pode servir
de ligdo para muitos empreendedores € estar dentro de um marketplace para
poder trazer confianga para os consumidores finais, que entendam que
aquelas marcas estao sendo assessoradas por um grupo grande e que ele ja

conhece.
Inovagdo € a palavra que sera mais utilizada tanto em setores do

mercado, quanto em diversas areas dentro do setor. Na moda isso nao

poderia ser diferente, entdo uma das tendéncias mais relevantes nesse setor
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também é a inovagéo.

Inovar no atendimento e no servigo se tornando algo mais facil, seja na
industria ou no varejo, inovagao digital, inovagcdo nos sites sao alguns
exemplos de medidas que podem ser tomadas para que o negdcio prospere e
seja cada vez mais simples e eficiente. Portanto, inove em quase todas as

areas dentro do setor.
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Consumidores:

Analisando Lacoste Brasil

Imagem 6 - Instagram Lacoste 2022

lacostebrasil @ evirmengen [T ) -
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Imagem 7 - Instagram Lacoste 2023
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Fonte: Instagram da marca, Lacoste

Disponivel em: <https://www.instagram.com/lacostebrasil/>

Acesso em: 22 de out. 2022.

A marca € uma das unicas que tem a autorizagdo de possuir um
instagram nacional que diverge do oficial. Ela conta com mais de 1,3 milhdes

de seguidores e atualmente possui 170 publicagdes.

Atualmente, seus colaboradores sao rappers, cantores de periferia, gamers,

atores, além de casais do momento como: Matheus Verdelho e Shantal.
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Analise geral:

1. Género;

2. Faixa etaria;

3. Ocupagao;

4. Escolaridade;

5. Decisores de compra;

6. Influenciadores de compra;

7. Frequéncia de compra e uso.

Com base em uma pesquisa realizada através do Google Forms pela Agéncia
Elysian, foram obtidas respostas de 190 participantes consumidores. Pode se observar

os seguintes fatores:

1. Maior parte feminino;
2. Entre 18 e 22 anos;

3. Estudantes, atendente de caixa, embalador, desenvolvedores, empresarios,
meédicos, entre outros;

4. Desde fundamental incompleto até doutorado;

5. Reputagao da marca, qualidade, precos, design e conforto;
6. MC Hariel, Nobru, MD Chefe, MC Dricka, Bruno Mars, Ardon Piper, Evan

Mock, entre outros;

7. 30,9% das pessoas compram pelo menos duas vezes ao ano.
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Reclame Aqui:

Analisando a pagina do Reclame Aqui da marca, é perceptivel que toda a
sentimentalizacdo de seus consumidores e analisar de forma geral os insights da
marca. O site indica uma boa reputagcdo (avaliada em 7,1 de 10), contando com mais

de 50% de respostas as reclamagdes, mostrando que a marca se faz ativa.

Grafico 5 - Reclame Aqui da Lacoste
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Fonte: site de reclamag¢des de marcas, Reclame Aqui.

Disponivel em:
<https://www.reclameaqui.com.br/empresa/lacoste-brasil/>

Acesso em: 03 de nov. 2022.

Destarte, por mais que a marca tenha uma quantidade significativa de
reclamacgdes, ela faz grande esforgo para responder seus consumidores e

resolver problemas, fidelizando os mesmos.
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Mercado:

Para expbér o mercado de uma maneira ampla, € necessario destacar as
esferas em que a Lacoste esta inserida. Deste modo, foi classificada da

seguinte forma:

Lacoste € uma empresa de vestuario de luxo fundada em 1933 por René
Lacoste, em Paris, Franca. A marca se posiciona como uma marca de fashion
sport, entre a moda e o esporte, no segmento premium, onde se divide em
um vestuario completo equipado com: moda feminina, masculina, infantil,

acessorios e calgcados.

Uma linha unissex, de pegas mais minimalistas e que independe do
género, além disso, uma linha de tendéncias com cole¢des chamadas: Icons
On The Move, Genderless Icons, People Make Icons e Lacoste x Minecraft,
essa Ultima faz parte de uma colaboragdo da marca com o famoso jogo

Minecraft foram acontecimentos importantes para a marca.

Pelo pais ter se tornado essencial na estratégia global da marca, a
Lacoste decidiu investir nas redes sociais, abrir novas lojas e dobrar o

faturamento da regido nos proximos cinco anos.
1.4 Distribuicao

A Lacoste por conta de seu grande sucesso em todo mundo se encontra
em diversas partes em nosso pais com suas lojas fisicas espalhadas pelos
maiores estados do pais e também através do mercado de e-commerce. Ja

contando com mais de 60 pontos de vendas em todo pais.

Atualmente, a Lacoste utiliza os canais de canais de atacado, varejo e

e-commerce. No atacado, a sede faz uma selecdo de revenda para as



franquias. O responsavel pela loja vai até a sede no Brasil, escolhe as pecgas
que gostaria de revender em sua franquia e compra em atacado. Além disso,
a Lacoste conta hoje com cinco lojas proprias, 13 outlets e 42 franquias, além
do e-commerce e da presenga em centenas de marketplaces e lojas
multimarcas. Nos proximos dois anos, a ideia € triplicar o numero de lojas
proprias, a maioria com um conceito chamado Le Club Evolution, com uma
linguagem visual que simula uma arena de ténis. O numero de franquias

devera passar para mais de 67, e a quantidade de outlets sera mantida.

Grafico 6 - Lojas por Regido Lacoste Sao Paulo
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

No Brasil a Lacoste possui 66 Pontos de Venda no Brasil. 26 em Sao
Paulo, 5 no Rio de Janeiro, duas no Rio Grande do Sul, duas em Santa
Catarina, 3 no Parana, um no Espirito Santo, 3 em Minas Gerais, 3 em Goias,
uma no Mato Grosso, 5 na Bahia, 2 no Recife, uma no Paraiba, uma no Rio
Grande do Norte, 3 em Fortaleza, uma no Piaui, duas no Para e uma no

Amazonas.
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Apesar da marca se situar com confianga em seus pontos de venda, com
sua estética compartilhada de vestuario de ténis da década de 30, é
importante ter em mente que seus produtos também estdo presentes em
revendedoras como lojas multimarcas e outlets, além dos pontos de venda

exclusivos da marca.

Abaixo, segue mapa com todas os pontos de venda da Lacoste espalhadas

pela América Latina:

Mapa 1 - Localizagédo das unidades

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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REVENDA LACOSTE

No Brasil, o sistema para revenda de Lacoste ¢é feito através de franquias
da loja. N&o é possivel revender qualquer pega, através de catalogos. Para ser
revendedor autorizado de uma pecga original Lacoste, é preciso contatar um

fornecedor que importe os produtos produzidos nas fabricas oficiais da marca.

Apesar do Brasil possuir uma fabrica oficial da marca, os precos e
métodos de compra em larga escala sao feitos considerando as informacgdes
de fabricas do exterior. Desta forma, a marca continua se posicionando de

forma muito exclusiva e refinada.

CADASTRO PARA REVENDA JUNTO A LACOSTE

Para revender Lacoste, é necessario ter um CNPJ e os devidos
documentos e cadastros que uma empresa precisa ter. Depois, é necessario
entrar em contato com fornecedores licenciados para revender a marca. Apos
isso, deve-se considerar o numero de produtos e quais deles serao

revendidos.

A marca, com o passar dos anos, investe sempre em criar produtos para
mostrar o valor da marca a diferentes publicos. A marca possui itens para os

publicos masculino, feminino, infantil e até para bebés.

Mesmo com anos de marca, a Lacoste segue sendo referéncia e

mantendo os resultados impecaveis ha anos.
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1.5 PRECO

A marca oferece uma ampla variedade de roupas, desde as classicas camisetas e
polos até calcas, vestidos e acessorios, onde cada peca é elaborada com atencido aos seus
detalhes, combinando o estilo, conforto e durabilidade. Essa dedicagado a qualidade que a
marca sempre apresenta em seus produtos justifica o investimento um pouco mais elevado

que pode ser necessario para adquirir uma peca da marca que se garanta em uma grande

posicao.

Os precos e sua relagao com a concorréncia

E necessario entender as diferentes categorias que a marca atende para
entender a faixa de precificacdo dos produtos da Lacoste. Devido a sua
reformulacdo de branding, e a abertura de um novo mercado, mais urbano e
casual, € nitido que a Lacoste atende diferentes frentes. E com isso, diferentes
precos, mas sempre prezando pela reputacdo de qualidade e a fidelizacido de
seus clientes ao “Croco”, icone muito apreciado no mundo da ‘streetwear’. E

possivel fazer essa separagao de seus itens, da seguinte maneira:

- Moda Feminina;
- Moda Masculina;
- Moda infantil e
- Sapatos e acessorios
A marca possui subcategorias dentro de cada um dos itens. Alguns de
seus concorrentes, diretos e indiretos, tanto em moda casual quanto formal,

mantém uma relacdo entre si e possuem precos dentro de um mesmo

alcance, com alguns fatores de diferenciagao.

A Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Hugo Boss e Ralph Lauren foram
identificadas como concorrentes diretos da Lacoste, e elas foram usadas como
medicado dos parametros de preco.
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Um comparativo entre pecgas iguais, presentes em todas as lojas, foi feito

no intuito de haver diferentes precos na pesquisa. A Lacoste sempre se

encontra em 3° lugar, seja em moda masculina, feminina e casual.

(R$ 955.00)

Camisa Polo Vestido Midi Jaqueta Corta
vento
Ralph Lauren Hugo Boss Hugo Boss
(R$535.00) (R$ 2030.00) (R$ 3620.00)
Hugo Boss Ralph Lauren Tommy Hilfiger
(R$ 530.00)

(R$ 759.00)

Lacoste (R$

Lacoste (R$ 629.00)

Lacoste (R$

489.00) 899.00)
Tommy Tommy Hilfiger Ralph Lauren
Hilfiger

(R$ 379.00) (R$ 599.00)
(R$ 399.00)
Calvin Klein Calvin Klein Calvin Klein
(R$ (R$ 288.00) (R$ 251.00)
369.00)

A Lacoste se encontra em marcas casuais de luxo, o que significa que ela

esta abaixo das marcas de alta costura, como Prada, Chanel e Louis Vuitton,
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por exemplo, mas em um nivel superior as lojas de fast fashion, como Zara e
Riachuelo. E sempre com precos médios entre seus concorrentes diretos,
mantendo uma estabilidade em relagdo aos seus pregos no mercado, apesar

da alta do preco do setor téxtil.

Possiveis fatores legais para se estabelecer o prego:

A Lacoste se estabeleceu no Brasil como uma marca de prestigio, ela
reside entre outras marcas casuais de luxo, assim como algumas de suas
concorrentes citadas acima, mas isso nao as poupou das mudancas de precos
causadas como resultados da pandemia e das mudangas do mundo desde

entao.

“A inflagdo na moda é causada por uma combinacdo de escassez de
materiais, gargalos de transporte, decorrentes da desorganizagao na logistica
internacional durante a pandemia, e o aumento dos custos de envio", disse
Deborah Bizarria. (Economista e coordenadora de politicas publicas do Livres,
Glamour — maio/2022).

A volta de grande parte dos consumidores nesse pés-pandemia fez com
os precos de diversos produtos, e ndo so na industria da moda, subissem a
niveis absurdos. A inflacdo na moda chega as marcas, que por sua vez,
repassam esses valores aos seus clientes, que levam os clientes a se

tornarem muito mais cautelosos em relacdo a compras nao essenciais.

Outro fator legal que pode ser visto quando se trata de estabelecer o preco

de um item de vestuario é a pratica do Dump.

De acordo com o site, Capital Research, “Dumping € uma pratica
comercial ardilosa que tem como objetivo prejudicar a venda de produtos
locais de um pais com a exportacao de produtos similares. Estes produtos sao

vendidos com valores abaixo do preco de comercializagdo no pais de origem.”
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A Legislagéo Brasileira adota a OMC (Organizagao Mundial do Comércio)
que estabelece leis antidumping no Brasil, que faz com que os pregos se
igualem no mercado, para defender a industria brasileira de pregos muito mais

inferiores.

Os precos de marcas como a Lacoste, permanecem competitivos entre si,
e o0 consumidor e o produtor brasileiro podem se assegurar de que seus
direitos, tanto como clientes, quanto como concorrentes de produgao, estdo
sendo vigiados, para que marcas estrangeiras possam chegar no Brasil da

melhor forma.

Politica de precgos, os critérios utilizados para a composi¢ao de precos:

Varios fatores sao levados em consideracdo na hora da precificacdo de
um produto. De acordo com um artigo da Exame, 3 componentes sao
indispensaveis: as despesas fixas, os custos varidveis e o crescimento

desejado para o negécio.

Marcas como a Lacoste, assim como toda empresa no mundo, seguem
esse padrao. Porém alguns outros fatores sédo levados em consideracédo na
precificagdo de seus itens. Esses fatores s&o apreciados por seus

consumidores também.

Os clientes da marca estdo adquirindo mais do que uma jaqueta, uma
camisa ou um vestido, por exemplo, eles estdo comprando a experiéncia
Lacoste. A qualidade do tecido e da mdo de obra em cada peca, a
exclusividade dos itens e o préprio valor do Crocodilo, simbolo representante

da marca, sao fatores adicionados ao pre¢co de uma jaqueta.
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A reacdo do consumidor em relacdo ao preco:

A Lacoste, ou ‘Lala’, como a marca é popularmente chamada, conhecida
pelos brasileiros, sempre teve destaque por sua qualidade e exceléncia, mas
em seus anos iniciais no Brasil, era vista como uma marca mais séria, devido
aos seus modelos classicos, como a Polo e o sapaténis, por exemplo. Mas,
nos Uultimos anos, a marca vem ganhando muita notoriedade no mundo
urbano, em partes devido a explosdo de musicos de ritmos mais populares,
tipo o funk, o trap e o rap, que cantam sobre estar vestindo Lacoste, e como é
algo a se invejar. Musicas como Rei Lacoste, do MD Chefe e De Lacoste, do
MC Choko trouxeram toda uma nova camada de fas da marca e que se

fidelizaram ao estilo do ‘Crocodilo’.

Devido a essa abertura de mercado para um publico mais jovem, e em
alguns casos, mais humilde, pode levar a conclusdo de que se trata apenas de
admiradores da marca, e que eles nao a compram de fato, como o comentario

que vemos abaixo, retirado da prépria pagina de Instagram da Lacoste.

Imagem 8 - Comentario obtido da pagina do instagram da Lacoste

iTanciscosousa4351 Melhor marcs de roupas gue Penz que
n tenho condicio comprar roupa assim

3w 10ks Reply Sestranslation

Fonte: Instagram da marca, Lacoste

Disponivel em: <https://www.instagram.com/lacostebrasil/>
Acesso em: 22 de out. 2022.

Mas de acordo com uma pesquisa divulgada pela plataforma de desconto,

chamada Cupomvalido.com, que reuniu varios dados sobre o consumo de
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vestuario no Brasil, juntamente com a Statista, indica que entres os paises
emergentes, o Brasil fica na 4° posigdo de maiores mercados de moda e

acessorios, € em 9° posicao mundial.

Tabela 1 - 10 paises com os maiores mercados de vestuarios

10 Paises com Maiores Mercados de Vestuarios
= voodsuids [ g plemanh
——— [ [ US 77 bilhdes
70 China l . 7 [tlfa
11§ 324 bllhdes U$ 5B hilhies
3% Japido B9 Riissla
Q@ smuiiie — US 62 bilhides
@R 40 [ndin -, go Bragil
U 01 hilfdes U$ 48 bl
SN 50 feino Unido ' l 10° Franga
rallos U877 bilhdes US 40 bllhes

Fonte: site de empreendedorismo, Portal Jo Ribeiro.

Disponivel em: <https://portaljoribeiro.com.br/trend/brasil-esta-entre-os-top-10/>
Acesso em: 22 de out. 2022.

O publico brasileiro esta sempre disposto a gastar com roupas, sapatos e
outros itens de vestuario, mesmo que tenha que gastar uma parte consideravel
da sua renda. Mas apenas pessoas das classes altas realizam essas compras?

O grafico abaixo aponta que nao.
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Grafico 7 - Gasto com vestuario por classe socioeconémica

Gasto com Vestudrio por Classe Socioecomica

TL %

21.1%

2A @B

Fonte: Statista - CupomValida.comar

Fonte: site de empreendedorismo, Portal Jo Ribeiro.

Disponivel em: <https://portaljoribeiro.com.br/trend/brasil-esta-entre-os-top-10/>
Acesso em: 22 de out. 2022.

Esse grafico comprova que todas as classes gostam de gastar com

vestuario, mas principalmente, as classes B2 e C1.

Mas o aumento de fas da marca devido as musicas citadas acima, trouxe

pessoas de diferentes classes sociais, principalmente das periferias.

A discussdo de marcas de luxo e/ou grifes e a inclusdo das periferias &

algo que vem sendo conversado ha muito tempo, como essas marcas, que
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foram criadas para atender a elite e seus gostos, podem ter essa mudancga de
visdo e passar a atender pessoas mais humildes, que muitas vezes, juntam

dinheiro por meses ou até anos para comprar algo de marca.

Em uma matéria sobre o “por que a relagdo de grandes marcas com a
periferia ainda é dificil?”, da revista ELLE, de Agosto de 2021, é citado que "o
consumo de algumas marcas denota certo poder e sucesso nas periferias. Elas
sdao vistas em filmes, videoclipes e programas de televisdo, sempre
associadas a pessoas bem-sucedidas. Isso cria um imaginario coletivo que
coloca essas grifes em um lugar de muito prestigio. Dai a ideia de que ao

utiliza-las todos os seus atributos sdo associados a quem consome”".

A fidelizagado destes clientes a marca é tao forte, que em alguns casos,
nao € possivel ver esses fas utilizando outras marcas. Comentarios como os

abaixo, s3o os mais comuns nas redes sociais da Lacoste.

Imagem 9 - Comentarios obtidos da pagina do instagram da marca

1sDaresss £ QUE MO COMSCa0 50 tEM &spaco pro jsEe 3 i galdino011 O meu & chegando
v

R . 12w Z21lkes Reply Seetransiation ==
Bw 15D0kes FReply Se=trensition == !

ek s i _ = = ini =|idzd=l 2 daci=z
magnaiavest Quem oosis, gosis! QUEm NEd OosiE Nao dub_minis Quzlidzds! 3 s¢ desisca
morhez! & &

12w GSlikes HReply GSestranslztion =+-

ow 12hles Reply Se=transiation

Fonte: Instagram da marca, Lacoste

Disponivel em: <https://www.instagram.com/lacostebrasil/>
Acesso em: 22 de out. 2022.
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Conclusbes da reacao dos consumidores quanto ao preco dos itens da marca:

O que se conclui é que independente do preco, os clientes que sao fiéis a
marca, ndo importando de que classe social sao, estdo dispostos a pagar os
valores da marca, pois ela € um valor ndo soé financeiro, mas ao comprar um

item, vocé esta adquirindo qualidade, estilo e uma afirmacéo social também.

1.6 CONCORRENCIA

Através de pesquisas de observagao as marcas concorrentes da Lacoste se encontram
na vertente de marcas de luxo, sendo assim tendo seus valores relativamente altos,
destacamos os concorrentes diretos e indiretos da marca e seus pontos fortes e fracos de

cada uma.

Principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes e suas caracteristicas

diferenciadoras:

Concorrentes Diretos — Moda Streetwear e Luxo

° Calvin Klein
° Ralph Lauren
° Hugo Boss

° Tommy Hilfiger
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Caracteristicas Diferenciadoras dos concorrentes

Pontos fracos:

° Hugo Boss ndo tem site proprio para venda, apenas sites em
revendas;
° Hugo Boss é “ndao recomendado" pelo Reclame Aqui devido a ma

qualidade de seus produtos e falta de resposta da empresa;

° De acordo com o Reclame Aqui, a marca Calvin Klein comete erros
de entrega dos produtos, entregando pegas erradas. Também tem dificuldade
de reembolso;

° No site Reclame Aqui é possivel ver que a avaliagdo da marca
Tommy Hilfiger € muito baixa (5,3), sendo classificada como “ruim” pelo site;

° As maiores reclamagbes da Tommy s&o falta de contato e
problemas com reembolso;

° A Ralph Lauren, de acordo com o Reclame Aqui, tem falhas no
SAC.

Pontos fortes:

° De acordo com o Reclame Aqui, a nota da Ralph Lauren € boa, com
quase 8/10, se tornando a marca de maior nota entre as concorrentes.

° A Ralph Lauren tem um indice de solugao de problemas de 75%;

) O site da Tommy Hilfiger € o que oferece mais descontos;

° Calvin Klein oferece frete gratis a partir de R$500,00.
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Precos praticados pelos concorrentes:

Nos aprofundaremos na precificagdo dos concorrentes da marca logo
mais, porém é possivel identificar que a Lacoste se encontra em 3° lugar entre
seus concorrentes diretos, com pregos médios. Das 4 marcas citadas, Ralph
Lauren e Hugo Boss também séo consideradas marcas de moda de luxo e por
isso, possuem 0s pregcos mais altos, enquanto Tommy Hilfiger e Calvin Klein,

se encontram com 0s pregos mais baixos.

Politicas de vendas praticada pelos concorrentes:

Calvin Klein:

Parcelamento em até 6x sem juros. Oferecem frete gratis a partir de
R$500,00.

Imagem 10 - Opcgéo de frete Calvin Klein

FALTAR TS I0L00 PARS FRITE GRATI

!B L8 =00

Fonte: site da marca, Calvin Klein.

Disponivel em: <https://www.calvinklein.com.br>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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Ralph Lauren:

No site, a Ralph Lauren oferece “Opc¢ao de presente”, onde € possivel
adicionar uma caixa de presente por 5 dolares e até mesmo uma mensagem.

Parcelamento em até 4x sem juros

Imagem 11 - Op¢des de presentes Ralph Lauren
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D Lib i Hosimger di s Hrs

Fonte: site da marca, Ralph Lauren.

Disponivel em: <https://www.ralphlauren.com>

Acesso em: 03 de nov. 2022.



Hugo Boss

O site ndo fornece a opg¢ao de compra direta, mas mostra as pegas e

redireciona para as lojas mais préximas.

Imagem 12 - Opg¢des de compra site Hugo Boss

Azul paciien

Enconte no |o|a

Fonte: site da marca, Hugo Boss.

Disponivel em: <https://www.hugoboss.com.br>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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Tommy Hilfiger

Ja na pdgina inicial, a marca oferece um cadastro para receber
novidades e promogdes. Parcelamento em até 10x sem juros, devolugao

gratis, frete gratis acima de R$350,00 e possibilidade de cupom de desconto.

Imagem 13 - Cadastro site Tommy Hilfiger
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Fonte: site da marca, Tommy Hilfiger.

Disponivel em: <https://br.tommy.com/login>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes:

Pontos fracos:

° Hugo Boss: diversas reclamagbes sobre ma qualidade de seus
produtos, como as solas de sapatos saindo e pegas estragando no processo
de lavagem.

° Calvin Klein: pecas muito delicadas que podem se desmanchar na
lavagem. « Ralph Lauren: ma fixagao do perfume.

° Tommy Hilfiger: algumas pegas soltam tinta quando entram em

contato com suor, fazendo com que manche.

Pontos fortes:

° Hugo Boss: traz status em suas pegas, trazendo autoconfianga
para seus clientes; « Calvin Klein: qualidade do produto e grande gama de
produtos;

° Ralph Lauren: durabilidade das pecas comprovadas pelo CGC;

° Tommy Hilfiger: fragrancias marcantes e unicas.

Principais concorrentes indiretos e porque sao assim considerados:

Os principais concorrentes indiretos da Lacoste sao Nike e Adidas, pois
a Lacoste entrou recentemente na categoria de streetwear, ja as marcas Nike
e Adidas estdo no ramo ha pelo menos 50 anos. Isso faz com que as outras

duas marcas tenham mais credibilidade e confianga para com o publico.
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Concorréncia indireta e sua influéncia:

A Nike e Adidas sdo famosas pelo seu nome, qualidade e influéncias,
sendo assim, sdo marcas top of mind quando mencionado a categoria de

streetwear.

Esforcos de comunicacéo utilizados pela concorréncia:

As marcas, em sua maioria, se dispbem de comunicagao
mercadoldgica, a fim de converter mais vendas e comunicagéao institucional
para projetar a marca e sua imagem de organizagao. A parte de projecao da
marca se percebe em peso quando se trata do design de suas lojas, super

individuais e exclusivas, tal como em suas pecgas cativantes.

1.7 Agcoes de comunicagao ja realizadas pelo cliente.

A marca é muito forte em seus pontos de campanhas, sempre sendo inovadoras e
nunca perdendo sua esséncia que a Lacoste vem trazendo desde o seu comecgo e querendo
atingir seu publico, sendo assim apresentamos algumas agbes de comunicagdo ja

apresentadas pelo cliente.

1.7.1 Propagandas ja feitas para a marca, apontando os objetivos,

posicionamento, temas, midia.

Campanha: The New Lacoste Campaign (2022)

Lacoste apresenta campanha inspirada na diversidade da comunidade
Lacoste. O objetivo € comunicar com os diferentes publicos que fazem parte
dos consumidores e apreciadores da marca.

A marca passou a se posicionar de modo a atingir as diferentes faixas
etarias e classes sociais. O objetivo ndo é perder a identificagdo com o publico

ja consolidado de adultos, mas aproximar com jovens e mulheres.
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A campanha tenta mostrar e confirmar os diferentes mundos que a
Lacoste é consumida e apreciada.

4 diferentes pecas produzidas em video retratam todo o objetivo da
campanha da marca. Essas pecas mostram 4 ambientes, momentos e perfis

diferentes.

Video 1: Mulher idosa e homem jovem usando pecgas tradicionais da
Lacoste na praia. Essa peca enfatiza o vestuario tradicional e as pecas de

verao.

https://www.youtube.com/watch?v=c81uh2Bw5LU

Imagem 14 - Lacoste Ageless 1

Fonte: site de branding, World Branding Forum.

Disponivel em: <https://brandingforum.org/featured/lacoste-campaign-the-brands-ageless-style/>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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https://www.youtube.com/watch?v=c81uh2Bw5LU

Video 2: Menino jovem e homem idoso assistindo uma partida de ténis
rodeado por pessoas com perfis diferentes em uma arquibancada. Essa peca
também enfatiza 0s oculos da Lacoste.

https://www.youtube.com/watch?v=SGrszFeFVhU

Imagem 15 - Lacoste Ageless 2

Fonte: site de noticias de publicidade, Muse by Clio.

Disponivel em: <https://musebycl.io/fashion-beauty/lacostes-lively-new-ads-were-fueled-chance-encounters>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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Video 3: Homem usando Lacoste com foco nos pés andando pela rua
carregando frutas e acaba encontrando uma mulher usando os mesmos
calcados do homem. Essa peca enfatiza os calgados da Lacoste além de se

comunicar com o publico feminino.

https://www.youtube.com/watch?v=MRXndRxvra0

Imagem 16 - Video Lacoste

Fonte: site de branding, World Branding Forum.

Disponivel em: <https://brandingforum.org/featured/lacoste-campaign-the-brands-ageless-style/>

Acesso em: 03 de nov. 2022.
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https://www.youtube.com/watch?v=MRXndRxvra0

Video 4: Criangca usando um chapéu da marca Lacoste olhando jovens,
também usando as roupas da marca, andando de skate. Essa peca enfatiza,
além da linha infantil, as pecas que se identificam com o publico urbano
aproximando-se de uma linha streetwear.
https://www.youtube.com/watch?v=HIkQIzOB_m0Q0

Imagem 17 - Lacoste Ageless 3

Fonte: site de branding, World Branding Forum.

Disponivel em:
<https://brandingforum.org/featured/lacoste-campaign-the-brands-ageless-style/>
Acesso em: 03 de nov. 2022.
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https://www.youtube.com/watch?v=HIkQIzOB_m0

Imagem 18 - Lacoste Ageless 4

Fonte: site de branding, World Branding Forum.

Disponivel em:
<https://brandingforum.org/featured/lacoste-campaign-the-brands-ageless-style/>

Acesso em: 03 de nov. 2022.

Essas campanhas foram veiculadas em canais fechados de televisao e na

internet.
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1.7.2 Campanhas Digitais

° Lacoste Watches langca campanha digital com o Ex-tenista Guga

Kuerten para a nova colegao Replay.

Imagem 19 - Campanha com Guga Lacoste

Lacoste Watches lanca campanha digital com

A bl Wetshes Lermon e moske smssaapdes el prarm st asdisdon fipda st sl gubeis-
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Fonte: site de noticias, Exame.

Disponivel em: <https://exame.com/casual/guga-kuerten-lanca-relogio-cronografo-em-parceria-com-a-lacoste/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.

‘Fabricada pela Movado Group Inc. (responsavel pelos relégios das
marcas Calvin Klein, Hugo Boss, Tommy Hilfiger, entre outras), sob licenca da
Lacoste, a colegcado Replay une os estilos urbano e esportivo e apresenta seis
versdes de relégios com diferentes opgdes de cores e pulseiras - Citagao

retirada do site da fashion network.
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Anuncios Ativos

A marca mantém poucos anuncios ativos na plataforma Meta. Sao apenas

2 anuncios com algumas variagdes que mantém o estilo do anuncio. Os
2022.

anuncios variam o dimensionamento da imagem e a legenda do anuncio.

O anuncio da Nova Colegao comecgou a ser veiculado em 26 de agosto de

Clesallies i anilieln

Imagem 20 - Anuncio de nova cole¢do Lacoste
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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Esse anuncio tem 3 variagdes e o botdo direciona para o Site da Lacoste:

Imagem 21 - Site Lacoste

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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O anuncio do Ténis Masculino Europa Branco comecgou a ser veiculado

em 19 de Julho de 2022.

Imagem 22 - Anuncio ténis Lacoste
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Fonte: print do Instagram
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Esse anuncio tem 6 variagdes e o botao direciona para a compra do Ténis,
dentro do Lacoste:

Imagem 23 - Variagdo do anuncio — Ténis Lacoste
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/lacoste/masculino/calcados/tenis/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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1.7.3 Marketing Direto

Mala direta: A marca nao faz agcdes de mala direta. Mesmo com a onda
dos “recebidos” em alta, a Lacoste ndo tem usado essa estratégia. Como
consequéncia da auséncia de mala direta pela marca, muitas lojas online que
vendem roupas falsificadas acabam usando essa estratégia, gerando midia

esponténea com influenciadores menores geralmente pelo instagram.

Imagem 24 - “Recebido” da Lacoste

Fonte: stories do Instagram marcando a Lacoste

E-mail Marketing:

A Lacoste disponibiliza em seu site, um espaco para se inscrever no Club
Lacoste. Com a sua inscricdo concluida, o cliente faz parte de uma lista que
recebe e-mails com promogdes e novidades da marca. Langcamentos e

colecdes também estao presentes nesses e-mails.
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Por falta de informacdes, nao foi possivel ver se a marca utiliza e-mail

marketing em outros momentos da jornada dos consumidores.

Imagem 25 - Junte-se ao Club Lacoste

Junte-se ao Club Lacoste

E-mail | Insocrava-se

Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/club.html>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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Atendimento Personalizado e Telemarketing:

Imagem 26 - Atendimento site Lacoste
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/contactus>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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Imagem 27 - Suporte ao consumidor - site Lacoste
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/contactus>

Acesso em: 09 de nov. 2022.

Telemarketing:

A Lacoste disponibiliza alguns canais de comunicagdo com os clientes.
Dentro do site da marca, ha a possibilidade de solicitar contato com o FAQ,
abrir uma solicitagdo ao suporte ou entrar em contato através dos numeros

disponibilizados, dentro do horario comercial (segunda a sexta, das 8h as 17h)
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1.7.4 Promocgéao de Vendas

Acao promocional: Personalize seu Polo

A ideia da marca, € proporcionar aos consumidores uma experiéncia

pessoal onde cada um é capaz de criar e customizar sua prépria camisa.

Imagem 28 - Personalize sua Lacoste site Lacoste
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/customise-your-polo.html>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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Acao promocional: Lacoste x Minecraft

Acéo promocional entre Lacoste e Minecraft. Em parceria com o jogo, a
marca langou uma colegéo especial com a tematica do mundo gamer. Foram
pecas para adultos e criangas, homens e mulheres. Além do fisico, a marca
anunciou a abertura de “um mundo”, Croco Island, dentro da plataforma para

0S gamers.

Imagem 29 - Campanha — Lacoste X Minecraft
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Fonte: site da marca, Lacoste.

Disponivel em: <https://www.lacoste.com/br/minecraft/>

Acesso em: 09 de nov. 2022.
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“Crocodilo pixelado: Minecraft e Lacoste langam collab virtual e fisica”

Imagem 30 - Anuncio Lacoste x Minecraft

Fonte: site de noticias publicitarias, Geek Publicitario.

Disponivel em: <https://gkpb.com.br/88034/lacoste-minecraft/>
Acesso em: 09 de nov. 2022.

Evento: Lacoste Eyewear produz eventos para apresentar nova colegéo
de 6culos (2019)

No calgadado do Butanta, em Sao Paulo, a Lacoste Eyewear langou sua
nova colegédo. O evento contou com o embaixador brasileiro da marca no pais,
Gustavo Kuerten, ex-tenista e campedao mundial de ténis. O evento contou

com oficinas de beach ténis.
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Imagem 31 - Coleg&o 6culos Lacoste
MOSTRA
B00n

Home  Sobre s Revista Revistz online Categoriaz» Videoz Feminize Contato Q

LACOSTE @G

PRAIA LACOSTE: Lacosle Eyvewear lraz
a praia a Sao Paulo para apresentar sua
nova colecao de oculos e celebrar
Gustavo Kuerten, embaixador
brasileiro

Sao Paulo, 10 de dezembro de 2o21 - A Lacoste Evewear apresenlon onlem,

durante um evenlo no Caleadao Bulanla, sua nova colecio de dculos. A ocasiao

conlou com a presenca de Gustavo Kuerlen, embaixador da marca no Brasil, c...

Fonte: site de noticias relacionadas a empreendedorismo, Mostra.

Disponivel em:
<https://mostramagazine.com.br/fashion-shows/praia-lacoste-lacoste-eyewear-traz-a-praia-a-sa
o-paulo-para-apresentar-sua-nova-colecao-de-oculos-e-celebrar-gustavo-kuerten-embaixador-
brasileiro.html>

Acesso em: 09 de nov. 2022.



1.7.5 Merchandising

PDV: Primeira loja conceito da Lacoste da América Latina fica no

Shopping Iguatemi, Sdo Paulo.

“‘Novo espago aposta em arquitetura moderna, conceito urbano e

tecnologia para aprimorar experiéncia dos clientes”

Imagem 32 - Loja modelo Lacoste

LACOSTE =

Fotos da loja modelo Lacoste tiradas por membros da agéncia Elysian (Shopping Iguatemi)

2. Pesquisa
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A pesquisa publicitaria pode ser conduzida de varias formas, incluindo pesquisas de
mercado, estudos de opinido, analise de dados demograficos, focus groups, entrevistas e
andlise de dados online. Cada método tem suas préprias vantagens e oferece uma

perspectiva valiosa sobre o publico e suas percepgoes.

Os resultados da pesquisa publicitaria sdo usados para embasar o planejamento e a
criacdo de campanhas publicitarias eficientes. Com base nas informag¢des coletadas, €
possivel desenvolver mensagens e abordagens que sejam mais relevantes e impactantes

para o publico-alvo, aumentando as chances de sucesso e engajamento.

2.1 Estudo exploratoério

O estudo exploratério engloba o problema de comunicagdo no contexto
das pesquisas realizadas e resultados obtidos até entdo, sendo esses de

acordo com a metodologia adotada.

Com a finalizagdo da pesquisa exploratoria fase | deste projeto, foi
constatado o problema de comunicagdo de marca por meio de uma pesquisa

de meétodo survey com referencial bibliografico.

Com o estudo desses dados e os resultados deste formulario criado pelo
grupo, foi possivel criar uma analise profunda, que expde o diagnostico da

marca.

O processo de produgédo do projeto de pesquisa fase |, foi de grande
ajuda para a proxima fase, pois a pesquisa sobre a marca foi aprofundada, e
tudo que ela representa, tanto no mercado quanto para os seus consumidores.
Foi possivel desenvolver hipdteses para a criagdo de um plano de
comunicagcao e marketing que sera satisfatério para empresa e para seus

futuros consumidores.

A agéncia Elysian se sente satisfeita com os resultados obtidos deste

documento e da experiéncia que este estudo exploratorio pdde proporcionar.
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2.2 Problema e objetivos da pesquisa

O problema da pesquisa e seus objetivos s&o obtidos a partir da
interpretacéo da agéncia sobre as pesquisas realizadas até entdo, desta forma,

mapeando qual o problema da marca e os objetivos gerais e especificos.

Os consumidores antigos e os novos estdo se sentindo representados

pelo novo posicionamento da marca?

Objetivos Gerais:

Analisar se os consumidores antigos e os novos estdo se sentindo

representados pelo novo posicionamento da marca.

Objetivos especificos:

1. Definir quais atributos de moda s&o relevantes para o publico

consumidor de streetwear,;

2. ldentificar os atributos que o publico-alvo considera relevantes em

relagdo a marca, entender como ela € considerada por esse publico;

3. Analisar os diversos grupos de consumidores da marca;

4. Verificar se a identidade atual da marca é condizente com ambos seus

publicos-alvo;

5. Analisar o perfil midiografico dos publicos-alvo

6. Analisar os PDV'’s;

7. Observar a prioridade de exposi¢do, seja para os publicos antigo ou

novo
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8. Averiguar se as filosofias empresariais da marca se manifestam no

contato direto com o consumidor;

9. Verificar eficacia das campanhas de comunicacdo em relagcdo a ambos

0s publicos-alvo;

10. Identificar oportunidades no mercado para introduzir a marca na

memoria de clientes em potencial;

11. Verificar como criar uma comunicag&o abrangente a todos;

12. Criar identificagdo da marca com seus clientes, tanto os antigos

quanto os potenciais.

2.3 Hipéteses

As hipoteses devem ser mapeadas de acordo com a interpretacdo da
agéncia sobre sua pesquisa anterior, de maneira que suas respostas tragam

maior entendimento sobre o problema de pesquisa.

1. O novo publico-alvo preza pela imagem do icone de crocodilo da marca

nas pecas que adquire;

2. O novo publico da marca prefere que sua comunicagdo nao tenha
semelhangas com o antigo publico e vice-versa e que néo seja visto da

mesma maneira;

3. A percepgao do publico antigo mudou em relagdo a marca devido a

nova comunicagao da marca,;

4. A comunicagao da marca esta criando um branding novo, que esta se

desvinculando do publico antigo;
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5. Grande parte do publico-alvo mais jovem nao considera a qualidade

dos produtos, mas sim o status social atrelado a imagem da marca,;

6. As recentes colaboragcbes com embaixadores representam melhor seu

novo publico;

7. O que mais influencia o processo de compra do novo publico-alvo da

Lacoste, sdo os influenciadores da marca (principalmente artistas de musica);

8. A partir do rebrand a marca atingira regides menos favorecidas;

9. O consumidor esta mais propenso a comprar pela internet do que em

pontos de venda;

10. A marca deseja sempre apresentar sua boa reputacdo pelos seus

servicos nos PDV's, e-commerce e redes sociais.

2.4 Metodologia

A metodologia de pesquisa consiste nas regras por tras dos métodos
utilizados para a obtencdo de dados de acordo com o problema de pesquisa e

seus objetivos mapeados.

Métodos utilizados:

Foram utilizados trés tipos de metodologia. A elaboracdo da pesquisa
conclusiva utilizou o método survey, pesquisa de observagéo e entrevistas. O
método survey foi concluido com perguntas abertas e fechadas, para analise
quantitativa descritiva com fim de desenvolver as hipoteses, conseguir
confirma-las ou refuta-las e responder o problema de pesquisa. O segundo

método foi a pesquisa de observacao participativa nao disfarcada. Em pontos
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de venda, uma pesquisa qualitativa com o intuito de identificar fatores
relevantes para a comunicagao dos seus publicos-alvo, antigo e novo foi
realizada. Adicionando ao acervo de conversacdes, houveram 10 entrevistas
de consumidores da marca, que tenham comprado algum item nos ultimos 12
meses. E por fim, havera entrevistas com vendedores da marca, tanto de lojas
Lacoste, quanto de lojas multimarcas que vendem seus produtos. Amostras
nao probabilisticas por julgamento foram utilizadas para a criagdo das
hipdteses, objetivos, checklist para observacado dos pontos de venda e roteiros

de entrevistas.

2.5 Amostra

Em uma pesquisa com 10 consumidores da Lacoste, concluiu-se que a
maioria € um publico jovem que se enquadra como estudantes. Demonstram
serem grandes consumidores de moda casual e streetwear, que se inclinam
mais a consumir calcados e camisas. Possuem muita afinidade com a marca,
principalmente por conta de sua nova comunicagao e do universo da moda
estar em grande crescimento. A busca por produtos de qualidade e
durabilidade cresceu devido ao facil acesso a informacao. Apesar da maioria
possuir grande afinidade, ndo s&o consumidores assiduos da marca,

principalmente pelos altos valores dos produtos.

2.6 Trabalho de campo
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O trabalho de campo consiste na compilagdo de dados relevantes da
pesquisa em refutar ou confirmar as hipoteses da pesquisa, assim como

indicar respostas para o problema de pesquisa.

Dentre os graficos representantes das respostas dos consumidores, ha

perguntas relacionadas a objetivos quantitativos e qualitativos.

Respostas de objetivos quantitativos:

Grafico 8 - Renda Mensal

Qual a sua renda menzal? l

L gk o5l

B 246 2 salanios mininsog

B Do a6 salddos minkmos

B Da & a 10 salaros mirdmas
B Acima de 10 salamcs minimos

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.
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Grafico 9 - Idade

Qual a zua idade?

5 redpoaias

@ Menor de 18 anos
®ia-n

§ 2225

@ 26 - 30

& i1-35

@ acima de 35

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 10 - Porcentagem do salario gasto em moda
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Qual porcentagem do seu salano, em média, vocé gasta em moda casual & street Q Copl
wear?

5 respoalan

1 50

1% 8 2% a0 mdg 2% 20% Em mesdia 1%

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Respostas de objetivos qualitativos:

Grafico 11 - Motivos para parar de usar Lacoste

Algum motive te faria parar de consumir Lacoste?

5 nesposias

B Em
& Haa

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.
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Imagem 33 - Razdes para parar de usar Lacoste

Se sim, qual?

¥ respoatan

Auments do prece igual a nike fez no Brasil
Algum posicionarmento da marca que fosse conira algo gue eu acredito.

Se a relagdo prego x qualidade de haoje sofrer grandes distorg8o, eu paro de consurmir Lacoste

Respostas geradas por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 12 - Qual Regido de S&o Paulo vocé vive

Qual regido de 530 Paulo voce vive?

5 renposias

@ Zona Horle

@ Zona Lesie

B Zons Sul

@ Zona Deste

@ Centrg

& Rogido do ABC

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Gréfico 13 - Consumidores de moda casual e streetwear
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Vocé se identifica como uma pessoa que consome moda casual e street wear?

5 respostas

@® Sim
@ Nao

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 14 - Tendéncias

Estar na moda e por dentro das tendéncias é importante para vocé?

5 respostas

@® Sim
@ Nao

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Imagem 34 - Motivos para gostar de moda
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Se sim, por que?

3 respostas

Gosto de estar atualizado.

Porque é um segmento que eu acho importante estar informado, até mesmo para o meu préprio consumo,
sobre o que eu estou vestindo, porque ao meu ver moda € a forma que vocé pode se mostrar para 0s outros.

Gosto de vestir tendéncias

Respostas geradas por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 15 - Lacoste em idades diferentes

Vocé enxerga a Lacoste como uma marca para publicos de diferentes idades?

5 respostas

@® Sim
@ Nao

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 16 - Lojas exclusivas
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Vocé ja visitou uma loja exclusiva de produtos Lacoste?

5 respostas

@® Sim
@ Nao

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

Grafico 17 - Lacoste online

Vocé ja comprou algum produto nos canais oficiais da Lacoste remotamente?

5 respostas

® Sim
@® Nao

Grafico gerado por Google forms criado pela Elysian.

2.7 Analise dos resultados

A analise dos resultados persiste na agéncia utilizar seus conhecimentos

110



e interpretacdo dos dados obtidos para criar afirmacgdes e refutar ou confirmar

hipéteses criadas

ApOs obter os resultados das analises, é nitido que nos objetivos
quantitativos 60% dos consumidores entrevistados recebem de 3 a 5
salarios-minimos mensais, 80% dos entrevistados possuem idades entre 18 a
21 anos, sendo considerados parte do novo publico-alvo da marca. Ao serem
perguntados quantas porcento eles gastam por més com roupas casuais e de
streetwear, a maioria das respostas foi de 20% gastos com vestuario. Ja nos
objetivos qualitativos, os consumidores foram perguntados se algum motivo os
faria pararem de consumir a marca e 60% votaram que sim, houveram trés
respostas significativas do porque eles pararem de consumir a marca tais
como, a marca aumentar o preco de seus produtos, a marca se posicionar
contra algo que o consumidor acredita e se a relagdo do prego x qualidade
sofrer uma grande distor¢cao. Sobre a regido do estado em que vivem 60% dos
consumidores responderam morar na Zona Leste, lembrando que todos os
consumidores moram em Sao Paulo, com uma resposta unanime, todos os
consumidores disseram se identificar como um consumidor de moda casual e
de streetwear, 60% votaram que estar na moda e por dentro das tendéncias é
importante, perguntamos o porqué dessa importancia e respostas foram
obtidas, como “gosto de estar atualizado, porque ao meu ver a moda é a forma
como vocé se mostra para os outros e gosto de vestir tendéncias”. 80% dos
consumidores que a Lacoste tem diferentes idades, com uma resposta
unanime, 100% dos consumidores disseram ja terem ido a uma loja da Lacoste
e 60% responderam que ja fez compras remotas em algum canal oficial da

Lacoste.

3. Analise SWOT

A analise SWOT a seguir trata de expor em quatro diferentes topicos os
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pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas que afetam a Lacoste no

Brasil.

Esta analise é utilizada para que as proximas decisbes possam ser
tomadas a partir de uma pesquisa expondo diferentes fatores, tanto possiveis

ou nao de serem afetados pela marca.

A Lacoste passa por uma grande transi¢cdo, a qual resultou em um novo
publico. Este € mais jovem e que consome um estilo urbano. Mesmo sendo
algo novo e pertinente para a Lacoste no Brasil, diferentes fatores se mostram

presentes.

3.1 Pontos Fortes

Os pontos fortes sao fatores que a marca esta fazendo sucesso e possui
vantagem sobre seus concorrentes, sendo esses fatores internos, ou seja,

fatores que estado sobre o controle da marca.

Dentre os pontos fortes da marca, estdo, o fato da Lacoste ser
consolidada no mercado de moda, tanto mundialmente como no Brasil, onde a
marca ficou internacionalmente conhecida logo quando foi criada, por causa do
seu foco em roupas confortaveis e com boa elasticidade na alta performance
atlética de esportes, principalmente do ténis, contando também com sua logo
de crocodilo icbnica, a marca foi crescendo e se destacando no mercado ao
longo dos anos em todos os paises e nos ultimos cinco anos a marca obteve

uma porcentagem de 1,12% de market share no seu segmento atual.

Segundo o site Exame, a marca obteve um aumento significativo de 26%
no ano passado, gragas aos bons resultados do mercado brasileiro e também
pelas novas apostas da marca em comercializar mais ténis, produto que seu
novo publico consome muito e adquire. Além disso, a 6tima qualidade de

fabricacdo de seus produtos e a variedade e modelos destes, também
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agregam como grandes pontos fortes.

A marca conta com um site leve e objetivo dividido por cole¢des, linhas e
género, e também todas as lojas fisicas possuem o mesmo padrao clean,
dividido e distribuido por cores, pecas e colegcbes. Em continuagao, outro ponto
forte € que as lojas da marca ficam presentes nas principais cidades

brasileiras, contando com clientes fiéis e campanhas com sucesso e éxito.

Contanto com fabricas nacionais, a marca também tem vantagens, pois,
custos de exportagcdo, mao de obra e matéria prima podem ser diminuidos, o

que gera vantagem em relagdo a seus concorrentes.

3.2 Pontos Fracos

Os pontos fracos sao fatores que a marca esta falhando e deve melhorar
e possui desvantagem sobre seus concorrentes, sendo esses fatores internos,
ou seja, fatores que estédo sobre o controle da marca e possuem o potencial de

serem mudados para o melhor.

A Lacoste possui alguns pontos fracos, estes vém sendo revisados e
percebidos ha algum tempo. Falha de comunicagdo em linhas de produtos,
mais especificamente nas linhas infantil, feminina e de calgados € um ponto
que a marca deve agir, uma vez que isso se trata da falta de exposicéo
adequada desses produtos. A falta de desenvolvimento de pecas para
vestuario feminino também entra nesta lista, uma vez que a marca néao
costuma criar pecgas diferentes do que ela sempre propds para o setor feminino
desde sua criacdo, sempre se mantendo focada na moda sport chic sem
excegao alguma, enquanto no setor masculino ha muito mais opgdes.
Analogamente ha a falta de identificagdo da marca em sua linha de calgados,
de forma que a imagem da marca nao agrega essa linha especifica como faz

com as demais, exemplos de marcas que fazem isso bem s&o suas

113



concorrentes indiretas, Adidas e Nike, que apesar de terem o foco mais
especifico em esportes, conseguem agregar a marca ao produto de forma que

haja identificacdo com este, diferente da Lacoste.

Outros pontos fracos relacionados a marca sao relacionados a dificuldade
dela em relagdo a seu publico novo e antigo. Ha dificuldade em introduzir
produtos focados na moda streetwear ao seu publico, de maneira que é um
estilo bem diferente de sua assinatura, essa dificuldade € esperada assim
como se comunicar com seu publico tradicional, que consome moda sport chic,
€ seu novo publico, que consome moda urbana e casual, uma vez que sao
publicos com interesses tao diferentes em consumo e necessidades em seu

vestuario.

Outra fraqueza da marca é um problema que vem afetando a Lacoste e
muitas outras marcas pelo mundo todo, em diferentes setores. A pirataria de
seus produtos, de acordo com uma matéria feita pela CNN Brasil, em Maio de
2021, a pirataria de bens de 15 setores industriais causou um prejuizo de R
$287 milhdes no ano. Esse ponto causa uma vulnerabilidade para marcas no
mercado e € um ponto de atencdo para a marca que é tao popular e icbnica

com o seu crocodilo.

3.3 Oportunidades

As oportunidades sao fatores que devem ser aproveitados pela marca,
sendo tendéncias, novidades que a marca pode oferecer, ou seja, qualquer
ponto forte que a marca ainda nao utilizou em seu favor. As oportunidades sao

fatores externos, ou seja, fatores que estao fora do controle da marca.

Dentre as oportunidades que a Lacoste pode acolher para se manter
atualizada e relevante a seu novo publico, € possivel dizer que ha um

crescimento do consumo de moda casual e streetwear e que ela deve agir
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sobre isso. Mais especificamente ha um crescimento de consumo de estilo
streetwear causado pela influéncia dos anos 90 nos consumidores mais jovens,
de acordo com Erinn Murphy, analista sénior de pesquisa da Piper Jaffrey

(banco de investimentos) em um artigo na Fashion Network:

"Estamos vendo sinais significativos de um ciclo de marcas liderado pela
década de 1990 e pelo estilo streetwear, com a Adidas, a Vans, a Supreme € a

Tommy Hilfiger com as evolugdes mais notaveis"

Outra oportunidade boa para a Lacoste é utilizar de mais colaboragbes
com artistas e influenciadores relevantes a seu novo publico para se promover.
Assim como fez com Hariel em diversas instancias, uma delas sendo a musica
Rei Lacoste. Um exemplo, sera promover campanhas promocionais, apoiadas
nas participagdes desses influencers, como o Baile Lacoste, que contara com a

presenca de diversos embaixadores da marca como Hariel, Md Chefe, etc.

Pode-se destacar também, a linha de acessorios e calgados, que até
entdo ndo sao o carro chefe da marca porém possuem grande potencial para
ser desenvolvida ainda mais, visto que o publico de streetwear se preocupa
muito com esses setores. A marca pode também, usar sua heranga com o
ténis, como contexto para promover novos lancamentos de produtos e pecas

publicitarias, a fim de resgatar a sua histdria original.

3.4 Ameacas
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As ameacas sdo fatores que afetam negativamente a marca, sendo
fatores que a empresa enfrenta atualmente. As ameacas sao fatores externos,
ou seja, fatores que estao fora do controle da marca. Como primeira ameaca
temos, os pregcos da marca foram reajustados depois da pandemia, diminuindo
o0 poder de compra do publico jovem da marca, ja como segunda ameacga
temos a economia incerta levando a prioridade do publico novo a consumir de
marcas menos caras porém,

a marca acabou nao sendo atingida diretamente pela pandemia. Segundo o
site meio & mensagem, 98% dos brasileiros comegaram a praticar o ato de
fazer compras online com frequéncia, vindo deste modo, seu novo publico alvo

da marca, um publico mais urbano, visando o streetwear.

Como terceira ameacga, a nova comunicagao e imagem da marca visando
0 publico urbano pode significar que ha a possibilidade do publico antigo, fiel
da marca n&o se sentir mais representado pela mesma, considerando a
origem e a heranga que a marca significa para eles. Mas isso n&o ira ocorrer
tendo em vista, que a nova comunicacdo da Lacoste € sim visando seu novo
publico urbano, streetwear, mas sem deixar de lado seu publico mais antigo.
Os valores, crencgas e principios da marca continuam os mesmos, a marca nao

esta se reposicionando no mercado, e sim agregando um novo publico.

Além disso, como quarto ponto temos que a marca é a mais consumida
entre seus concorrentes, e isso se deve ndo s6 em relacdo aos valores dos
produtos, mas em termos de ser uma marca que fala tanto com um mercado
mais formal, como vemos no exemplo das camisas polo, voltadas a um
consumidor mais formal e elegante, quanto a um consumidor mais informal e

urbano, como visto no exemplo das jaquetas corta-vento

Outra ameacga a Lacoste é a escassez de matéria prima para uso em

seus produtos. Apesar de suas fabricas préprias contribuirem positivamente
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para a produgdo em massa de seus itens, com a pandemia, a procura de
matéria prima para o setor téxtil ficou mais limitada e pode vir a se tornar um

problema para muitas marcas no mundo, incluindo a Lacoste.

4. Diagnéstico

A Lacoste € um grande nome no mercado de moda internacional e vem
criando sua imagem propria no Brasil, e percebeu que isso chamou atencao de

um publico antes ndo explorado com potencial.

Atualmente a marca possui a estratégia de manter algumas normas em
sua comunicagao, visando manter a mesma imagem para seu publico

tradicional, porém ainda sendo distante de seu novo publico.

O papel da campanha proposta por esta pesquisa € criar uma
comunicagcao que este novo publico se identifique mas que ainda sinta a
heranca e presenca do nome da marca em suas agoes e interagoes, através

dos planos desenvolvidos.

Desta forma é correto afirmar que a marca possui seus acertos e erros,
mas ha grande potencial de que com os conhecimentos compilados seja
possivel haver grande identificagdo e familiaridade do novo publico-alvo com a

marca.

5. Plano de marketing
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O plano de marketing € a compilagdo das interpretagbes da
agéncia de forma que estabelece objetivos, estratégias e taticas no
setor de marketing da marca, levando em consideragao pesquisas e

dados obtidos anteriormente.

5.1 Analise situacional

Analise situacional é a pontuagdo de diversos fatores
relevantes em consideragao ao estado atual da marca e do mercado

para que o plano de marketing possa ser eficiente.

Fatores relevantes:

Dentre os fatores relevantes é possivel levar como base os
pontos fortes e os pontos fracos da marca do produto em estudo, o
produto da Lacoste, e em relagdo ao mercado de varejo,

destacam-se as seguintes ameagas e oportunidades.

Oportunidades:

e Crise econbmica.

e Alta no prego de insumos.

e Mercado sulista pouco explorado.

e Diferenca de preco pequena entre a concorréncia.

Ameacas:

118



e Novas tecnologias.

e Alta tributagao.

e Crise econbmica.

5.2 Objetivos de marketing

Os objetivos de marketing sdo metas alcangaveis para que

uma marca guie suas escolhas no setor, de maneira que os conclua.

5.2.1 Quantitativos

- Aumentar faturamento em pelo menos 15% em 2023 no
Brasil (R$ 4.310.386.000,00);

-Aumentar market share para 2,15%
5.2.2 Qualitativos

- Reforgar a imagem da marca para o novo publico-alvo

(mercado de streetwear);
-Melhorar a qualidade dos canais de venda;

-Divulgar melhor os beneficios da marca de todas as linhas;

- Melhorar a UX nas plataformas de venda online.

5.3 Estratégia de marketing
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Estratégias de marketing sdo planos criados com o intuito de
atingir determinados objetivos de marketing. Essas estratégias
devem ser desenvolvidas para atuarem em diferentes contextos,

estes sdo: distribui¢ao, trade e publico-alvo.

Distribuicao:

- Criar um app da marca para facilitar a compra virtual, assim,
aumentando o lucro e distribuicdo para varias cidades do pais, e

nao soO as suas principais cidades;

- Aumentar o numero de lojas em regides menos elitizadas,
fazendo com que o0 novo publico-alvo tenha mais facilidade de

acesso para compras.
Trade:

- Fazer com que o novo publico se sinta cada vez mais

pertencente a marca;

- Incentivar a compra por meio de descontos e ofertas no

site/app.

Publico-alvo:

- Estudar mais a fundo o potencial de estreitamento de relagao
com o novo publico, de forma que o publico tradicional ndo se sinta

excluido;

- Fidelizar mais clientes através de propagandas digitais
focando no publico novo, e propagandas veiculadas na televiséo,

midias OOH e no radio para o publico mais tradicional.
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5.4 Verba da campanha

A verba da campanha € o valor que a marca deve investir na
agéncia publicitaria de forma que esta concretize seu planejamento

€ cumpra seus objetivos.

Seguindo a estimativa de crescimento de 11.6% anual da
marca e o crescimento que tera de 15% de 2022 para 2023 com o

planejamento estimado da agéncia.

Este valor foi adquirido a partir do faturamento anual projetado
de 2022 que foi de 3 bilhdes 748 milhdes e 161 mil reais. Em
seguida foram retirados 15% deste valor, obtendo 562 milhdes 224
mil, este valor é o crescimento de 15% do faturamento que a marca
tera do ano de 2022 para 2023 de acordo com as proje¢des e com O
atendimento da Elysian como agéncia publicitaria. Logo a verba da
campanha é retirada deste valor, sendo 10%, desta forma a verba

da campanha sera de 56 milhdes e 222 mil reais.

Como a marca nao divulga dados sobre seu faturamento anual,
os calculos foram realizados a partir de uma estimativa da Lacoste
Ibérica, que teve os faturamentos dos anos de 2016 e 2019
disponibilizados na rede. A agéncia trabalhara com um valor de

investimento total para seu planejamento de projeto.

6.0 Plano de Comunicagao
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O plano de comunicagao é o planejamento de como a agéncia
publicitaria tem a intengdo de atuar em relacdo a comunicagao de
uma marca, incluindo os fatores a serem considerados em uma

nova comunicagao.

6.1 Problema que a propaganda deve resolver

O problema que a propaganda deve resolver se trata do que a
comunicagado deve expressar para seu publico e como esse deve
interpretar essa informagdo de forma que se identifique e seja

familiarizado ao ponto de cumprir uma ag¢ao especifica.

O que deve ser comunicado:

Os diferenciais da marca: feita para todas as pessoas,
independente de género, idade e classe social; que vai além do
vestuario; e que crie uma identificacdo pessoal com cada

consumidor.

A quem deve ser comunicado:

A comunicagdo sera direcionada ao publico novo da marca,
tanto os que ja a consomem e 0s que apenas conhecem a marca de
nome, consumidores também marcados pela informalidade e
casualidade, este publico é jovem e sempre procura maneiras de se
expressar e de ser parte de algo, devemos utilizar essa necessidade
social e a influéncia dos embaixadores da marca para promové-la

para este publico.
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6.2 Publico-alvo

O publico-alvo em um plano de comunicagao é a descricao
explicita de como o publico que deve ser atingido na comunicagéo é,

onde se encontra, sua idade, sexo e seu comportamento.

Perfil demografico:

Classe social:
Classes A,BeC

Regiao:

No Brasil, a marca esta espalhada por grande parte do
territorio brasileiro. A Lacoste trabalha com pontos de venda

estratégicos nas principais capitais do pais, contando com 66 pontos

de vendas espalhados pelo pais, como € possivel observar.
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Mapa 3 - Mapa de distribuicao de pontos de venda da Lacoste - Brasil 2022

Mapa de distribuicao de pontos de venda da Lacoste - Brasil 2022

Quando o contexto é de vendas online, o mercado se mantém nesta
mesma divisdo demografica (das capitais do pais), contudo, € possivel
identificar pessoas de cidades menores que realizam compras pelo site da

marca.

124



Com a analise do mapa, € possivel identificar que a area de maior
demanda é a regiao Sudeste, com destaque para Sdo Paulo e Rio de Janeiro,

onde existe a maior quantidade de PDVs da marca.

Idade:

Entre 18 e 35 anos

Sexo:

Homens e mulheres

Perfil psicografico:

Homens e mulheres jovens. Essas pessoas trabalham e estudam, tém um
dia corrido e dividido em muitas atividades. Este publico se importa com as
roupas que usam, prezando pelo conforto e influéncia que a marca gera
somado ao status que ela carrega com a tradicéo e colaboragdes. Sao pessoas
que buscam individualidade e personalidade. Tém vidas agitadas e sentem que
0 que vestem representa o que sao. Desta forma, consideram o ambiente

urbano, onde a grande maioria se encontra, como influéncia.

Sendo assim, estes individuos acompanham tendéncias, eventos,
celebridades, marcas, artistas e figuras publicas, sempre procurando e

buscando referéncias do modo de se vestir.

Atentos as marcas, colaboragcbes e acontecimentos mundiais, também
sao conscientes de suas decisbes de consumo. Estas pessoas se importam

com o prego dos produtos, afinal sdo jovens e, no geral, ndo possuem capital
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para realizar compras com uma alta frequéncia. Suas compras sdo mais

emocionais do que o publico tradicional da marca.
Caracteristicas marcantes:

- Antenado;

- Openminded;
- Urbano;

- Casual;

- Moderno;

- Consumidor emotivo
icones captados para representar as caracteristicas marcantes do publico:

Imagem 35 - Imagens marcantes do publico

7

Fonte: Flaticon.com

(]

e

Disponivel em: <https://www.flaticon.com/br/>

Acesso em: 6 de set. 2022.
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6.3 Concorréncia
A concorréncia significa grau de competitividade entre duas empresas ou

mais do mesmo segmento ou que oferecem produtos semelhantes.

6.3.1 Concorréncia direta

Ralph Lauren

Nasceu em 1967, quando seu criador, na época vendedor, decidiu criar
uma empresa de gravatas com nome de Polo, apenas. Em 1968 a marca langa
sua primeira linha masculina. Com roupas do estilo preppy, a marca focava em
universitarios da IVY League, esses alunos trajavam conjuntos que indicavam

seu status de elite na sociedade.

Apesar de ter seu inicio marcado pelo estilo tradicional, a marca hoje
possui linhas para homens, mulheres e criangas e vao desde vestuario até
hotéis, passando por perfumaria, méveis e pecas de decoragao, restaurantes e

cafés.

Outro brago de sucesso da marca é a polo Ralph Lauren, inspirada no
esporte de mesmo nome, a linha mantém pecas atemporais do estilo preppy

que marcaram seu inicio.
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Imagem 36 - Linha Polo Ralph Lauren x Fortnite

?ﬁlQ,

e

Fonte: site de noticias relacionadas a marcas e branding, EP GRUPO.

Disponivel em:

hygital/>
Acesso em: 18 de set. 2022.

A ultima colecédo da marca foi em colaboragdo com o jogo Battle Royale, Fortnite.
A colecéo disponibiliza roupas da marca que os jogadores podem adquirir dentro

do jogo.
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Calvin Klein

A marca foi criada em 1978, pelo estilista Calvin Richard Klein. De inicio,
ficou conhecida pela linha de casacos e ternos, e também por sua combinagao

de estilo minimalista e urbano, usando de tons neutros nas suas composigdes.

A marca evoluiu sua linha de produtos para além de vestuario, como
pecas de cama, mesa e até moveis, mas sempre mantendo seu estilo

minimalista.

Imagem 37 - Linha Underwear by Calvin Klein

Fonte: Site de noticias, MKT Esportivo.

Disponivel em: <https://www.mktesportivo.com/2022/09/romelu-lukaku-estrela-nova-campanha-de-underwear-da-calvin-klein/>

Acesso em: 18 de set. 2022.
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A ultima colecao veiculada em suas redes sociais se trata de uma

campanha da nova linha de roupas intimas, assinada pela marca.

Tommy Hilfiger

Fundada em 1985 por Tommy Hilfiger, a marca € reconhecida
mundialmente por mostrar a esséncia do estilo cool classico americano. A
marca tem uma grande variedade de produtos sobre seu nome, como roupas
masculinas, femininas e infantis, acessorios e calgados, além de licenciar
inumeros outros produtos, como perfumes, 6culos, relégios e outros artigos de

decoracao.

Atualmente pode ser encontrada em diversas lojas de departamento ao

redor do mundo, ou em uma de suas 1.400 unidades proprias.
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Imagem 38 - Colegdo Tommy Hilfiger 2022

Fonte: Site de moda e tendéncias, Vogue Runway.

Disponivel em: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2022-menswear/tommy-hilfiger/slideshow/collection#1>
Acesso em: 18 de set. 2022.

A mais recente campanha da marca foi o langamento de sua colegao
outono-inverno 2022, veiculada em suas redes, e disponivel para compra no

mundo todo.
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6.3.2 Concorréncia indireta

Nike

Fundada em 1971 pelos empresarios Bill Bowerman e Phil Knight. O
nome veio da deusa grega Nike, que representa forga, velocidade e vitéria.Uma
das maiores marcas do mundo, a Nike conta com pecas de roupa, calgcados e
acessorios, além de artigos esportivos. Patrocinadora de diversos times nos
mais variados esportes, a marca ja foi considerada a marca de roupa mais
valiosa do mundo em 2016, quando se avaliava a Nike em 37.472 bilhdes de

dolares.

E possivel encontrar suas pecas em diversas lojas espalhadas pelo

mundo e em lojas préprias também.
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Imagem 39 - Linha Dynamo GO e Linha AirMax

Fonte: Site de noticias de sneakers, Sneaker News.

Disponivel em:
<https://sneakernews.com/2022/01/13/the-nike-dynamo-go-another-flyease-equipped-sneaker-was-inspired-by-kids-spontaneity/>,
Acesso em: 15 de set. 2022.

A marca langou a linha Dynamo Go, voltada para a linha infantil de
sapatos e também uma atualizagdo da linha AirMax, mundialmente conhecida
como uma das mais populares entre o setor de calgcados masculinos e

femininos.
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Adidas

Em 1949 a marca foi fundada por Adi Dassler com o intuito de impactar a
performance dos atletas por meio de seu equipamento. Focada em roupas e
calgados feitos para a otimizagao da pratica de esportes, a marca se destacou

no setor de calgados, até comegando sua fama desta forma, com chuteiras.

Com o passar dos anos a marca se baseou na performance de ténis
esportivos e adentrou a moda streetwear com seus conjuntos incluindo casacos
e calgas. Anos passam e sua influéncia também, desta forma a marca chamou
a atencao de celebridades e musicos, que por si fizeram a marca perceber
ainda mais o Mercado de moda streetwear que alimentou por tanto tempo sem

perceber.
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Imagem 40 - Linha Adidas x Farm

Fonte: Site de noticias de moda, Glamurette.

Disponivel em:
<https://glamurama.uol.com.br/instagram/corra-glamurette-vem-ai-a-nova-colecao-da-farm-em-parceria-com-a-adidas/>,
Acesso em: 15 de set. 2022.

A nova linha em colaboracdo com a marca Farm foi criada com o intuito
de explorar estampas, esta € a campanha mais recente da marca veiculada em
2022.
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6.4 Objetivos de comunicagéao

O objetivo de comunicagdo deve criar uma opinido favoravel de seu
consumidor, uma mudanga de atitude ou levar o consumidor a alguma agao efetiva

com a marca.

1. Criar identificagdo com o novo consumidor

2. Revitalizar a comunicagao dos meios digitais

3. Direcionar o publico para os canais de venda

6.5 Estratégias de comunicagao

Estratégia de comunicagao é o plano pelo qual uma empresa, seus produtos
ou servicos sao divulgados para o publico externo (clientes) ou interno

(funcionarios).

6.5.1 Propaganda

Gerar identificagdo com o novo publico-alvo por meio de propagandas.
Essa estratégia € de extrema importancia, pois através dela sera possivel
ascender a Lacoste como uma marca de moda casual e urbana além de se
fixar nas lembrangas deste novo publico para que, a longo prazo, se tornem
clientes fiéis.Além disso, mostrar e destacar todos os beneficios e diferenciais

da marca, assim como o planejamento de comunicagao proposto.
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6.5.2 Promog¢ao de vendas

Promocg¢ao de vendas sera utilizado para atrair novos consumidores,
fidelizar os atuais, e gerar awareness para a marca, através de agdes de

marketing de guerrilha, eventos e promog¢ao de vendas.

Exemplo: Eventos exclusivos, promocdes de produtos exclusivos e

utilizagao de periodos favoraveis a venda de linhas especificas de produtos.

6.5.3 Internet

O uso da internet como estratégia sera utilizada para estreitar as relagdes
com nossos consumidores, e fixar a presenca da marca no cenario do mercado
da moda brasileiro. Além de seu uso para a captagao de feedbacks desses

consumidores, que auxiliariam os proximos passos da marca.

6.5.4 Relagoes publicas

A criagcado e execugao de um bom planejamento de relagdes publicas é de
extrema importancia para a marca. Nesse momento, onde é possivel identificar
uma mudanga de publico-alvo é fundamental para a Lacoste suceder neste

quesito

Exemplo: Press release exclusivo, desfile com embaixadores da marca e
personalidades relevantes para os dois publicos, envio de pecas para

influencers.
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6.6 Estratégias de criagao

Estratégias de criacdo sdo os planos de como sera a criagao
de materiais publicitarios para a marca em questdo, de forma que
deva expressar valores especificos que a agéncia deve identificar e

demonstrar ao publico em suas pegas.

Por que uma nova comunicagao:

Ha a necessidade de uma nova comunicacdo por parte da Lacoste
considerando a influéncia que a marca comegou a exercer fora de seu
publico-alvo antigo, devido a explosdo de mengdes a marca por parte de

cantores da cena trap, funk e rap no pais.

Atualmente a marca possui dois publicos consumidores, um tradicional,
cuja comunicagao criada durante anos trouxe este a consumir e advogar pela
marca, e um novo, cuja comunicagao tem sido desenvolvida a partir dos fatores
que o influenciou a prezar a marca, como celebridades e artistas ligados a
cultura dos estilos musicais citados acima, e que sera o foco da nova

comunicagao da marca.

Desta forma é preciso criar uma comunicacdo que o0 novo publico se
identifique, se familiarize com a marca e que apele para seus interesses, um
fator que vem acontecendo a algum tempo desde que a marca vem tentando

se atualizar no mercado.
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O efeito que a comunicagao deve ter ao consumidor:

A nova comunicagéo deve trazer ao consumidor os beneficios da marca,
seu estilo, valores e heranga, assim como o fator principal desta nova

comunicacao, mostrar a identificacdo do cliente com a marca.

O consumidor deve entender que a Lacoste preza por suas origens e
qualidade por meio da nova comunicagado. A campanha trara fatores familiares,
como a heranga da marca e ao novo cenario que se encontra, de forma que os
consumidores e potenciais clientes da marca entendam que o objetivo da
marca é a adaptagdo ao que seu publico deseja e que a Lacoste é uma marca

antenada, inclusiva e moderna, mas também com tradicdo e uma heranca rica.

Beneficios da marca:

Beneficio mais persuasivo:

Alta qualidade dos produtos com otimizagao para o conforto.

Outros beneficios:

° Heranga de uma marca de luxo premium

° Criacao de pecas diversificadas

° Precos competitivos entre seus concorrentes de moda luxo
° Colaboracgdes fora do setor téxtil.
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6.7 Posicionamento de Comunicagao

O posicionamento de comunicacdo € uma estratégia de agdes utilizadas

com o objetivo de criar memarias no consumidor.

Posicionamento atual:

A Lacoste se posiciona como uma marca que preza pela qualidade de
seus produtos, heranca esportista e pela experiéncia dos consumidores em

seus pontos de venda.

Novo posicionamento:

O novo posicionamento da marca visa a expansao de mercado para um
publico mais jovem, mas também enaltecendo sua heranga, e mostrando todos
os beneficios, qualidade, estilo e tradicdo que a marca dedica aos seus
consumidores. Nao havera uma reposicdo de comunicagdo, no entanto

reforcaremos a comunicacdo com a expansao para o publico novo.

6.8 Tema da campanha

O tema da campanha é uma frase que descreve o que a
campanha deve expressar para o seu publico-alvo, de maneira que
este a compreenda e faca-o pensar na marca de uma maneira

especifica.

O tema da campanha sera “Moda passageira, estilo € atemporal”.
A frase sugere que apesar de diferentes estilos pararem de ser tendéncia
e moda o estilo que a marca traz € atemporal, uma vez que até suas pecas

mais antigas ainda s&o utilizadas, fazendo alusdo de que independente do
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estilo do consumidor, mais tradicional ou mais atual, este possui estilo se

estiver vestindo Lacoste.

Este tema foi escolhido para representar a transicdo de consumidores da
marca e como € esperado, criar uma comunicagao equilibrada com o novo
publico-alvo da marca e sua heranga, que converse com aquela pessoa que
preza pela elegancia e tradicdo e também com a pessoa que preza pelo estilo,

praticidade e conforto.

6.9 Conceito criativo

O Conceito Criativo € um conjunto de diretrizes de comunicagao visual
(design) e verbal (mensagens).

O conceito da campanha é 'DESDE SEMPRE'.

Este conceito foi desenvolvido com o intuito de transmitir ao publico que a
marca transcende o passar do tempo. Lacoste € e sempre foi uma marca atual
e acompanhou as mudancas de estilo e de publico, sem perder sua tradicao,

herancga e qualidade.

O conceito foi retirado de acordo com a frase ganhadora, testada em

nosso teste de conceito, “Inesquecivel desde sempre”.
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6.10 Promessa basica

Promessa basica € o que a campanha devera expressar € 0

que o publico deve pensar quando interagir com ela.

Fazer com que o publico enxergue os beneficios e o diferencial da marca.
Mostrar que as pessoas estdo comprando ndo s6é uma peca de roupa, calgcado

ou acessorio, mas sim tendo uma experiéncia Lacoste.

6.11 Reason Why

A Lacoste deseja manter uma conexdo com todos que gostam de suas
pecas, demonstrar que apesar de se atentar as mudangas do mundo e estar
acompanhando esse progresso, ela nao deixa de trazer a sua heranga e
prestigio para os dias atuais, e que pode ser usada independente de géneros,

idades, racas e até mesmo classe social.

6.12 Imagem desejada

A imagem desejada € 0 que a marca expressara durante a duragao da

campanha publicitaria.

A Lacoste acompanha as mudancas do mundo e se moderniza, como
uma marca que preza pelos seus consumidores, independente da idade o estilo

da marca continua sendo desejado e atual.
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6.13 Tom de voz

Tom de voz € a maneira que a comunicagao da campanha deve ser lida

pelo publico-alvo.

A comunicagdo da campanha sera informal, leve, descontraida e

acessivel.

6.14 Obrigatoriedades

As obrigatoriedades s&o fatores que deverdo constar na comunicagéo das

pecas da campanha.

Todas as pegas da campanha deverao conter o conceito, logo do cliente e
CTA (call to action).

6.15 Materiais a serem desenvolvidos

Os materiais a serem criados sao diferentes pecas, tanto para a promogao

da campanha como das agdes promocionais e da agéncia. Estes materiais séo:

Spot da agéncia de 30”
Filme da agéncia de 60”
KV da peca conceito
Anuncio de conquista
Spot cliente de 30”
Filme do cliente de 60”

Peca para midia impressa - revista

© N o a bk~ wdh =

Peca para web - Tik Tok
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10.
11.
12.
13.

Peca para web - Google Ads

Peca para midia OOH - termdmetro

Peca para midia OOH - ponto de 6nibus

Peca para midia indoor - painel de LED no metrd

Peca para midia alternativa - elevador

Pecas para as agbes promocionais:

= © 0 N o O K~ 0N =

12.
13.
14.
15.

Selo acao 1: Lacoste Pop-up

KV Lacoste Pop-up

Peca para web - Instagram (stories)
Peca para web - Instagram (post patrocinado)
Peca para OOH - term&metro

Selo acao 2: Baile Lacoste

KV Baile Lacoste

Peca para web - Instagram (reels)
Peca para web - Instagram (stories)
Kit ingresso

Selo acao 3: Um ACE de descontos
KV Um ACE de descontos

Display - vitrine

Peca para OOH - ponto de énibus

Peca para web - Instagram (post patrocinado)

6.16 Orientacdes Especificas para a Criagao

Os

itens obrigatdrios solicitados foram todos pré-aprovados pelo

orientador de criacdo, Daniel Antonio Finamor Siqueira, e todos possuem as

obrigatoriedades para cada peca.
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6.17 Pecgas publicitarias

Imagem 41 - Anuncio de conquista da conta Lacoste pela agéncia Elysian

Agora a Elysian ta de Croco.

Anuncio de conquista da conta Lacoste pela agéncia Elysian
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Imagem 42 - KV da pega conceito

Com a Lacoste, vocé nunca sai de moda

e —

é 0

Desde sempre

KV da peca conceito
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Imagem 43 - Pega da campanha da Lacoste destinada a revistas

Fazendo historia com estilo

Peca da campanha da Lacoste destinada a revistas.
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Imagem 44 - Aplicagido da peca destinada a revistas

Aplicagdo da peca destinada a revistas.

Imagem 45 - Pega da campanha da Lacoste destinada ao feed do Instagram.

Moda é passageira Estilo é atemporal Desde sempre

I

Pega da campanha da Lacoste destinada ao feed do Instagram.
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Imagem 46 - Aplicagédo da pega destinada ao feed do Instagram.

& lacostebrasil A

) = 251 15M 37

Publicagbes Seguidores  Seguindo

Lacoste Brasil

Bem-vindo! Por aqui estamos conectando culturas,
geracgdes e estilos através do crocodilo. "2

Inspire-se:

Ver tradugao

@ www.lacoste.com/br/lacoste-x-netflix/?utm_sourc...

g"ﬁ"gm Seguido(a) por nicguima, mirtescatarina e 1 outra
 yr )
" pessoa

Seguindo v Mensagem

#CrocoBR

Aplicagéo da pecga destinada ao feed do Instagram.
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Imagem 47 - Peca da campanha da Lacoste destinada a Google Ads.

| acoste, transcendendlo
Lendencias € OCracoes

Desde Sempre

Peca da campanha da Lacoste destinada a Google Ads.
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Imagem 48 - Aplicagédo da peca destinada a Google Ads.

gshow - novelas, realitiese tude X+
& C  Q Locationblocked @ gshow.globo.com/?utm_source 0.CO ne olunas campa entretenimento ® a |
B tobaho W TOP [ Alestoriedades @) Mail - Isabella Aki.. [l WORK Ulife Aluno UAM ¥ Buzmonitor [l TCC [l MASTERS .. drconsulta[Marqu.. [l FAZER CURSO

gshew

2 Hores. 'Heava preocupado’

& Tuoo A

Sessdo da Tarde:veja os filmes da semana de
17 a21 de abril

Enquete BBB: publico define o que mais
marcou a trajetoria de Sarah Aline no BBB 23

Desde

Quem sai do BBB amanha? Amanda,
Domitila Barros e Larissa estdo no Pareddo!

Aplicacdo da peca destinada a Google Ads.
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Imagem 49 - Pega da campanha da Lacoste destinada a termdmetros.

Celebrando a tradicao,
inspirando a Inovacao

Peca da campanha da Lacoste destinada a termémetros.
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Imagem 50 - Aplicagédo da pega destinada a termémetros.

Celebrando,
inspirando

Aplicagdo da peca destinada a termbémetros.
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Imagem 51 - Pega da campanha da Lacoste destinada a pontos de 6nibus.

3, VOCE hunca sai de moda

Peca da campanha da Lacoste destinada a pontos de 6nibus.

154



Imagem 52 - Aplicagédo da pega destinada a pontos de 6nibus.

oda

ge nunca sai de m

Aplicagdo da pecga destinada a pontos de énibus.

Imagem 53 - Pega da campanha da Lacoste destinada a midia indoor.

& Moda € passaociva, extiks € atemporal.
Pesde sempre,
LACOSTE

Moda

=
LACOSTE

Peca da campanha da Lacoste destinada a midia indoor.
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Imagem 54 - Aplicagédo da peca destinada a telas paralelas a midia indoor.

Aplicagdo da peca destinada a telas paralelas a midia indoor.
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Imagem 55 - Pegas da campanha da Lacoste destinada a midia alternativa.

Celebrando a tradicao, inspirando a inovacao.

Desde sempre

Pecas da campanha da Lacoste destinada a midia alternativa.
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Imagem 56 - Aplicagdo da peca destinada a telas paralelas a midia alternativa.

Celebrando a tradicao, inspirando a inovacao.

Aplicagdo da pecga destinada a telas paralelas a midia alternativa.
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Imagem 57 - Storyboard do filme da agéncia.

STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: Elysian CLIENTE: Elysian

Funciondrio dorme em escritorio enquanto via Funciondrio acorda em um plano divino e Divindade mostra as representagoes das
um andncio da Elysian em seu telefone, interage com a representacdo da divindade. marcas que a Elysian trabalhou, além de
transtgao. com zoom in no telefone com o logo explicar os fatores por tras de uma
da agéncia e fade out. s .

agéncia tao eficiente.

Funciondrio é acordado por colega, ao Zoom-in no logo da agéncia no celular do Colega acorda no mesmo plano divino e
acordar, percebe o que acabou de funcionério. CTA da agéncia, locugdo “Elysian, grita “Mas que p”. E interrompida pelo fim
experienciar. encontrando o paraiso aonde quer que vocé da peca.

va"

Storyboard do filme da agéncia - “Bem vindo a Elysian”.
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Imagem 58 - Storyboard do filme da Lacoste.

STORYBOARD: 30seg.

AGENCIA: Elysian

Q—Q o

iy

{5

Modelo estard vestindo roupas da Lacoste de
moda sport chic, haverd um filtro para
dessaturar as cores para simular as fotografias
da época e o modelo estarad posando para
uma foto que sera tirada. (havera um leve
zoom in no medelo)

Ocorrerd uma transigdo para o proximo
modelo de maneira que pare¢a que a camera
estava filmando um comercial da década de
70, zoom out dessa transicdo serd em uma
televisio (durante a transicdo ocorrerd um
forte zoom out).

Ocorrera uma transicdo para o proximo
modelo de maneira que pareca que a cimera
estava tirando uma fotografia do primeiro
modelo e ao final da transigdo este estara
emoldurado (durante a transicdo ocorrera um
forte zoom out).

Terceiro modelo estard vestido com a nova
colecdo da Lacoste em um ambiente urbano
verd o modelo anterior na tv enquanto anda
para fora de quadro (havera um leve zoom in
no modela).

CLIENTE: Lacoste

Segundo modelo estard vestindo roupas da
Lacoste do estilo preppy. Havera um filtro de
televisor CRT e de aumentar saturagdo,
fazendo aluséo a gravagdes da época. (havera
um leve zoom in no modelo)

LACOSTE

CTA da marca enquanto o logo vem em zoom
out a partir do crocodilo e ha a locucio
seguinte “Moda é passageiro, estilo &
atemporal. Lacoste,desde sempre”

Storyboard do filme da Lacoste - “Estilo atemporal’.
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LAUDA TECNICA PARA PRODUGAO DE RADIO

AGENCIA CLIENTE TiTULO TIPO DURAGAO
ELYSIAN ELYSIAN ATE PARECE UM SPOT 30”
SONHO
TECNICA / EFEITO / BG TEMPO LOCUCAO F.
BG PASSOS/PESSOA 2"
SENTANDO
NO SOFA
3”
LOC 1: PRECISO DE
ALGO PRA AJUDAR NAS
VENDAS, E LOGO!
47,
LOC 2: MANO, ME
DERAM ISSO NUMA
CONVENCAO, DIZ QUE E
A SOLUCAO DE TODOS
OS PROBLEMAS.
BG PESSOA 1”
BEBENDO
ALGO
1” ]
LOC 1: ATE PARE....
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BG TRANSICAO 2"
PARA
SONHOS
1”
LOC 1: EU MORRI?
4” ~ r
LOC 3: NAO, MAS TA NO
PARAISO! COM A
ELYSIAN VOCE TEM AS
MELHORES SOLUCOES
DE COMUNICACAO
PARA SUA MARCA!
3”
LOC 1: SE ME FIZERAM
SONHAR COM VOCES,
EU ACREDITO. O QUE
EU FACO?
1” ra ra
LOC 3: E SO ACORDAR!
BG PESSOA 1"
ACORDANDO
ASSUSTADA
1’1 ]
LOC 2: E Ai?
2”

LOC 1: JA SEI O QUE
FAZER.
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6“

LOC 3: ELYSIAN,
ENCONTRANDO O
PARAISO ONDE QUER
QUE VOCE VA. ENTRE
EM CONTATO EM
WWW.ELYSIAN.COM.BR
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LAUDA TECNICA PARA PRODUGAO DE RADIO

AGENCIA CLIENTE TITULO TIPO DURACAO
ELYSIAN LACOSTE TRANSCENDENDO SPOT 30”
GERACOES
TECNICA / EFEITO / BG TEMPO LOCUCAO
BG SOM DNE 1,5”
INSERCAO DE
DISCO
BG TRILHA BRANCA 5.5”
3 LOC 1: NOSSA, FALA
DELE! TA BOA PINTA!
2.5 LOC 2: VOCE SABE QUE
A POLO DA LACOSTE E
MEU BOROGODO!
BG RELOGIO 3” LOC 3: 40 ANOS DEPOIS
FAZENDO
TIQUE TAQUE
BG TRILHA BRANCA 6”
3 LOC 4: IRMAO!? TA
BONITAO COM ESSE
PISANTE NOVO, HEIN!?
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3”

LOC 5: CE SABE QUE
PISANTE DA LALAE
OUTRA HISTORIA, NE?!

9.5”

LOC 3:
TRANSCENDENDO
TENDENCIAS E
GERACOES. LACOSTE,
DESDE SEMPRE.
CONHECA A NOVA
COLECAO EM
WWW.LACOSTE.COM.BR
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6.18 Orgcamento de produgao audiovisual

O orcamento de produgdo audiovisual € a descricdo dos valores
necessarios e em que estes estdo sendo aplicados para que o filme publicitario

possa ser produzido.

DESCRICAO $ UNITARIO DIAS TOTAL
PRE-PRODUCAO
Caché de Ator (3) R$2.000,00 15 R$90.000,00
Locutor standard R$1.500,00 1 R$1.500,00
CENOGRAFIA
Compra objetos
TV Retrd R$300,00 15 R$300,00
EQUIPE
Diretor R$4.969,51 15 R$4.969,51
Assistente de direcdo R$132,51 15 R$1987,78
Produtor Executivo R$530,07 15 R$7.951,1
Diretor de Arte R$4265,03 15 R$3.975,56
Dir. Fotografia R$1.987,78 8 R$15.902,24
Dir. Produgdo R$265,03 15 R$3975,53
Coord. de Produgao R$318,04 15 R$4770,70
Assist. de Produgdo R$79,51 15 R$1192,66
Operador de camera (2) R$2.385,34 15 R$35.780,10
Assistente de camera (2) R$1.590,22 15 R$23.853,30
Cenografo R$198,78 15 R$2.981,72
Assistente de Cendgrafo R$99,38 15 R$1.490,82
Contra Regra R$448,50 15 R$6.727,50
Eletricista eletricista R$795,11 15 R$11.926,65
Assistente de eletricista R$298,19 15 R$4.472,85
Técnico Som Direto R$1.192,67 15 R$17.890,05
Figurinista R$132,51 15 R$1.987,65
Assist. de Figurinista R$66,26 15 R$993,70
Produtor de Casting R$141,98 7 R$993,89
Produtor de Locacdo R$132,51 15 R$1.987,51
Cabeleireiro R$496,96 15 R$7.454,40
Maquiador R$496,96 15 R$7.454,40
Assist. de Cabeleireiro R$248,44 15 R$3.726,60
R$248,44 15 R$3.726,60
Assist. de Maquiador
Editor (2) R$185,52 15 R$2.782,94
Assist. de Editor (2) R$92,76 15 R$1.341,96
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Finalizador R$33,13 15 R$496,96
EQUIPAMENTO
Camera Completa (2) R$1.600,00 15 R$24.000,00
Travelling R$383,29 15 R$5.749,35
Grua R$966,00 15 R$14.490,00
Steadycam R$1.500,00 15 R$22.500,00
Estldio e/ou locagao R$2.000,00 15 R$30.000,00
ILUMINACAO
Fresnel 1000w R$126,36 15 R$1.895,00
Fresnel 300w (5) R$504,44 15 R$7.566,60
POS-PRODUCAO
Fitas/cartdes/Disco (3) R$2.100,00 15 R$2.100,00
Edicdo ndo linear R$1.000,00 15 R$15.000,00
Trilha branca R$2.500,00 15 R$2.500,00
Copia master XDCAM R$12.100,00 15 R$12.100,00
Copia em HD R$1990,00 15 R$1.990,00
CUSTOS CET R$876,60 10 R$8.766,00
CUSTOS PREFEITURA R$1350,00 7 R$9.450,00
ALIMENTACAO R$1.000,00[ 15 R$15.000,00
TRANSPORTES R$1.650,00 15 R$24.750,00
TAXA ANCINE R$4.570,00 15 R$4.570,00
CONTINGENCIA 15% 86.582,97
TOTAL GERAL 577.219,77
TOTAL DA PRODUCAO 652.022,41

O valor total da producao do filme publicitario sera de: R$ 652.022,41
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6.19 Orgamento de producao de spot

O orcamento de producdo de spot é a descricao dos valores necessarios

e em que estes estdo sendo aplicados para que o spot possa ser produzido.

DESCRICRO $ UNITI'\RIO DIAS TOTAL
PRE-PRODUCAO
Locutor standard (4) R$1.500,00 1 R$6.000,00
EQUIPE
Diretor R$4.969,51 1 R$4.969,51
Assistente de direcao R$132,51 1 R$132,51
Produtor Executivo R$530,07 1 R$530,07
Diretor de Arte R$4265,03 1 R$4265,03
Editor R$185,52 2 R$371,04
Assist. de Editor R$92,76 2 R$185,92
Finalizador R$33,13 2 R$66,26
EQUIPAMENTO
Esttdio e’/\ou locacdo R$2.000,00 1 R$2.000,00
CONTINGENCIA 15% R$2.778,051
TOTAL GERAL R$18.520,34
TOTAL DA PRODUCAO R$21.298,391

O valor total da producao do spot sera de: R$ 21.298,39
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7. Plano de promogao

Plano de promogéo € o nome que damos ao conjunto de agdes que a sua
empresa coloca em pratica para divulgar sua marca e vender mais produtos e

Servicos.

7.1 Problemas que a promoc¢ao deve resolver

Os problemas que a promogéao deve resolver sao dificuldades que devem

ser superadas pelo plano de promogédo para que este seja sucedido.

e Abranger todos os publicos alvo de forma que todos se sintam acolhidos
pela marca, mas atingir o publico-novo.

e Falta de divulgagdo de outras linhas de produtos da marca como a
feminina, infantil e de calgados.

e Falta de comunicagao com o publico novo.

e Os diferenciais de uma marca que conversa com todas as pessoas,
independente de género, idade e classe social, que vai além de s6 vestuario,
mas mostra identificacao pessoal.

7.2 Publico-alvo

O publico-alvo no plano de promocédo deve descrever brevemente o

publico que as promogdes devem atingir.

O publico alvo da campanha consiste em homens e mulheres, de
classes A, B e C, entre 18 e 35 anos, em sua maioria com superior completo e
incompleto. O publico abrange todo o pais, porém havera mais foco nas

campanhas das grandes cidades.
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7.3 Verba da promocgao

A verba da promogao € o valor que a agéncia deve investir nas agdes

promocionais da campanha de forma que estas cumpram seus objetivos.

Cada agao promocional possui um valor de investimento, somando estes

valores o total do custo das trés agcdes promocionais desenvolvidas é afirmado:

Custo de cada acéo individualmente:

Lacoste Pop-up: R$ 622.622,26
Baile Lacoste: R$ 470.314,00
Um ACE de descontos: R$ 354.790,15

Desta forma, a valor utilizado para a parte de promocao total sera de: R$
1.447.726,41

7.4 Objetivos de promogao

Os objetivos de promogao devem expor metas relacionadas ao

comportamento do publico-alvo em relagao a marca.

. Comunicar os beneficios e diferenciais da marca para o publico;

. Fidelizar clientes que ja consumiram da marca;

Qe Atrair novos clientes;
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o Diferenciar a marca dos seus concorrentes;

o Aumento de vendas.

7.5 Estratégias promocionais

Estratégias promocionais sdo um conjunto de ac¢des utilizadas para divulgar

uma marca, empresa, seus produtos ou servigos.

A estratégia de Push Marketing consiste na tentativa de empurrar os seus
produtos aos consumidores, enquanto a estratégia de Pull Marketing explora uma

relagdo mais préxima com o seu publico para conseguir as conversdes de venda.

Estratégia de Atragéo: (PULL)

. Pop-up Lacoste.
. Baile Lacoste.
. Promogé&o: Um ACE de desconto

As estratégias de atracdo foram pensadas com o objetivo de atingir as
metas estipuladas para crescimento e divulgagdo da campanha desenvolvida.
Suas logisticas e aprofundamento de suas agdes serdo explicadas mais
detalhadamente abaixo. As a¢des serdo discorridas em detalhes abaixo, com

seus valores e logisticas.
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Estratégia de Pressao: (PUSH)

° Campanha de incentivo: Crocodilos na Franga;

Essa campanha de incentivo sera realizada entre as lojas fisicas da marca
durante o ano, e ao final do ano, os gerentes das 10 lojas mais bem colocadas
no ranking de vendas serdao contemplados com uma viagem com
acompanhante para as sedes da marca francesa, em Paris -Franga. E além do
prémio citado, os funcionarios dessas lojas ganhardo um bbénus de
R$30.000,00, que serdo divididos igualmente entre todos os funcionarios da

loja.

° Criagao de um canal de comunicagao proprio para funcionarios

A criagdo desse canal para colaboradores pretende ajudar a todos com
um sistema integrado, onde esses funcionarios podem ter acesso a noticias da
marca, atualizacbes de eventos e promoc¢des da marca, além de poder ser
usado como uma plataforma de auxilio em situagées incomuns dentro do

ambiente das lojas.

7.6 Detalhamento operacional

Acao Promocional 1 - Lacoste Pop-up

Uma POP-UP Shop que acontecera dentro de varios shoppings pelo
Brasil, em um unico dia, e contara com a colaboragdo da empresa TND
Sneakers, empresa especializada em customizagao e personalizagao de ténis
casuais. A marca conta com diversos artistas e € conceituada no mercado de

ténis.
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O evento focara em customizacdes no ténis L0O04 da Lacoste, que é o

ténis base dessa nova fase da Lacoste e o foco dessa acao.

O objetivo da acao é que a marca se torne ativa e competitiva entre seus
concorrentes indiretos no mercado de ténis, Adidas e Nike, para os
consumidores Sneakerheads (Aficionados por ténis), além de trazer um
aumento de vendas para a marca, o evento também visa trazer awareness
para todos os modelos mais urbanos da marca, além das personalizagbées do
modelo L004.

Data: 17 de junho de 2023

Horario: Das 14h as 19h

Local: O evento ocorrera simultaneamente em 6 shoppings pelo Brasil, 2
na regido Sudeste, e 1 em cada outra regido. Mais especificamente, nos

shoppings citados:

Sudeste - Sao Paulo (Eldorado Shopping- SAO PAULO);

Sudeste - Rio de Janeiro (Barra Shopping - RIO DE JANEIRO);

Sul - Parana (Parque Shopping Barigui - CURITIBA);

Centro — Oeste - Goias (Goiania Shopping — GOIANIA);

Nordeste - Bahia (Salvador Shopping - SALVADOR);

Norte - Para (Patio Belém - BELEM)
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Design do local: A estrutura da pop-up criada seguira o0 modelo de uma
caixa de vidro, com adesivos que remetem a ideia de uma grade de fotos, e na
parede exterior dos fundos, durante o evento, havera um artista de grafite,

realizando uma arte em tempo real.

Realizacdo: O evento contara com numeros limitados de pares para a
customizacgao, sendo esses apenas 30 pares, iremos limitar o numero de pares
para que o evento gere no consumidor um sentimento de exclusividade para
que agregue ainda mais valor ao produto Lacoste e que todos tenham uma

excelente experiéncia dentro do evento.

Haverado disponibilizados também pares de ténis do L0O04 e outros
modelos da marca sem a customizacao caso o cliente opte por este. Modelos
ja personalizados também estardo presentes para visualizagdo e ideias para os
clientes que comprarem as personalizagdes. Contaremos com uma bancada
com 2 artistas, responsaveis pela arte nos sapatos, além de 3 funcionarios para

trabalhar dentro do evento, como assisténcia e caixa.

Orgamento:

Valor da ativagdo: Em média de R$50 mil reais por shopping. Como o
evento ir4 acontecer em 6 shoppings, o investimento total sera de R$300 mil

reais.

Valor da Collab com a TND Sneakers e caché: R$ 50 mil reais, esse valor
inclui os 2 artistas da parceira, os 30 pares customizados, os grafiteiros, a sua
mao de obra e todo o material a ser utilizado para a realizacdo das

customizagdes. Total nos 6 shoppings: R$ 300 mil reais.

Transporte Ida e Volta dia 17/06:
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Transporte SP: ndo sera cobrado

Transporte RJ: R$1000 por pessoa - R$2000

Transporte Curitiba: RJ: R$1100 por pessoa - R$2200

Transporte Goiania: R$1400 por pessoa - R$2800

Transporte Salvador: R$1200 por pessoa - R$2400

Transporte Belém: R$1500 por pessoa - R$3000

Total: R$12.400 - 10 artistas (Os grafiteiros serdo contratados localmente)

Acomodacao (ndo ha necessidade porque a chegada e retorno serdao no

dia do evento)

Valor dos funcionarios Lacoste: Contaremos com a presengca de 3

funcionarios, para coordenar o evento, ficar no caixa e manter tudo alinhado.

Cada funcionario recebera o valor de R$400,00 reais, totalizando R$7.200

por todos os colaboradores utilizados no evento.

Valor da estrutura:

Parede de Vidro: 4 paredes 2x4m = R$400 /m?

Grade: 20 Fitas Adesiva (verde Lacoste) 12x10 = R$40,00
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Mesas de trabalho: 2 mesas grandes 190cm = R$1032,98

Prateleiras: 6 prateleiras 30X60 = R$239,40

Balcao de Pagamento: 6 balcdes caixa = R$761,40

Caixa de som: 1 par de caixa de som embutidos = R$274,55

Fotos: 10 Posters 30x45 = R$199,00

50 Fotos 13x18 = R$39,30

LED para prateleiras: 1 rolo 5m = R$35,63

Total dos materiais utilizados: R$3.022,26 reais

TOTAL: R$ 622.622,26
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Imagem 60 - KV Lacoste Pop-up

VOCE QUER UM TENIS
COM A SUA CARA?

A Lacoste X TND sneakers tem o modelo perfeito pra vocé!
Vamos abrir lojas Pop-up no dia 17 de Junho, das 14h @s 19h!

Os 30 primeiros clientes de cada Pop-up que comprarem o modelo
LOO4 ganharéo uma customizagdo gratuita!

Consulte as lojas participantes!

LACOSTE u acesse: lacoste/POPUP.com.br

KV Lacoste Pop-up
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Imagem 61 - Pega web - Instagram

VOCt Qu ER UM TﬁNIs Os 30 primeiros clientes de cada
COM A su A CAR A? Pop-up que comprarem o modelo

L004 ganhardo uma customizagao
gratuita!

um meodelo LO04 exclusivo parq vocsr

e

LACOSTE

Visite umq de nossas Pop-up ShoP® ne

dia 17 de 4 —_—— a5 19h! Consulte as lojas participantes aqui!
e Junho, das

.4

)

Peca web - Instagram (stories)

179



Imagem 62 - Pecgas web - Instagram (post patrocinado)

Os 30 primeiros clientes de cada
Pop-up que comprarem o modelo

® Bore?

Vamos te esperar no dia 17 de Junho,
das 14h as 19h!

A Lacoste e a TND sneakers

%s TE P“P-w tem o ténis perfeito pra vocé! Consulte as lojas participantes no site.

Pecas web - Instagram (post patrocinado)
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Imagem 63 - Aplicagido pegas web - Instagram (post patrocinado)

Instagrom Q ®

| lacostebrasil

.- Patrocinado

VOCE QUER UM TENI.”
COM A SUA CARA?

Saiba mais

© Qv
A

Aplicagéo pecas web - Instagram (post patrocinado)
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Imagem 64 - Peca para OOH - termOmetro
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VOCE QUER UM TENIS
COM A SUA CARA?

um modelo LOO04 exclusivo parq voca:

v'.sit? Uma de nossas Pop-upP 5h°Pf =
dia 17 de Junho, das 14h as 19ht

G

LACOSTE

Peca para OOH - termdmetro

Imagem 65 - Aplicagédo pega para OOH - termémetro
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o LOOA exclusive
Um mode Para voc,,

Visite um de nossas Pop-up 3hops "®

dia 17 de Junho, das 14h &s19h!

Aplicacdo peca para OOH - termémetro

Acao Promocional 2 - Baile Lacoste
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A segunda acgao foi pensada com o intuito de celebrar a marca, mostrando
toda a sua trajetéria até o presente momento, e como uma forma de apreciagéo

dos consumidores da marca.

Presente no Brasil desde a década de 70, a Lacoste sauda toda a sua
evolucdo dentro do mercado, e se alegra com os novos caminhos que traga

com seu novo publico-alvo.

Os objetivos que essa acao pretende atingir é a criagao de identificagcao
com esse publico mais casual, jovem e urbano da marca, além de gerar
engajamento para a marca nas redes sociais, com postagens de stories
durante toda a duragdo do evento, por parte da Lacoste e pelos proprios

convidados. E com a logistica desenvolvida para a distribuicdo dos convites, a

acao também ira gerir um aumento de vendas nas lojas fisicas da marca.

Data: 28 de julho de 2023

Horario: Das 17h as 00h

Local: Central 1926 — Sao Paulo/SP

Realizacdo: A festa sera um evento privado e contara com a presenca de

950 convidados.

A selecéo desses convidados sera feita da seguinte maneira:

Consumidores: Escolhidos através de uma promocgao realizada desde o
dia 1 de margo até o dia 19 de maio de 2023 (Ou enquanto os 400 ganhadores

nao forem validados). Os primeiros 400 clientes da marca a realizarem
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compras, em qualquer loja fisica oficial de, no minimo R$800 em itens,
receberdo acesso pré-aprovado a festa, por um cédigo de resgate. Esse
acesso precisara ser validado em nosso hotsite, dentro de 1 semana da
compra, para a garantia do convite oficial. Nao se trata de um sorteio, mas sim
uma agao de ‘Comprou, ganhou’. Desde que o resgate deste cddigo seja feito

dentro do prazo e com disponibilidade de convites, o cliente sera contemplado.

O convite oficial, apds confirmagédo por cadastro com o codigo, recebera
em suas casas, um kit que contara com uma caixa personalizada Lacoste, e

dentro, o convite individual, junto com um stencil e uma lata em spray.

Os clientes contemplados, terdao acesso a festa com 1 acompanhante.
Acomodacgdes e passagens para os clientes vencedores que sejam fora da
cidade de Sao Paulo nao serao providas pelo sorteio e sdo responsabilidade de

cada ganhador.

Funcionarios: Selecionados por uma campanha de incentivo de vendas,
as 20 lojas do Brasil com maior quantidade de vendas, dentro do mesmo
periodo citado acima, poderao levar até 5 funcionarios por loja. (Acomodacgdes
e passagens serao disponibilizadas pela marca, e ficam em responsabilidade
do gerente de cada unidade vencedora, apds a realizagdo das reservas, o
funcionario nos enviara o recibo para aprovagdo e pagamento deles.)

Totalizando 100 colaboradores das lojas fisicas nacionais da marca.

Também contaremos com a presencga de 50 de nossos embaixadores e

influencers que representam a marca

A entrada do evento contara com uma cabec¢a em formato de crocodilo e

em volta do prédio, tera patas e um rabo, e a sua lingua, um tapete vermelho.
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Assim que entram, os convidados passam por um corredor com projecdes
de momentos importantes da marca. A decoragao do evento contaria com tons

de verde, preto e branco.

Durante o evento, acontecerao apresentagcbes de alguns de nossos
embaixadores, como MC Hariel e MD Chefe, além da participacdo de DJs no

restante da festa.

Também serao servidos comes e bebes durante todo o evento.

Orgcamento:

Tapete vermelho para os convidados 30 Metros: R$561,00

Crocodilo em acrilico para entrada: R$15.000,00

Kit Convite:

450 Caixas Cartonada preta (Fechamento com Ima): R$18.382,50

450 latas de tinta Spray 100ml (Verde escuro): R$ 4.000,50

450 stencil vazado personalizados: R$6.345,00

450 convites interno (Acetato): R$ 2.025,00

Artistas:

MC Hariel: R$ 120.000,00
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Md Chefe: R$ 37:000,00

DJ Mochakk: R$ 40.000,00

DJ Deepak: R$ 20.000,00

Dj Thays: R$ 7.000,00

Local:

Central 1926: R$ 20.000,00

Som e lluminagdo: R$ 50.000,00

Segurancgas e Funcionarios: R$ 20,000.00

Alimentacgao:

Buffet (Finger Food): R$ 50.000,00

Bebidas (Alcodlicas e ndo alcodlicas): R$ 60.000,00

TOTAL: R$ 470.314,00

Pecas:
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Imagem 66 - Selo agédo 2: Baile Lacoste

Selo agéo 2: Baile Lacoste

Imagens 67 - Pegas para web - Instagram (reels)
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A LALA VAIFAZER
UMA FESTA SUPER
ESPECIAL E VOCE

NAO PODEFICARDE

FORA NE?

|

\Eﬁ(\)OgT?‘.

QUERCOLARNO
BAILELACOSTE
COM
ACOMPANHANTE?

A CADA R$800
REAIS EM
COMPRAS ,GANHE
UM CODIGO PARA
RESGATAR O SEU
INGRESSO EM
NOSSO SITE!

————
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ASSIM QUE =
: ]
RESGATARSEU MASATENEAO!

VIEI;S:::I:Eg(s::l’(E)(s:g E 3 o OS INGRESSOS SAO
i LIMITADOS!

VIR CURTIR O BAILE!

wbos"'?&

LINE UP ) AR
~—————— PROMOGAO VALIDA

W6 HAREL ; DO DIA 1 DE MARCO

W oHere ;
MOGHAKK o, A 19 DE MAIO
DEERAPZ CENTRAL 4 1

1926

DI THATY sp
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\,N‘JW"?@

MAIS
INFORMAGOES ACESSE:

WWWLACOSTECOMBEBR/BAILELACOSTE

LACOSTE

Pecas para web - Instagram (reels)
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Imagem 68 - Aplicagédo pegas para web - Instagram (reels)

& lacostebrasil A

251 1,5M 37

Publicagbes Seguidores  Seguindo

Lacoste Brasil

Bem-vindo! Por aqui estamos conectando culturas,
geracodes e estilos através do crocodilo. 2

Inspire-se:

Ver tradugao

@ www.lacoste.com/br/lacoste-x-netflix/?utm_sourc...

g’ﬁ‘m Seguido(a) por nicguima, mirtescatarina e 1 outra
¥ )
WV pessoa

Seguindo v Mensagem

=

#CrocoBR

@95 ¥5K 1K

Aplicagao pecgas para web - Instagram (reels)
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Imagem 69 - Pegas para web - Instagram (stories)

Pecas para web - Instagram (stories)
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Imagem 70 - Kit ingresso

Kit ingresso
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Acao Promocional 3 - Um ACE de desconto

A terceira agado da marca foi pensada com o objetivo de aumentar vendas
do setor feminino da marca, que nao é tao popular quanto outras areas da
marca. Essa promogao visa trazer também mais atencdo para os modelos
femininos disponiveis da marca, enquanto aumenta o fluxo dos consumidores

dentro das lojas fisicas participantes.

Data: Outubro de 2023

Local: 66 lojas Lacoste participantes

Realizagdo: Um ACE de desconto ocorrera em lojas fisicas da Lacoste

durante todo o més de outubro, visando atingir o publico feminino da marca.

Todos os dias de outubro, as 20 primeiras clientes a comprar, no minimo,
3 pecas do setor feminino, ganham o direito de pegar uma capsula em nossa

maquina Gachapon.

Dentro de cada capsula, havera um chaveiro em forma de bola de ténis,
personalizado com o logo da marca, e uma mini plaquinha, que dara ao cliente,

de 5 a 45% de desconto no valor total da compra.

Serdo 20 clientes contemplados por dia em cada loja, somando 620
clientes ganhadores ao dia. Essa promogéo ocorrera nas 66 lojas fisicas da
Lacoste, pois queremos trazer engajamento para todas as suas unidades

durante o periodo de promogéao, o que resultara em 40.920 ganhadores.
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Orgcamento:

Por loja:

20 Capsulas: R$ 28,00

20 mini placas laminadas: R$ 15,00

620 Chaveiros: R$1.856,90

1 maquina Gachapon: R$ 647,75

Investimento (66 lojas):

620 Capsulas: R$ 1.716,00

620 mini placas laminadas: R$ 37.138,00

40.920 chaveiros: R$ 61.277,70

33 maquinas Gachapon: R$ 245.110,80

Personalizagdo dos chaveiros: R$7.000

TOTAL: R$ 354.790,15
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Pecas:




Imagem 72 - KV Um ACE de descontos

LACOSTE

NESTE OUTUBRO ROSA
COMPROU, DESCONTOU!

Durante todo o més de Outubro, os 10 primeiros clientes a comprarem, no
minimo, 3 pecgas do setor feminino terdo a oportunidade de ganhar até 45% de
desconto em sua compra!

Além de um chaveiro LACOSTE exclusivo!

Para mais informacdes, acesse o site: www.lacoste/ACE.com.br

KV Um ACE de descontos
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Imagem 73 - Display - vitrine

Display - vitrine

200



Imagem 74 - Peca para OOH - ponto de 6nibus

NESTE OUTUBRO ROSA
COMPROU, DESCONTOU! *

Durante todo o més de Outubro, os
10 primeiros clientes a comprarem,
No Minimo, trés pecas do setor
feminino terao a oportunidade de
ganhar até 45% de desconto em sua
compral

-

~ Além de um chaveiro LACOSTE exclusivo!

SAIBA AS LOJAS PARTICIPANTES:
[=] -5 [m]
7
= % :
LACOSTE [m] ! -

Peca para OOH - ponto de 6nibus
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Imagem 75 - Aplicagédo pega para OOH - ponto de énibus

)
CE pE DS

NESTE OUTUBRO ROSA
COMPROU, DESCONTOU!

Durante todo o més de OQutubro, os
10 primeiros clientes a comprarem,
no minimo, trés pegas do setor
feminino terdo a oportunidade de
ganhar até 45% de desconto em sua

compral!

Alem de um chaveiro LACOSTE exclusivo!
SAIBA AS LOJAS PARTICIPANTES:
[Em
T

= e
LACOSTE =]

Aplicacao peca para OOH - ponto de 6nibus
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Imagem 76 - Pegas para web - Instagram (post patrocinado)

Pecas para web - Instagram (post patrocinado)
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Imagem 77 - Aplicagéo pegas para web - Instagram (post patrocinado)

Instagnom -

:.e lacostebrasil
- Patrocinado

Saiba mais
O QY
A Q

Aplicacao pecas para web - Instagram (post patrocinado)

VALOR TOTAL DE INVESTIMENTO DAS 3 ACOES: R$ 1.447.726,41
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7.7 Cronograma das agoes

Tabela 3 - Cronograma das ag¢des promocionais desenvolvidas.

AR 2023

PROMOCIONAL

LACOSTE
POP-UP

BAILE
LACOSTE
UM ACE
DE DESCONTOS

Cronograma das agbes promocionais desenvolvidas por Elysian.

O cronograma demonstra os meses cujas agdes promocionais ocorrerao,
sendo estes: maio, Baile Lacoste, junho, Lacoste Pop-up e outubro, més que
ocorrera a agao promocional Um ACE de descontos. Também é importante
entender que apenas a Um ACE de descontos perdurara o més inteiro, a
Lacoste Pop-up ocorrera na data 17 de junho e a agao Baile Lacoste ocorrera
no dia 28 de julho.
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8. PLANO DE MIDIA

8.1 Publico-alvo

O publico-alvo em um plano de midia é a descrigao explicita de
como o publico que deve ser atingido se €, como se comporta, em

gue meios é atingido, e onde se encontra.

Apos analises através de pesquisas primarias e secundarias, definiu-se o
publico-alvo da Lacoste com as seguintes caracteristicas: apesar da sua
maioria ser masculina, homens e mulheres, jovens, de 18 a 35 anos de idade,
das classes A, B e C. O publico, em sua maioria, encontra-se nos grandes
centros urbanos do territorio nacional, especialmente nas capitais dos estados

do Sul e Sudeste, e algumas no Nordeste, como Fortaleza e Recife.

Perfil demogréfico, psicografico e midiografico:

No geral, sdo pessoas engajadas com tendéncias de moda urbana e
musica, como RAP, TRAP e Funk brasileiro. Sdo jovens preocupados com as
marcas que consomem de acordo com o posicionamento em assuntos que

estao em alta, por isso, buscam se identificar com a marca e seus principios.

S&o jovens que baseiam sua rotina em trés pilares: estudo (faculdade),
trabalho e lazer urbano, com shows, exposicdes e eventos culturais. Também
se interessam por atividades relacionadas a conhecimento e cultura urbana.
Sao consumidores de moda urbana e buscam produtos que sao citados em
musicas e langamentos de RAP e FUNK, ou seja, tendéncias alinhadas com

seu estilo pessoal.

Por gastarem muito tempo em midias sociais, o publico alvo da marca é

considerado heavy user das redes sociais e plataformas de streamings. E no
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digital que o publico também se conecta com artistas e tendéncias. Sdo atentos

as marcas, colaboragdes e acontecimentos do segmento de moda e musica.

Estas pessoas se importam com o preco do que consomem também mas
fazem compras emocionais com frequéncia. Exemplos de adjetivos que os

definem sao: antenado; openminded; urbano; casual; moderno; e consumidor

emotivo.
Imagem 78 - Perfil midiografico (semana)
[ Semana ]
i _ ™
Periodo da manha. Periodo no trabalho.
Mind set: Mind set:
J
Atividades Target: Atividades Target:

[ Acordar,;

. Olhar as redes sociais
(Instagram, Whatsapp,
Tik Tok, BeReal);

. Tomar café da manha3;

. Pegar transporte publico;

° Ir para faculdade.

e  Trabalham geralmente
com vendas.

Periodo da tarde.

e i Mind set:
Periodo noturno. -
Mind set: Atividades Target:

\

Sair da faculdade;
Almogar;

Pegar transporte publico;
Ver redes sociais
(Instagram, Whatsapp,

Jant.ar.: L Youtube, Tik Tok, BeReal)
Assistir séries ou filmes;
. Trabalhar.

Ver redes sociais
(Instagram, Whatsapp,
Tik Tok, BeReal,
Youtube)

Atividades Target:

Pegar transporte plblico;
Ir para casa;
Tomar banho;

Perfil midiografico por entrevistas Elysian
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Imagem 79 -

Perfil midiografico (final de semana)

Fim de semana J

Periodo da manha.
Mind set:

Atividades Target:

. Descansam.

Periodo noturno.
Mind set:

Atividades Target:

Sair do trabalho;
Jantar;

Sair com os amigos;
Usar o Instagram para
postar o passeio;
Voltar para casa;

. Ver redes sociais
({Instagram, Whatsapp,
Tik Tok, BeReal,

Youtube);
] Assistir flmes e séries;
. Dormir.

Periodo no trabalho.
Mind set:

Atividades Target:

o  Trabalham geralmente
com vendas.

Periodo da tarde.
Mind set:

Atividades Target:

o Almogam;

e Descansam olhando as
redes sociais (Whatsapp,
Instagram, Tik Tok,
Facebook);

»  Voltam ao trabalho.

Perfil midiografico por entrevistas Elysian
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8.2 Cobertura Geografica

Analise BDI x CDI:

A analise de dados BDI X CDI foi calculada através dos dados de
consumo da marca disponiveis publicamente, em conjunto com os dados de
publico consumidor do mercado de vestuario por estado/regido, em cenario

nacional.

O estudo realizado para realizagdo da analise apresentada neste documento
nao possui todos os estados brasileiros, pois foi identificado que alguns
estados nao possuem uma atividade presente da marca, fazendo com que nao
tenham uma presenca de dados suficientes para a contagem dos calculos
realizados e assim n&o entram no planejamento apresentado no projeto aqui

descrito.

Com base nos dados encontrados, a Lacoste tem como principais
mercados os Estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul. O
maior potencial de crescimento esta em outros dois Estados, Minas Gerais e

Parana, sendo pragas consolidadas mas com alto potencial de crescimento.

Mercados Principais:

Para chegar aos mercados prioritarios, levamos em consideragao o
calculo de CDI e BDI, contudo, também consideramos a quantidade de publico
na regidao e também o numero atual de lojas Lacoste na praca. Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Parana sdo os principais
mercados da marca e possuem a maior participagao de publico e potencial de

crescimento.
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Mercados Secundarios:

Para chegar aos mercados secundarios, excluimos os mercados

principais e os Estados do Norte levando em consideragdo o numero de lojas e

quantidade de publico na regido. Com isso, todos os estados do nordeste,

centro-oeste e Santa Catarina sdo considerados mercados secundarios.

Imagem 80 - CDI X BDI

ACDI

LEGENDA
e I
100 +‘
100 B'DI
T —

CDI X BDI por pesquisas Elysian

Analise de CDI:

Populagdo Target Consumo Categoria
Estado Mil Percentual Em reais Percentual no Brasil CDI
Minas Gerais 2.237.000 8,62% 11.500.000.000 10% 116
Rio de Janeiro 2.462.000 9,49% 8.050.000.000 7% 73
Sdo Paulo 8.012.000 30,90% 29.900.000.000 26% 84
Parand 1.872.000 7,22% 6.900.000.000 6% 83
Rio Grande do Sul 1.728.000 6,66% 8.050.000.000 7% 105
TOTAL 16.311.000 62,89% 64.400.000.000 56%
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Analise de BDI:

Populacao Target

Consumo da Marca

Regido Estado Mil Percentual Em reais Perc;:::ifl no BDI
Minas Gerais 2.237.000 8,62% 150.000.000 4,44% 51
Sudeste Rio de Janeiro 2.462.000 9,49% 375.000.000 11,19% 117
Sao Paulo 8.012.000 30,90% 525.000.000 15,55% 50
syl Parand 1.872.000 7,22% 300.000.000 8,88% 122
Rio Grande do Sul 1.728.000 6,66% 150.000.000 4,44% 66

TOTAL | 25.924.000 100% 3.375.000.000 100%

8.3 Periodo da Campanha

O periodo de campanha é o intervalo de tempo em que a

campanha estara em vigor.

A campanha ocorrera durante todo o ano de 2023, abrangendo o inicio
em 01 de Janeiro de 2023 e tendo o seu término em 31 de Dezembro de 2023,
ou seja, 12 meses de veiculagcdo no periodo. Sera linear com ondas de

aumento de veiculacdo em diferentes meios durante as agdes promocionais da

Lacoste. Essas ondas acontecerao:

- Promog¢ao POP-UP Shop de Customizacao de Ténis - Maio de

2023;

- Promocao Baile Lacoste — Julho de 2023;

- Promocao Gacha Cupom - Outubro de 2023.
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8.4 Verba de Midia

A verba de midia é o valor que a marca deve investir na
agéncia publicitaria de forma que esta siga seu planejamento de

midia de forma que cumpra seus objetivos.

Para a veiculagdo de midia da campanha no periodo de 1 ano, o valor

investido sera de:

- Internet/Digital: R$ 4.015.000,00;
- Televisdo: R$ 990.720,00;

- Out of Home: R$ 2.494.562,25;

- Cinema: R$ 1.938.048,00.

Totalizando um investimento de R$ 9.438.330,25 em midia.

8.5 Objetivos de Midia

Para alcangar os objetivos de midia, serdo definidos como prioritarios
principalmente indices de continuidade e frequéncia, possibilitando
comunicar-se com o publico ao longo de todo ano e impactando-os mais de

uma vez em sua rotina.

O foco da campanha é impactar quem ja conhece a marca e também
aqueles que ja ouviram referéncias da marca e de seus produtos em musicas e
conteudos no digital. No entanto, & prioridade o foco em quem ja conhece a
marca, ou seja, a midia tem objetivo de impactar este publico durante um longo

periodo e por mais de uma vez.
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Entretanto, o investimento ndo sera alto em midia de frequéncia. Com
isso, a mensagem e o impacto dela ndo geraréo fadiga no publico, produzindo

o efeito que a campanha tem como objetivo e ndo o contrario.

Alcance

Para descrever o que definimos para a estratégia de alcance,
consideramos que a marca, mesmo consolidada e com anos de mercado e
tradicdo, vem crescendo em mercados novos no Brasil, especialmente em
moda casual e urbana. Por isso esta em crescimento e o ciclo de vida
concentra-se em 50%. Por ter amplo espaco e potencial de crescimento frente
a concorrentes diretos e indiretos, definimos os objetivos de marketing em 80%,
ou seja, visamos o crescimento e participagdo da marca no segmento de moda,

principalmente entre o publico jovem entre 18 e 35 anos.

Os consumidores da Lacoste, consideram e reconhecem os atributos e
beneficios da marca e por isso motivo, constatado através de entrevista com

consumidores, o grau de reconhecimento é alto, sendo assim a escala de

alcance fica em 40%.

Por ser um mercado crescente e ativo, a concorréncia é firme e atuante,
isso & acentuado se somarmos a concorréncia indireta. Por esse motivo,

consideramos a presencga da concorréncia em 90%.

Sobre os fatores de influéncia de midia, especificamente sobre os
intervalos entre campanhas, a escala é de 50%, isto significa que seremos
estratégicos em empenharmos mais esforcos em determinados periodos do

ano a fim de evitar saturagcado da audiéncia.

Para marcarmos a audiéncia e ao mesmo tempo mantermos o conceito da
campanha na memodria do publico, equilibramos presenca e impacto na escala
de 50%.
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Com o objetivo de comunicarmos da melhor maneira em cada meio e com
cada audiéncia, ponderamos 80% na escala no numero de pegas, assim
dizendo, serao diferentes pecas para os diferentes meios. Considerando os

formatos, os videos terao 307/60”.

Considerando nossos objetivos, publico-alvo e indice de penetragéo,
exploraremos os diferentes meios potencializando o que cada um pode agregar

a campanha.

A partir desses itens, concluimos a recomendacao de alcance em 60%.

Tabela 4 - Alcance

[ Alcance ]
Baixa Escala % Alta
Valor na Escala
Cobertura 20 ‘ 40 ‘ 50 ‘ 30 ‘ 90 Cobertura
Fatores de Influéncia — Marca
Ciclo de Vida Marca Estabelecida X Movallancamento 50
Obijetivos de Marketing Manter Participacéo X "“”79.”‘0 ge a0
H Participacéo
Grau de Reconhecimento Alto X Baixo 40
Presenca da Concorréncia Fraca X Forie 90
Fatores de Influéncia — Midia
Intervalos entre Campanhas 1/2 Semanas X 3 ou + semanas 50
Objetivos Presenca X Impacto 50
Numero de Pecas Peca Unica X Varias Pecas 80
Formatos 30" ou mais X 10"15" 80
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 50
Recomendacao 60%

Alcance por pesquisas Elysian
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Frequéncia

Analisando a marca, definimos que a Lacoste, dentro do ciclo de vida,
esta na sua linha de crescimento. Mesmo sendo uma marca ja consolidada,
com anos de existéncia e presenca no mercado, a marca tem crescido em
mercados novos e localizado novos esforgcos para eles. Consideramos entao,

um nivel de frequéncia 9.

O objetivo de marketing € 9, ja que temos como planejamento e objetivo,

crescer no Brasil e aumentar a participagao, especialmente com o publico alvo.

Considerando as ultimas agdes da marca e as respostas que obtivemos
através de pesquisas sobre o histérico de campanhas da marca, definimos a
frequéncia em 7 e a lealdade em 6, ja que a Lacoste tem consumidores que
nao a trocam, porém novos consumidores estdo dispostos a consumir outras

marcas levando em consideragao seu preco e beneficios.

Analisando os concorrentes diretos e indiretos, a atuagao € alta e por isso
classificamos a escala em 9, assim como a escala do volume de investimento

da categoria.

Nossa campanha trara o novo posicionamento da marca e por isso a
escala da campanha é 9, ou seja, um conceito diferente das a¢gées da marca,

mantendo algumas semelhangas com uma das ultimas campanhas da Lacoste.

Essa campanha tem como objetivo divulgar e promover a imagem e
posicionamento da marca, isso reflete na escala 7 de objetivos de

comunicagao.

Quanto ao numero de pecgas, definimos uma escala 7 porque serao
diferentes pegcas mas ndo em grande quantidade. Ja para os formatos, em sua

grande maioria terdo 307/60”.
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Toda a campanha sera pulverizada em mais meios e por isso a escala de

frequéncia é 9.
Com isso, concluimos a recomendacao da frequéncia em 8.

Tabela 5 - Frequéncia

[ Freqiiéncia ]
Baixa Escala Alta Valor
Freqgiiéncia 5/6|7|9 : Fregiiéncia Escala
Fatores de Influéncia — Marca |
Marca .
Ciclo de Vida Estabeleida X Nova/l.ancamento g
. Manter Aumento de
Objetivos de Marketing Paricipacio X Pariicipacio 9
Histarico de Campanha Recente X MN&o Recente 7
Lealdade Consumidores X Cunsum\dt_}res néo 5
Leais Leais
Atuagdo da Concorréncia Pouco Atuante X Muite Atuante 9
Fatores de Influéncia — Midia
Volume de Investimento da Categoria Baixo ‘ ‘ | | X ‘ ‘ Alto ‘ ] |
Fatores de Influéncia — Comunicacio
Campanha Ja Utilizada X Mova Proposta 9
Objetivos de Comunicagio Imagem de X Venda/Promocio 7
Marca
NUmero de Pecas Peca Unica X Vdrias Pecas 7
Formatos 30" ou mais X 10"15" 7
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 9

Frequéncia por pesquisa Elysian

Continuidade

De acordo com os objetivos que norteiam a campanha, a continuidade de
veiculagao sera linear em ondas, ou seja, a veiculagao de midia sera continua
durante todos os meses da campanha, porém com alguns esforcos em
periodos especificos do ano, com o objetivo de apoiar as promogdes que

acontecerao.
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A continuidade linear contribuirda com os objetivos e funcionamento da
campanha. Por conta da continuidade em ondas, os meios serdo inseridos em
momentos-chave, com o0 objetivo de promover a marca nos periodos de

pré-promogao e promogao.

8.6 Selecao e fungao dos meios

A selecdo e funcdo dos meios ¢é feita de forma que siga os
objetivos da campanha e as interpretagbes da agéncia a partir dos

dados obtidos do publico e de seu perfil midiografico.

A campanha sera veiculada em 4 meios: Internet, TV, OOH e Cinema.
Contudo, o pilar principal da campanha sera a Internet. Na sequéncia, TV, OOH

e, por ultimo, o Cinema.

Midia basica:

Utilizaremos como midia basica a Internet, visto que trara continuidade,
frequéncia e alcance. Dentro deste meio, as pecas serdo veiculados no
Instagram (também com estratégia orgéanica), Facebook Ads e Google Ads
direcionado para o Youtube. O indice de penetracédo da Internet no publico é de
88%.

Grafico 18 - Midia basica

Midia Digital

Midia basica por pesquisa Elysian
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Midia complementar

Serao utilizadas a televisdo e o OOH (Out of Home) como midias
complementares para a campanha da marca Lacoste. Embora a televiséo seja
conhecida por fornecer um amplo alcance em uma estratégia de midia, sua
utilizagdo na campanha da Lacoste tem como objetivo complementar a
frequéncia de exposicdo do publico-alvo. Especificamente, a veiculagdo da
campanha ocorrera em dois canais fechados da televisdo paga: Canal OFF e

Multishow.

A escolha da televisdo como midia complementar é embasada no fato de
que o publico-alvo da Lacoste tem o habito de consumir a programagao desses
canais durante o periodo noturno. Portanto, a selecdo desses canais
especificos visa atingir diretamente esse publico e aproveitar seu engajamento

com a programacao veiculada nesses horarios.

Essa combinagdo de televisdo e OOH como midias complementares
busca criar uma estratégia de midia abrangente e eficaz para a campanha da
Lacoste, considerando as caracteristicas do publico-alvo e seus padroes de

consumo de midia.

Outro meio que complementa a estratégia de midia, € o OOH, A
frequéncia que esse meio trara para a campanha, é importante para a
estratégia. Pontos estratégicos do mobiliario urbano da Eletromidia e JCDecaux
fazem parte do trajeto do publico para o trabalho, no periodo matutino, e para a
faculdade, a noite. O Out of Home também vem para complementar a
frequéncia e alcance para a divulgacdo das agdes promocionais ao longo do

ano. O OOH tem alto indice de penetracao.
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Grafico 19 - Midia complementar

K

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM + FM impresso +digital impresso + digital

Midia complementar por pesquisa Elysian

Grafico 20 - Universo Sao Paulo

RM Sdo Paulo - Universo: 17.622 (mil)

16,3%
7,8%

Penetracdo Grandes Transportes Mabilidrio Estabelecimentos Elevadores Aeroportos Outros Formatos
TTOOH Formatos Urbano

Universo Sao Paulo por pesquisa Elysian

Midia de apoio

Para termos uma maior assisténcia e cobertura principalmente em
shoppings que tem loja da Lacoste, escolhemos o Cinema como midia de
apoio, visto que o perfil do publico que frequenta, € semelhante ao publico alvo.
Mesmo tendo uma penetragdo mais baixa no publico geral, a afinidade desse

meio com target da campanha é alta.
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Grafico 21 - Midia de apoio

Classe econGmica Faixa etaria
Economic class Age group

D/E 65/75 anos
55/64 anos 4%
8% m

45/54 anos N %
11%

35/44 anos
17%

12/19 anos
23%

36%

20/24 anos
15%

25/34 anos
23%

Midia de apoio por pesquisa Elysian

8.7 Taticas de Midia

As taticas de midia sdo agdes especificas de cada meio em
relacdo a escolhas de veiculos a serem utilizados e de que maneira

iISSo ocorrera.

A selecao dos veiculos de midia para a campanha passou pelos quesitos
de alcance, frequéncia, continuidade, penetracdo, impacto na audiéncia e

reverberagdo no organico, principalmente no meio digital.

No digital, a estratégia de utilizar redes sociais e trafego pago tem como
objetivo: alta frequéncia e alcance. Escolhemos a internet como principal meio
da campanha pelo baixo custo de investimento para obter alcance, facilidade
para monitoramento de métricas e contato com o publico alvo clientes.
Selecionamos veiculos como Google/Youtube e Facebook/Instagram, devido a
sua alta afinidade com o target, facilitando e potencializando a frequéncia ideal

para a campanha.
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A TV Paga complementa o alcance e frequéncia na estratégia de selecao
dos meios e veiculos. Selecionamos os canais OFF e Multishow, do Grupo
Globo, especialmente pela identificacdo do publico alvo com o conteudo
transmitido em sua programacgao noturna. Definitivamente, estes sao canais

que geram identificagdo com a marca e seu posicionamento.

Para OOH, a escolha pela Eletromidia e JCDecaux, foi consequéncia do
mobiliario urbano estrategicamente posicionado na rota de transporte publico
usado pelo nosso publico. Ou seja, os mobiliarios urbanos dessas empresas
estdo localizados perto de faculdade, conglomerados empresariais e polos de
entretenimento. Além de impactar nosso publico no momento do deslocamento
de casa-faculdade, casa-trabalho ou faculdade-trabalho, o OOH é essencial
para nossas campanhas promocionais que acontecerdo em shoppings nos

centros urbanos, especialmente em Sao Paulo.

No Cinema, a utilizagcado da Flix Media nos diferentes cinemas, tém como
objetivo, alcance e frequéncia moderados, serdo utilizados: Cinemark e
Moviecom. O objetivo com a utilizagdo deste meio € complementar a estratégia
de midia basica por impactar a audiéncia fora do ambiente digital e

deslocamento pelas vias dos centros urbanos.
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8.8 Mapas de programagao

Mapas de Programacgao de Midia Principal:

Digital:

Tabela 6 - Mapa de Programacéo Principal

Janeiro
EELEIED Veiculo / Canal 5 Material cm‘u’ﬂi::i:.(m) 1(2|3|4|s5]|6|7|8|9]10[11]12|13|14[15|16|17| 18| 19]20|21|22| 23| 24| 25| 26| 27 | 28| 29| 30| 31| Quant. K[":“S;n TOTAL (RS)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE | Video |Video 30" 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video |Video 30" 50% |RS 155.000,00
Segm. por interesse| Google Links p|Gaogle Ads| 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Facebook Post priieta Ads 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por publico | Stories Instagram Video |Video 30" X 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por publico |instagram Ads Post pr{ Estatico 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| instagram Ads Storie g meta Ads 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
R$ 341.000,00
Fevereiro
ezl Veiculo / Canal Formatol Material pr‘l;?lﬂf 12|3|4|5|6|7|8[9|10]11(12|13[14|15|16(17|18[19]20|21|22|23|24|25|26|27|28| 28| Quant. Desc. | yo1AL (R$)
idrio (RS) estimado
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" | RS 250,00 50% |RS$ 3.625,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" | RS$ 250,00 50% |R$ 3.625,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" | R$ 250,00 50% |R$ 3.625,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" | RS$ 250,00 29 dias 50% |R$ 3625,00
Segm. pori Google Ads - Youtube Video |Video 30" | R$ 10.000,00 29 dias | 50% [R$ 145.000,00
Segm. por interesse| Google Links p{Google Ads| 29 dias 50% |R$ 3.625,00
Segm. por interesse| Facebook Post pr{Meta Ads 29 dias 50% |R$ 3625,00
Segm. por pablico |Stories Instagram Video |Video 30" | R$ 10.000,00 29 dias 50% |R$ 145.000,00
Segm. por publico |Instagram Ads Post pr{ Estatico R$ 250,00 29 dias 50% |R$ 3.625,00
Segm. por interesse|Instagram Ads Storie  Meta Ads R$ 250,00 29 dias 50% |RS$ 3.625,00
R$ 318.000,00
Margo
Distribuigdo / Veiculo / Canal Formatol Material cm‘é’i;.irn(nﬂ 1|2|3|4|5]|6|7|8]9[10]11]|12|13]14|15|16]|17|18|19|20(21|22|23| 24| 25| 26|27 |28|29(30|31| Quant. H[":“S;n TOTAL (RS)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPan Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video |Video 30" 31 dias 50% [RS 155.000,00
Segm. por interesse| Google Links p{Google Ads| 50% [R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Facebook Post pr{meta Ads 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por publico | stories Instagram Video |Video 30" | R$ 10.000,00 31 dias 50% [RS 155.000,00
Segm. por publico |instagram Ads Post pr| Estético RS 250,00 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| instagram Ads Storie ff meta Ads R$ 250,00 31 dias 50% |[R$ 3.875,00
R$ 341.000,00
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Abril

z:‘:;:iga;;i Veiculo / Canal rormato| Material CPW[‘;l?a!?iL(RS) 1|2|3]4a|5]|6|7|8|09|10[11]12[13]14]15]16|17| 18| 19| 20|21 |22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| Quant. Es"):“s;n TOTAL (R$)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video |Video 30" X 30 dias 50% |RS 150.000,00
Segm. por interesse| Google Links p{Google Ads| 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Facebook Post pr{Meta Ads 50% |R$ 3.750,00
Segm. por publico |Stories Instagram Video |Video 30" . 30 dias 50% |R$ 150.000,00
Segm. por pablico |Instagram Ads Post pr{Estético A 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Instagram Ads Storie ] Meta Ads 30 dias 50% |R$ 3.750,00

R$ 330.000,00
Maio

Pistribiicaol) Veiculo / Canal 5 Material Cm‘l]’ﬂi;.i:n(mj 1(2|3|4|5]|6|7|8|0]10[11]12|13|14[15|16|17| 18| 10| 20| 21|22| 23| 24| 25( 26| 27| 28| 29[ 30| 31| Quant. es[";“s;o TOTAL (R$)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" | R$ 260,00 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" | RS 250,00 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" | RS 250,00 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video |Video 30" X 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por interesse| Google Links pfGoogle Ads| 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| Facebook Post primeta Ads 50% |R$ 3.875,00
Segm. por publico |Stories Instagram Video |Video 30" X 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por publico |instagram Ads Post pr{ Estatico 31 dias 50% |R$ 3.875,00

Segm. por interesse| insiagram Ads Storie fMeta Ads , 31 dias 50% |R$ 3.875,00

R$ 341.000,00

e iculo / Canal _|Formato| Material Quant |, Go,| TOTAL (RS)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Videc |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Videc |Video 30" 30 dias 50% |R$ 150.000,00
Segm. por interesse| Google Links p{ Google Ads 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse|Facebook Post pr{iveta Ads 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por publico | Stories Instagram Video |Video 30" 30dias | 50% |RS 150.000,00
Segm. por publico |Instagram Ads Post pr{ Estético 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse|Instagram Ads Storie [ Meta Ads 30 dias 50% |R$ 3.750,00

R$ 330.000,00
Julho

pEtiiniticaol Veiculo / Canal 5 Material CPIII‘IJ’ﬂi!:i;(RS] 1|2|3|4|5|6|7|2|0]|10|1[12[13]14|1516]|17|18| 18| 20|21|22|23| 24| 25| 26(27| 28| 20( 30| 31| Quant. es[";“s:ao TOTAL (RS$)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" | RS 250,00 31 dias 50% |R$3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" | RS 250,00 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" | R$ 250,00 31 dias 50% [R$3.87500
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" | RS 250,00 50% |R$3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video |Video 30" | RS 10.000,00 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por interesse| Google Links p|{Google Ads| 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse|Facebook Post pr{meta Ads 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por publico |Stories Instagram Video |Video 30" | R$ 10.000,00 50% |RS 155.000,00
Segm. por piblico |instagram Ads Post pr{ Estatico R$ 250,00 31 dias 50% [R$3.87500
Segm. por interesse| insiagram Ads Storie fMeta Ads RS 250,00 50% |R$ 3.875,00

R$ 341.000,00
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e Veiculo / Canal F CPII‘IJ’“i;:;:(RS] St 25[1)':::10 TOTAL (RS)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PadPah Video 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video 31 dias 50% |RS 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE | Video 50% |RS 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video 50% |R$ 155.000,00
Segm. por interesse| Google Links p| 31 dias 50% |RS 3.875,00
Segm. por interesse|Facebaok Post prf 50% |R$ 3.875,00
Segm. por puiblico |Stories Instagram Video RS 10.000,00 31 dias 50% [RS 155.000,00
Segm. por piblico |instagram Ads Post prf R$ 250,00 31 dias 50% |RS 3.875,00
Segm. por interesse| instagram Ads Storie g RS 250,00 31 dias 50% |R$ 3.875,00

RS 341.000,00

el Veiculo / Canal cpw\gg; (RS) Quant. E::“S:'-"’ W
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE | Video 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video 30 dias 50% |RS 150.000,00
Segm. por interesse|Goagle Links p) 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse|Facebook Post pr 50% |R$ 3.750,00
Segm. por pablico | Stories Instagram Video 30 dias 50% |RS 150.000,00
Segm. por pablico |instagram Ads Post pr 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Instagram Ads Storie g 50% |R$ 3.750,00

R$ 330.000,00

e Veiculo / Canal Fi cm‘;;-i:. (RS) Quant. es?;ns:io TOTAL (R$)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video R$ 10.000,00 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por interesse| Goagle Links p 31 dias 50% |R$ 3.875,00
Segm. por interesse| Facebook Post prf 31 dias 50% |R$ 387500
Segm. por publico | stories Instagram Video R$ 10.000,00 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por publico |Instagram Ads Post pr| RS 250,00 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| instagram Ads Storie f RS 250,00 31 dias 50% |R$ 3.875,00
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Novembro

Disﬁbuigﬁgt’ . 1 canal L Material CFWD“%LMJ 1|2)|3|4|5|6|7|8]|a|10|11]|12|13|14|15|16[17|18|19]|20|21|22(23| 24| 25| 26| 27| 28| 20({30| Quant. Es")_."“s;"o TOTAL (RS)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video [Video 30" | RS$ 250,00 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video [Video 30| R$ 250,00 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE [Video |Video 30" | RS 250,00 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video [Video 30" [ RS$ 250,00 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse| Google Ads - Youtube Video [Video 30" | RS 10.000,00 30 dias 50% |R$ 150.000,00
Segm. por interesse|Google Links p|Google Ads| R$ 250,00 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse|Facebook Post pr{Meta Ads RS 250,00 30 dias 50% |R$ 3.750,00
Segm. por publico |Stories Instagram Video [Video 30" | R$ 10.000,00 50% |R$ 150.000,00
Segm. por publico |instagram Ads Post pr| Estatico RS 250,00 50% |R$ 3.750,00
Segm. por interesse|instagram Ads Storie f Meta Ads R$ 250,00 30 dias 50% |RS$ 3.750,00

R$ 330.000,00
Dezembro

WENEIED Veiculo / Canal Formato| Material CPIII‘I;’i!:iL(RS) 1|2 3|4|5|6|7|8|0|10[11]12|13|14[15|16|17| 18| 10] 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29[ 30| 31| Quant. 25[1’.:“5:’0 TOTAL (R$)
NACIONAL
Segm. por canal Google Ads - PodPah Video |Video 30" 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - Kondzilla Video |Video 30" 31 dias 50% |R$3.875,00
Segm. por canal Google Ads - FALATUZETRE |Video |Video 30" 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por canal Google Ads - 30PRAUM Video |Video 30" 31 dias 50% |R$3.875,00
Segm. por interesse| Goagle Ads - Youtube Video |Video 30" 31 dias 50% |RS 155.000,00
Segm. por interesse| Goagle Links p|Google Ads| 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| Facebook Post pr{Meta Ads 31 dias 50% |R$3.875,00
Segm. por publico |Stories Instagram Video |Video 30" | R$ 10.000,00 50% |RS 155.000,00
Segm. por publico |instagram Ads Post pr| Estatico R$ 250,00 31 dias 50% |RS$ 3.875,00
Segm. por interesse| instagram Ads Storie [ Meta Ads RS 250,00 50% |R$3.875,00

Fonte: Elaboragao de Agéncia Elysian, 2023
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Mapas de Programacao de Midia Complementar:

Televisao

Tabela 7 - Mapa de Programagédo Complementar 1

Horériode | Diasde | Audiéncia aam UNITARIO ™
o
Programa exibigao exibiggo | Pablics |5 T @ @ @ S P[s T oo s sofsTeossplsTeos s pfsT|auar TRP {;AHI.A imad | veGocpo PP
12 3 4 5 6 7|8 9 W 112 13 1[15 16 17 08 19 2 21 (12 13 4 25 6 27 15[ 3 SERGA0)
[NACIONAL
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2]|2|2|2]|2]|2| e 06 RS 183000 [ 60% | R$4392000| 7320000
MULTISHOW 18h00 - 01hD0 | Seg. - Seg 0,01 tfafafafa o fafa]afafafa]afafafafafafafafafefr]afr][1]1]n 30 03 R§10.10000| 60% | R§121.20000| 404.000.00
s|3|afsfa|a|afs]s|afs[a|a[sfa]|s|a[a]a]|s[s[a]s|a[a[s]a[a[a]s
TOTALGERAL: | 90 | o098 | [ Rs 165.120,00 | Rs 183.486.67
MAIQ
UNITARIO
Horério de Dias de Audiéncia [ - - I =T . 1 -
Programa s exibigao | Pablice |>_ T ¢ ¢ 0 s n[s T o0 s s ols e S D[S T 0 0 s s p|s T|QUANT. TRP <mae:.n cpp
12 3 4 5 & 7|8 9 10 1 12 13 1|15 16 17 18 19 W 1 [22 13 24 28 26 27 8|2 3
[NACIONAL
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 z|z|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|z|2]|2|2|2|2]|2| e 06 RS 183000 | 60% | RS43.92000| 7320000
MULTISHOW 18h00 - 01hD0 | Seg. - Seg 0,01 tprffa oo afafa]afafafaafafafafafafafrfafafr]afr]r]1]r 30 03 R§10.10000| 60% | R$121.200,00| 404.00000
3|3|3f3(3|3|3]s]3|afs[3]|3[3[a]|3|3[a]3]|3|3[a]3|3[a[s]3[a[3]3
TOTALGERAL: | 80 | 08 | | RS 165.120,00 | Rs 183.086.67
JUNHO
UNITARIO | % Desc.
Horério de Dias de ‘Audiéncia T
Programa ‘axlbico exibicio | Publico |5 T @ @ @ S v[s T oo s spls Teos s p[sTeQSs s D[S T|QUANT. TRP ‘rman:mm cPP
12 3 4 5 6 7|8 9 10 1 12 13 14[1S 16 17 IS 19 20 21[22 13 24 285 26 27 38|20 3 Lot
[NACIONAL
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2]|2|2|2]|2]|2| e 06 R§1.830,00 [ 60% | R§43.02000| 7320000
MULTISHOW 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg 0,01 tprfr e fa e afafrjafrfr1]s 30 03 R$ 1010000 60% | R§121.200,00| 404.00000
3(3|3|3/3|3/3|3|3|3|3|3|3|3[3|3[3|3|3|3]|3[3|3|3|3[3|3|3|3]|3
TOTAL GERAL: | 80 0 | |Rs 165.120,00 | Rs 18328667
Horario de Dias de Audiéncia ] s
Programa ‘exibigio axibiglio Piblice |© T @ @ ¢ s s TQGQS S QS S DS T @ @ s s p|s T|QUANT TRP cPP
12 3 4 5 6 78 9 w2 1819 0 20 [1 13 24 25 26 27 W[m w
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2]|2|2|2]|2]|2| e 06 R$ 183000 [ 60% | R$43.920.00| 7320000
MULTISHOW 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg 0,01 tprfr e fa e fafafrfafefr)afrfr|1]s 30 03 R$10.10000| 60% | R§121.200,00| 404.00000
3|3|af3[a|a|afa]3]|a[a[a]|a[s[a]|s|a[a]a]|a[s[a]s|a[a]a]a[a]a]a
TOTAL GERAL: 90 09 | [ s 165 120,00 [ Rs 183.466.67
SETEMBRO
UNITARID
Horario de Dias de Audiéncia
Programa ‘axibicio exibigio m°\luuu\l)\luu~~u~|ous~|>u|uu~uu\rﬂUAIl'I’ TRP TABELA cPP
1z 3 4 5 6 7|8 9 o m o1z 13 M[1s 16 17 1 19 2w 2122 3 24 25 20 27 28|29 3
NACIONAL
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 2|2|2f2|2|2/2|2|2f2|2|2|2|2(2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2]|2 60 06 RS 1.830,00 | 60% RS 43.920,00( 73.200,00
MULTISHOW 18h00 - 01000 | Seg. - Seg. 0,01 (AR E R R AR R R R R RN R AR AR R R RN RN AR RE RN RN 30 0.3 RS 10.10000| 60% R$121.200,00( 404.000,00
3lalafalafajafala|afafaafafa]|a|af[a]|aafa]a]afafa]alafa]a]a
TOTAL GERAL: 90 09 | | rs 165.120,00 | Rs 183.466.67
OUTUBRO
UNITARIO | % Desc.
Hoririode | Diasde | Audiéncia . ™
Programa ‘exibigio exibio ml’.\luuu»n.-.luus.-.n:.|uu.~~n:.|uu>:-n.\r0\lﬂl'l'. TRP 'r.uﬁu&d;ndm CPP
12 3 4 5 & 7|8 9 10 101 12 13 14[15 16 17 I8 19 W 11|22 13 24 25 26 27 % |1
NACIONAL
CANAL OFF 18h00 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 2|2|2|2|2(2|2|2|2]|2|2|2|2]|2|2|2|2|2|2|2]|2|2]|2|2|2|2|2[2|2|2]| e0 06 R$1830,00 | 60% | Rs4392000| 7320000
MULTISHOW 1800 - 01h00 | Seg. - Seg. 0,01 Al afafa] o] faja]afafafafafafafafafafe]afr]r]1]s 30 03 R$10.10000| 60% | R§121.200,00| 404.00000
3|afajalafajafajalafafaafafa]alafala]afalalafafalalafala]a
TOTALGERAL: | 80 | 09 | | Rs 165.120.00 [ Rs 183.466.67

Fonte: Valores extraidos do Midia Kit Grupo Globo 2022/Elaboracao de Agéncia Elysian, 2023
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Tabela 8 - Mapa de Programagéo Complementar 2

LEWD i % DESC.
; MATERIAL/ UNITARIO : TOTAL
TIPO VEICULO LOCAL DESCRICAD TIPO FORMATO  [s[r[aa]a] s]DlslTlululslslnlslrlu!ﬂ! s!s!n! SIT!Q!Q! s!s!Dl s!T QUANT. TABELA | ESTIMAD [ oo
1|2|3|4|5|6]|7]8]|9[10[11|12/13]14/15/16]1 o
MOBILIARIO | JCDecaux Av. Reboucas Termémetro Estatico 185x175 1 més RS 3.055.00 30% R$ 2.138,50
URBANO | JCDecaux | Av.FariaLima | Ponto de Onibus Lateral | Estético 12x1.75 1més RS 34.353,00 30% R$ 24.047,10
TOTAL GERAL: RS 26 185,60
JULHO UNITARIO | % DESC
" MATERIAL/ : TOTAL
TIPO VEiCULO LOCAL BEsteAT TIPO FORMATO  [s]7]aa]a[s[o[s]r[a] |s|s|n\s|r|q}u!s!s!u! s!r!q!n!s|s|n!s!r QUANT. TABELA | ESTIMAD | LR
1)2|3]4|5]6|7|8|o[10]11]12]13]14]15)16}1 (mensal) o
Eletromidia | Linna Amarela Palnel Acesso Estatico | 10,00x4.00 imés | R§5242100 | 30% | RS 36.694.70
Eletromidia | Linha Amarela Pg‘”e‘ Acesso Estatico | 1300x250 1 més RS 44.330,00 30% RS 31.031.00
- onsolacdo
D METRS, | Etetromidia | Linha Amarela Tunel Interligacao Estatico 365m? imés | R§44730000 | 30% | RS313110.00
DEMETRO Paulista/Consola Linha Verde ' ;
JCDecaux | Linha Verde P“":ii'h';“jgr'g:“° Estatico | 6.60x265 1 més RS 27.280,00 30% | RS 19.096,00
JCDecaux | Linha Verde Painel Interiigagéio Estatico | 3.75x125 1 més RS 13.320,00 0% RS 9.324,00
JCDecaux |R_da Consolagdo Termometro Estaico | 1185x175 1 mas RS 3055 00 30% RS 2 138,50
MOBILIARIO | JCDecaux Av. Paulista Ponto de Onibus Latsral Estatico 12x175 1més RS 34.353,00 30% RS 24.047 10
URBANO | jCDecaux | Av. Rebougas Termdmeiro Estatico 1185 x 175 1 més RS 3.055.00 30% RS 2.138,50
JCDecaux | Av Faria Lima | Ponto de Onibus Lateral | Estatico 12x1.75 1 mas RS 34.353,00 30% | RS 24.047,10
TOTAL GERAL: RS 489.951,00
SETEMBRO i
PO VEiCULO LOCAL LI PO rormaTO  [s[r[a[a]a[s[o]s[[a[a]s[s]o]s[*[a[a]s[s[e[s[t]aa[ s[s[c]s[t]| auanT. e || e | PR
DESCRIGAO {91515 /DL S{T]Q0} 51510} S) : 5 NEGOCIADO
1(2|3]4|5|6|7|8]9|10{11[12]13)1418[16]17 (mensal)
Eletromidia | Linha Amarela Painel Acesso Estatico | 10,00 x 4,00 1 més R$ 52.421,00 30% RS 36.694,70

Consolacio

ESTACOES | Eletromidia | Linha Amarela Painel Acesso Estatico 13,00 x 2,50 1més RS 44.330,00 30% RS 31.031,00

DE METRO
Linha Amarsla Tunel Interligacéo
Eletromidia | (Paulista/Consola L o o Estatico 385m? 1més | R$447.30000 | 30% | RS313.110,00
o inha Verde
) JCDecaux | _Linha Verde Painel Interiigacio Estatico | 3.75x125 1 més RS 13320,00 30% RS 9.324,00
MSS‘BL;'QF(‘J‘O JCDecaux | Av Paulista_| Ponto de Onibus Lateral | Estatico 12x175 1 més RS 34 353,00 30% | R$24.047,10
JCDecaux_| Av Faria Lima_| Ponto de Onibus Lateral | Estatico 12x175 1 més RS 34 353,00 30% | RS 2404710
TOTAL GERAL: RS 930.343,40
OUTUBRO i
TIPO VEiCULO LOCAL LIS TIPO FORMATO  |s[1]a[a[a]s[o]s[1]aa]s[s]o]s[r]a[a]s]s s[o[s[1] auant. Ur'ﬂgéﬁ\o ES'[T)IF;:AC[.) LOTAL
DESCRICAO : & NEGOCIADO
1)2|3|4|5]|6|7|8]9|to{11|12]131415[ref17 30 (mensal)
o . Painel Acesso ) )
- Linha A I =
ESTACOES Eletromidia | Linha Amarela ool Estatico | 10,00x4,00 15dias | R§52421,00 30% | RS 37.443,60
DE METRO
Eletromidia |  Linna Amarela Pg‘"e' Acesso Estatico | 13,00%250 15dias | RS 4433000 30% RS 16.515,50
) JCDecaux | Linha Verde Painel Interligagio Estatico | 3.75x125 15dias | RS$13.320.00 30% RS 466200
R0 [ iCDecaux | Av Paulista | Ponto de Onibus Lateral | Estatice | 1.2x 175 Todias | R$34.2353.00 | 30% | RS 12.023.55
JCDecaux | Av Faria Lima | Ponto ds Onibus Lateral | Estatica 12x175 15dias | RS 3435300 30% | RS 1202355

TOTAL GERAL: RS 1.048.082,29

Fonte: Valores extraidos do Midia Kit Eletromidia 2022 e Midia Kit Jc Decaux 2022/Elaboragao de Agéncia
Elysian, 2023 / Elaboragao de Agéncia Elysian, 2023
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Mapas de Programacéao da Midia de Apoio

Cinema
Tabela 9 - Mapa de Programacéo de Apoio
i QUANT. | UNITARIO
DISTRIBUICAO CINEMAS FORMATO S TQOS58DSTQOSSDSTOQSSDS5TQQSSDS T| CINE | TABELA (cine | % Desc. | . LOTAL
/EMPRESA SEMANA | semana) NEGOCIADO
123456 7 8 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Filme 60" RS 17.580,00| 30% | R$ 49.224,00
FLIXMEDIA | Barra Shopping -RJ | ' *'aranzacéo RS3570000| 30% | RS 99.980,00
Adesivaggm de RS 4.400,00 | 30% | R$ 12.320,00
Banheiro
Filme 60" RS 17.580,00 | 30% | R$ 49.224,00
FLIXMEDIA ShuppingsEIdnrado - Personalizagéo RS$35.700,00 | 30% | R$99.960,00
Banhers (remiom) ROLANM0 | so% | R$1232000
Filme 60" RS 17.560,00 | 30% | RS 49.224,00
FLIXMEDIA F'aB’:r‘i’;u‘ri"f‘l’:pvﬂg'g Fersonalizagao RS35.700,00| 30% | RS 99.860,00
Eaﬁ:zisri;a(g?:m?:m) R$4.400,00 | 30% | R$ 12.320,00
Filme 60" RS 17.580,00 | 30% | R$ 49.224,00
FLIXMEDIA P“SE‘;"O‘I’;;;""“ " | Personalizagéio RS 35.700,00 | 30% | R$ 99.960,00
Eaﬁ:Zisri;a(g?;nm?lfm) R$4.400,00 | 30% | R$ 12.320,00
Filme 60" R$17.580,00| 30% | RS 49.224,00
FLIXMEDIA Sa'“’;‘fvi';’ggiﬂg - | Personalizagéo RS 35.700.00| 30% | RS 99.960,00
Bamhenn o) RS4.400.00 | 30% | RS 12.320,00
Filme 60" RS 17.580,00 | 30% | RS 49.224,00
C. ira Shopping Py izacs N
FLIXMEDIA T Belom, PA e Sais RS 35.700,00 | 30% | R$ 99.960,00
Eaﬁ:zis;;z;g?;nm?fm) R$4.400,00 | 30% | R$ 12.320,00
TOTAL GERAL: | RS$ 969.024,00
QOUTUBRO A
i QUANT. | UNITARIO
DISTN%LEJISG:O CINEMAS FORMATO $STQQSSDS5TQQS5SDS5TQQSSDSTQQS8SDST scma ma’;-.;"(::u % Desc. NE(T;ch‘?kDO
1 23456 7 8 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Filme 60" 4 |RS17.580,00] 30% | R$ 49.224,00
Pemé:engglz:gia 4 RS 35.700,00 | 30% | R$ 99.960,00
FLIXMEDIA | Barra -RJ :
Adesivagem de
Banheiro 4 | Rs4.40000 | 30% | R$12.320,00
(Premium)
Filme 60" 4 RS 17.580,00 | 30% | R$ 49.224,00
FLIXMEDIA | Shopping Eldorado - Persenalizagho 4 |RS3570000| 30% | RS 99.960,00
ot stus kol 4 | RS4.40000 | 30% | RS12.320,00
Filme 60" 4 RS 17.580,00 | 30% | R$ 49,224,00
Parque Shopping Personalizagio 4 |R$35700,00| 30% | R$ 99.960,00
FLIXMEDIA Barigui - CWB " dle Sala .
Elanhzfr;a(g?mi :m) 4 R$4.400,00 | 30% | R$ 12.320,00
Filme 60" 4 RS 17.580,00 | 30% | R$ 49,224,00
. Personalizagao
FLIXMEDIA Passnéoo fz; laAguas do Sala 4 RS 35.700,00 | 30% | R$ 99.960,00
[atstug ki 4 | RS440000 | 30% | RS12.320,00
Filme 60" 4 RS 17.580,00 | 30% | R$ 49.224,00
Personalizagao
Salvador Shopping - 4 RS 35.700,00 | 30% | R$ 99.960,00
FLIXMEDIA SALVADOR = dle Sala .
Banheiro (remium) 4 | RS4.400,00 | 30% | RS 12.320,00
Filme 60" 4 RS$ 17.580,00 | 30% | R$ 49.224,00
Castanhsira Shopel Personal 4 |Rs3570000| 30% | RS 99.960,00
FLIXMEDIA - Belém, PA - dle Sala - 4
Banh:i‘r:‘(g:rmi:m) 4 R$4.400,00 | 30% | R$12.320,00
TOTAL GERAL: |R§ 969.024,00

Fonte: Valores extraidos do FLIX Media - Midia Kit 2023/Elaboragao de Agéncia Elysian, 2023
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8.9 Cronogramas de Midia

O periodo de campanha sera de 1 ano, comegando em Janeiro de 2023 e

finalizado em Dezembro de 2023.

Tabela 10 - Cronograma de midia

2023

Meio Mercado JAN [ rev [ mar | aBr | MAI [ oun JuL [ aco [ ser ] out
2[s[w]z]a]s[n]n]a]s[n]ala[s[w]n]a][s]n]z]a]s]w]n]os]sw]n]a]s] 1] w] o] s o] ] =] o] of ] =] 0] o s[a]a] o] s]2]=

NOV DEZ

Meios Complementares
00H 5P
TV PAGA NACIONAL

Meio Principal
DIGITAL 1 NACIONAL

Meio de Apoio
SP/RI/CWB/
CINEmA ] GYN/SSA/BEL - -—

Fonte: Elaboragéo de Agéncia Elysian, 2023
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9. RESUMO GERAL DE VERBA

O resumo geral de verba se trata da compilagao das verbas de
midia, promog¢ao, producdo e honorarios da agéncia de forma que

figuem separados ao decorrer da duragdo da campanha.

Tabela 11 - Resumo de verba

jan.J23 fev.23 mar./23 abri23 mai./23 Jun.23 JuLr23 ago./23 set./23 out/23 nov.i23 dez./23

MIDIA

Internet/Digital R$ 341.000,00| RS 308.000,00| RS 341.000,00| RS 330.000,00| RS 341.000,00| RS 330.000,00| RS 341.000,00| RS 341.000,00| RS 330.000,00| RS 341.000,00| RS 330.000,00{ RS 341.000,00

Televisio - - -| RS165.120,00) R$165.120,00] R$165.120,00] RS 165.120,00 -| RS 163.120.00] Rs 165.120,00

Out of Home - -| - -| RS 26.185,00 -| RS 489.951,00 -| RS 930.343.40|RS 1.048.082,25

Cinema - - - -| R$969.024,00 - - - -| RS 969.024,00 - -
Total RS 341.000,00| RS 308.000,00{ RS 341.000,00| RS 495.120,00 RS 1.501.329,00| RS 495.120,00| RS 996.071,00| RS 341.000,00 RS 1.425.463,40|RS 2.523.226,25| RS 330.000,00| RS 341.000,00

PROMOGAO

Lacoste Pop-up: - - - - -| R$622.622,26

Baile Lacoste: - | - -| R§ 470.314,00 - - -

Um ACE de descontos: - - -] - - - - - -| R$354.790,15 - -
Total RS$ 0,00 RS 0,00/ R$ 0,00 RS 0,00| R$470.314,00| RS 622.622,26 RS 0,00 R$ 0,00 R$0,00| RS 354.790,15) RS 0,00 RS 0,00

Filme -| RS 652.022,41

Spot. -| RS$21.298,39|

HONORARIOS AGENCIA

20% de midia R$68.200,00) RS 61.600,00] RS$68.200,00] RS 99.024,00| RS 300.265,80| RS 99.024,00| RS 199.214,20| RS 68.200,00| RS 285.092,68| RS 504.64525| RS 66.000,00| RS 68.200,00

15% de promogio R$ 0,00 RS 0,00] R$ 0,00 RS$0,00( RS$70.547,10| RS 93.393,34 RS 0,00 R$ 0,00 R$0,00| R$53.218,52 RS 0,00 RS 0,00

15% de produgio R$0,00| RS 100.998,12| RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00/ RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

RS 409.200,00 RS 1.143.918,92 R$409.200,00 RS 594.144,00 RS 2.342.455,90 RS 1.310.159,60 RS 1.195.285,20 RS 409.200,00 RS 1.710.556,08 RS 3.435.880,17 RS 396.000,00 RS 409.200,00
Verba Total RS 13.765.199,87

Desta forma, o investimento total na campanha sera de:
Enquanto isso a soma dos investimentos para a conclusdo da campanha com a
Elysian é de: R$ 13.765.199,87

E honorarios da agéncia respectivamente s&o:
Honorarios de midia: R$ 1.887.665,93
Honorarios de promogéo: R$ 217.158,96
Honorarios de produgdo: R$ 100.998,12
Honorarios totais sdo: R$ 2.205.823,12
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