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DE UM LADO A CRIATIVIDADE. DE OUTRO, O
FARO PARA O BUSINESS. A QUATRO MAQS,
FELIPE OLIVEIRA BAPTISTA t JOSE LUIS
DURAN REESCREVEM A HISTORIA DA LACOSTE E

PREPARAM O BOTE PARA O BRASIL. CAROL PASCOAL

— elipe Oliveira Baptista ganhou
| sua primeira polo Lacoste aos

oito anos. Foi um presente de

viagem, dado por sua mie. Mal
sabia ele que, quando completasse 36
anos (em 2010), seria al¢ado ao posto
de diretor criativo da grife francesa — e
o responsavel por modernizi-la. Com
rafzes lusitanas e formacao inglesa, o
estilista mora hd mais de 15 anos em
Paris e é casado com uma francesa, o
que o ajudou na percepgio da marca.
“%ando ingressei na equipe, meu
principal desafio era fazer uma cole-
¢do mais urbana sem deixar de ser fiel
a0 legado”, diz, logo apés o desfile da
cole¢io de verdo 2015, apresentada em
Nova York.

Naquele dia de temperaturas altas,
Felipe mostrou na passarcla que a
meta foi alcancada. Com inspiracio
ndautica, os looks mantém as referén-
cias esportivas, mas transitam em
qualquer cidade, em qualquer situa-
cdo. “Antes, os itens apresentados nos
desfiles eram muito diferentes dos
vendidos nas lojas. Felipe ¢ capaz de,
mesmo sendo inovador, levar a iden-
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tidade da Lacoste para as passarelas”,
elogia o espanhol José Luis Duran,
CEO dactiqueta.

Apesar de ter atingido um dos prin-
cipais gols depois desses quatro anos
de trabalho, o portugués nio assume
uma postura acomodada. Pelo contra-
rio. “E um desafio ser criativo em um
perimetro tao reduzido ¢ ter de reler
uma peca que diz tanto sobre a Lacos-
te a cada temporada’, reflete Felipe so-
bre o icdnico crocodilo e o carro-chefe
de vendas — a polo. “No entanto, nio
estamos atras de tendéncias, mas de
criar o crossing perfeito entre o spor-
tswear e o casualwear.”

A meta atual ¢ fazer com que a La-
coste perca ainda mais o tradicionalis-
Mo €, 20 MESMmo tempo, que 0s Consu-

f

Looks do desfile

de verdo 2015 da
Lacoste, opresentodo
na Semana de Moda
de Nova York.
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A esq., o CEO
da grife, José
Luis Duran.
No centro, o
diretor criativo
Felipe Oliveira

e a dir., mais
trés looks da
apresentagdo
de verdo 2015
da etiqueta,

midores invistam em pegas mais ou-
sadas. No mercado internacional, esse
processo jé comegou com a ampliagio
dos produtos disponiveis. Sao roupas
intimas, jogos decamae sapatos. Itens
que nem sempre podem ser encontra-
dos no mercado brasileiro. “Vou ao
Brasil todos os anos. Durante uma
visita, fui a uma loja da Lacoste ¢ per-
cebi que a venda das polos ainda ¢ uma
prioridade no pais”, ressalta Felipe.
Mas, se depender da dupla, essa
histéria de amor deve ganhar novos
capitulos. Embalados pelo calendério

Baptista. Abaixo

em Nova York.

esportivo, eles pretendem reforcar o
posicionamento da grife. “O Bra-
sil estd entre os trés paises que mais
consomem Lacoste, mas ainda pre-
cisamos transformar a maneira com
que o consumidor enxerga a marca’,
afirma Duran. “Temos credibilidade
quando fazemos polos e camisetas e
precisamos conquistar 0 mesmo res-
peito com outros produtos.” A receita
dele para isso? “Reforgar a imagem da
label por meio de midias sociais, lojas-
conceito e renovacio de franquias.”

Sem duvida, a inaugura¢io da con-
cept store no Shopping Iguatemi, em
Sao Paulo, no més passado, ¢ um passo
para a posi¢io. Com investimento de
cinco milhoes de reais, o espago tem
ambientes para expor colegdes capsula
¢ dreas dedicadas aos vdrios publicos,
além de cal¢ados e acessérios. A cria-
¢io de itens exclusivos para o Brasil
também ¢é um trunfo. A Wish Edi-
tion, de Ano-Novo, por exemplo, foi
inspirada na fitinha do Bonfim. E o
tenista Gustavo Kuerten foi escalado
para dar vida a uma linha, que j4 che-
gou as lojas. “Sem duvida, podemos
ir mais longe no pais. Os brasileiros
amam o jeito casual de se vestir”, acre-
dita Duran.

Ao que tudo indica, o crocodilo pa-
rece disposto a alongar seu croc aqui.
“Quando as Olimpiadas terminarem,
inventaremos outra desculpa para
seguir de perto com o Brasil”, diz, se
divertindo, Duran. O bote foi dado.m

@ellebrasil 161 www.elle.com

r3

EQRMULA REINVENTADA

EM UM MERCADO CADA VEZ MAIS FE-
ROZ, JOSE LUIS DURAN CONTA QUAIS
SAO OS DESAFIOS DE MANTER UMA
MARCA OCTOGENARIA NO TOPO.

A Lacoste completou 81 anos.
Qual o principal desafio atual-
mente? Continuar afualizando a marca
e reforgar o desejo do consumidor por
nossos produfos. Podemos dizer que 99%
das pessoas conhecem a lacoste. Agora,
temos de fazer com que elas nos amem.

A maioria das grifes de prestigio
estd no Brasil. Como competir
com elas? A competicdo fica a cada
dia mais dificil, e ndo apenas pela presen-
ca das marcas internacionais mas fambém
pelo aumento da qualidade dos represen-
fanfes nacionais. Além de bons produtos,
eles 1ém a vanfagem de investir apenas
no Brasil e de conhecer melhor o mercado
e o consumidor locais. A lacosfe precisa
dividir a ateng&o entre vérios paises. Para
compelir, femos de manter um frabalho
consistente. Ndo podemos viver do nos-
so reconhecimento e do que fizemos até
aqui. Apesar de o Brasil ser o terceiro pafs
que mais consome Lacoste, precisamos re-
forcar a imagem da marca por meio de co-
municagdo, social media e lojas-conceito
porque o consumidor é exigente.

Como as redes sociais impactam
a imagem da Lacoste? Ha dois
anos, a gente trabalhava 100% com mi-
dia tradicional. De repente, disseram que
tinhamos de fazer tudo digital. Mas, se
fizéssemos isso, o mundo consumiria mui-
fo rapido e também se esqueceria muito
rdpido. Entdo, a gente tem de achar o
equilibrio perfeito. Os meios digitais sGo
6fimos para afingir novos consumidores e
pessoas que ndo eram muito préximas &
marca, porém temos de ser fiéis a nossos
antigos clientes. Existe uma comunicagdo
global, contudo & preciso um ajuste de-
vido & mudanga de perfil que ocorre de
pafs para pais. Na Franga, por exemplo,
a média de idade do consumidor da La-
coste & de 50 a 55 anos, enquanto no
Brasil é de 30. Sdo maneiras diferentes
de se comunicar. Algumas faixas etdrias
sdo mais conectadas do que outras.




