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RESUMO

Desde que a construcdo de marca passou a ser compreendida como uma oportunidade rentavel,
os trabalhos de branding se tornaram benquistos pelos departamentos de marketing de grandes
organizagdes. Cercadas por signos e um universo expressivo complexo, as marcas de luxo
inspiram o estilo de vida das pessoas e a comunicacdo de outras empresas ao redor do mundo.
Sob uma perspectiva multidisciplinar, com base em aspectos das disciplinas de branding,
semidtica e estética grafica, o presente trabalho tem como principal objetivo mapear e analisar
expressoes visuais de marcas do segmento de luxo da moda, buscando por padrdes, repetices
e rupturas. Os resultados indicam forte inclinagdo ao minimalismo e apelo ao tradicional nas
expressdes analisadas, que se opdem a inovacao, criatividade e sofisticacdo encontradas em

desfiles e ativacdes.

Palavras-chave: branding, publicidade, moda de luxo, consumo, semiética.



ABSTRACT

Ever since brand building began to be seen as a profitable opportunity, branding has become an
important area for marketing departments of large organizations. Surrounded by sophisticated
signs and a complex brand universe, luxury brands inspire people's lifestyles and the
communication of other companies around the world. From a multidisciplinary perspective,
based on branding, semiotics and aesthetics disciplines, the main objective of this paper is to
map and analyze visual expressions of luxury fashion brands, searching for patterns, repetitions
and ruptures. The results show a strong inclination towards minimalism and an appeal to
tradition in the expressions analyzed, as opposed to innovation, creativity and sophistication

observed in fashion shows and activations.

Key-words: branding; advertising; fashion luxury; consumption; semiotics.
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1 INTRODUCAO

Efémera, complexa e multifacetada, a moda é uma disciplina elementar no conjunto das
expressdes socioculturais de uma sociedade. Para além de seu carater subjetivo, materializa e
influencia diretamente a cultura do consumo, enquanto incorpora e produz, simultaneamente,
padr@es e habitos em uma sociedade. Esse aspecto, bem como a associacao inerente a disciplina
da estética, torna intima a relacdo entre a moda e as marcas de luxo, simbolos para aspiracéo e
imitacdo - tanto para consumidores, quanto para outras marcas do segmento da moda como um
todo. O encontro inevitavel e essencial entre esses dois universos faz com que as tendéncias
visuais e 0s signos construidos por essas marcas ao longo do tempo sejam eternas referéncias

para criagdes posteriores, inspirando o estilo de vida e padrdo de consumo das pessoas.

Sob uma abordagem multidisciplinar, o presente trabalho busca reunir informacdes
relevantes a respeito das principais marcas de luxo da moda e, por meio de uma analise voltada
a semidtica, investigar expressdes visuais daquelas que ocupam o topo do ranking mundial com
base em valor de mercado, mapeando recorréncias e rupturas em cada uma delas. E consenso
entre os autores e profissionais da area do marketing que o valor agregado ao produto por meio
da materia-prima e confeccdo, por si s6, ndo € suficiente para garantir perenidade e lucratividade
a marca a longo prazo, logo, atribuimos ao branding um papel importante nesse processo. Se
enxergamos a moda como um agente sedimentador e, a0 mesmo tempo, incorporador de
expressdes, analisar os codigos e signos presentes na comunicacdo visual de marcas de luxo
desse segmento é fundamental para mergulhar na sua esséncia e prever os possiveis efeitos
causados na mente dos receptores. Ou seja, esse mapeamento nos mostra pistas de como elas

se posicionam e 0 que apoia a preservacao de seu carater iconico e aspiracional.

Para cumprir com esse objetivo, serd utilizada como base uma selecdo de obras que
trazem a luz as tematicas de branding, marketing, comunica¢do visual e semidtica -
principalmente Santaella (2005) e Perez (2017). Além da consulta de autores que se aprofundam
no universo do luxo, como Paz Gago (2016), Passarelli (2012) e Tungate (2014), visando uma

compreensdo mais aprofundada desse segmento complexo e emblematico.
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2. MODA

Desde o contexto de seu nascimento, a moda enquanto vestuario transcende o ato de
vestir roupas. Para além de sua interface intrinseca com a estética, € uma manifestacdo da
criatividade, da expresséo, da cultura e do consumo. As perspectivas a respeito da moda sdo
tantas quanto as disciplinas que a cercam, é uma manifestacdo artistica, uma forca cultural e
um elemento econdmico essencial. Ao longo do tempo, muitos pensadores contribuiram com
visdes plurais, que enriquecem nossa compreensdo acerca dessa disciplina complexa, efémera

e multifacetada.
2.1 Conceitos e defini¢bes

Em uma compreensdo de moda enquanto agente transformador da realidade, a
abordagem de Paz Gago (2016) associa seu aspecto essencialmente estético ao seu papel motor
no contexto sociocultural. “a moda aparece quando o vestudrio passa a cumprir uma fungao
segunda, de natureza essencialmente estética, quando serve para a distin¢do, para melhorar
nossa aparéncia e embelezar-nos aos olhos dos demais” (p.23). Para além dessa faceta, Paz

Gago enxerga nessa disciplina uma forca revolucionéria e transformadora:

Mas além da integracdo natural da costura e cultura, é preciso insistir
no fato de que a moda foi um motor inquestiondvel da evolugdo
historica. Sua esséncia libertadora a colocou a frente das principais
revolucBes que configurar o mundo ocidental, contribuindo para os
processos de democratizacdo das sociedades e da liberagdo dos
individuos, especialmente das mulheres. (PAZ GAGO, 2016, p.21).

Justamente por se tratar de um fendmeno multidimensional, vinculado as complexas
camadas do imaginario social, se faz necessario o levantamento de contribuicdes de outros
autores, visando alcancar maior amplitude na compreensao da disciplina da moda. Sob uma
perspectiva linguistica, a argumentacdo de Roland Barthes (2005) tem como base sua visdo
sistematica da moda e de seus cddigos. De acordo com Barthes, essa disciplina é formada por
um sistema de signos que, articulados em um contexto, se tornam uma linguagem por onde “a
sociedade se expde, comunica o seu ser, diz o que pensa ao mundo” (2005, p.339). Em uma
interpretacdo socioldgica, a moda é formada por uma associacao de aspectos diferentes que séo,
ao mesmo tempo, complementares. Integra elementos da arte, economia, consumo e industria
e, a0 mesmo tempo, exerce seu papel enquanto meio de manifestacdo da vida social (GODART,

2010). Uma definicdo para a moda, sob esse ponto de vista, é:
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Um fato social total, em que implica profundamente os individuos e grupos
sociais e cuja compreensdo considera o ser humano em sua totalidade [...] A
moda é um fato social total, visto que além de ser simultaneamente artistica,
econdmica, politica, sociol6gica, ela atinge questbes de expressdo da
identidade social (GODART, 2010, p. 17).

Em sintese, a moda tange as esferas da cultura, arte, economia e da identidade,
incorporando valores subjetivos do cotidiano e da expressdo cultural a um segmento da
indUstria material. Para analisarmos a comunicagdo de marcas desse universo, devemos
compreender moda sob uma otica transdisciplinar, reconhecendo sua natureza complexa e

mutavel, que se transforma junto com a sociedade, produzindo e incorporando significados.

2.2 A moda no tempo

Em uma relacdo paradoxal, a moda é formada, na sua esséncia, pela busca por
diferenciacdo e imitacdo do cotidiano. A partir da Segunda Revolucdo Industrial, ja
representava uma poténcia iminente - e uma aposta - para a inddstria e o sistema econémico
capitalista consolidado. O aprimoramento das tecnologias de producdo na éarea téxtil
impulsionou o desenvolvimento de novos tecidos, materiais, cores, formatos e possibilidades
para a criacdo de produtos, que viriam a se tornar objetos de desejo e aspiracdo, além de
elementos fundamentais para a diferenciacdo. Para Paz Gago (2016), a l6gica do sistema da
moda se baseia simultaneamente na transformagéo constante, na imitagcdo da realidade, na
distincdo de classe e na busca constante por novidades - que mantém a demanda por inovacgao
permanente. E a associacdo desses fatores que possibilita a instituicio da moda enquanto
negocio:

Desde o inicio, a moda ja conta com esse componente emocional,
sem davida ligado a sua natureza estética. Ao uni-lo a sua dindmica
de constante renovacdo ciclica, aliada ao duplo impulso, o imitativo

e o distintivo - na qual se fundamenta - ela se converte em um negécio
infalivel. (PAZ GAGO, 2016, p. 57)

A nobreza e a burguesia em ascensdo foram agentes impulsionadores da inddstria da
moda e do luxo, como é elucidado por Perez e Pompeu (2020):
Muito associada a distingdo e a competi¢do social, as imitacdes de

ser e de parecer das classes superiores eram constantes durante 0s

séculos XVII e XVIII. Assim, para manter a diferenciacéo e apagar
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suas marcas, as classes superiores viam-se obrigadas a inovagdo
constante, a modificar sua aparéncia assim que fossem alcancadas
pelas classes inferiores (por mecanismos de prosperidade econémica
ou audécia). Desse duplo movimento de distingdo e imitacdo é que
surge a mutabilidade constante da moda. (PEREZ, POMPEU, 2020,
p.52).
A primeira casa de Alta Costura - expressdo mais transparente de seu carater artistico, estético
e diferenciador - foi fundada em Paris no ano de 1858. A Maison Worth, atelié de costura criado
pelo inglés Charles Frederick Worth, cresceu alicercada pelo investimento em matéria prima
de alta qualidade e apelo estético sofisticado. Os anos seguintes foram marcados pela fundacéo
de marcas cuja tradicdo e relevancia se estendem até a atualidade. Em 1837 e 1850 Charles
Lewis Tiffany inaugurou em Nova York e Paris as duas primeiras casas da joalheria considerada
um dos maiores simbolos de glamour e exclusividade, atualmente pertencente ao conglomerado
de luxo LVVMH. No ano de 1854 nasce a primeira loja da Louis Vuitton, icone mundial da moda
de luxo e marca mais valiosa do segmento no ano de 2023 (US$ 500 bilhdes). ! A partir do
século XVIII, o universo da moda prospera em dois caminhos opostos. Se no segmento de luxo
0 combustivel motor é o requinte da matéria prima e a busca pela exclusividade por meio da
estética - encontrada nas criacbes das maisons francesas - a eficiéncia na fabricacdo e
consequente producdo em série permite as industrias inglesas a lideranca em um segmento de
moda alheio a esses aspectos, que viria a se difundir entre a classe trabalhadora. Nasce assim,
uma expressao de moda seriada, facilmente reproduzida e a precos mais acessiveis, tendo em

vista uma preocupacdo reduzida com a sofisticacdo no design e na matéria-prima.

Tendo como base um olhar breve para a linha do tempo de concepcdo da Moda e do
universo do luxo, notamos que a fundacdo de seus maiores simbolos atuais (e atemporais)
ocorreu em contextos historicos similares. Esse fato ndo € pautado na eventualidade: a ascensao
da classe burguesa, a inovacdo em tecidos e matéria-prima, a busca por diferenciacdo pelo
vestir-se e o interesse otimista pela beleza construiram um alicerce solido para que essas marcas
pudessem crescer e prosperar. Em paralelo, o desenvolvimento da industria téxtil e a
possibilidade de producdo em série consagraram 0 surgimento de uma tendéncia de moda
uniforme e possivel aqueles que ndo pudessem compartilhar do modo de viver otimista da

Europa pré-Primeira Guerra Mundial.

1 VALOR ECONOMICO, 2023. Disponivel em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2023/04/24/lvmh-
atinge-us-500-bilhoes-de-valor-de-mercado-1a-empresa-da-europa-a-registrar-o-marco.ghtml.



https://valor.globo.com/empresas/noticia/2023/04/24/lvmh-atinge-us-500-bilhoes-de-valor-de-mercado-1a-empresa-da-europa-a-registrar-o-marco.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2023/04/24/lvmh-atinge-us-500-bilhoes-de-valor-de-mercado-1a-empresa-da-europa-a-registrar-o-marco.ghtml
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3 MARCAS DE LUXO E O SEGMENTO DA MODA

Ainda que prospere enquanto segmento da cultura de consumo, o luxo nao se restringe
a essa faceta, na verdade, esta substancialmente associado aos habitos de uma cultura e quase
sempre flertando com campo ritualistico. Na Roma Antiga, é estabelecido seu papel
classificador: “Nesse momento historico, passou- se a dedicar objetos de alto valor - inclusive
magico - aos mortos. [..] O luxo passou a ser o traco distintivo do modo de viver, de se alimentar
e de morrer entre os ricos e os pobres.” (LIPOVETSKY, 2004, p.36). Para uma compreensao
macro, devemos levar em consideracao a relacdo entre esse segmento e 0 modo de viver e se
expressar humanos. Nesse sentido, Passarelli (2012) argumenta que o luxo ndo deve ser
associado a um comportamento de compra meramente supérfluo, tendo em vista que 0 homem

contemporaneo ndo tem apenas a necessidade como motor na tomada de decisdes:

Se considerarmos que as necessidades estdo associadas ao processo
de manutengdo da vida e 0s desejos, ao processo de diferenciacdo da
vida em sociedade, somos forcados a admitir que o homem
contemporaneo experimenta, praticamente, a quase totalidade da
demanda por bens e servicos ligadas aos desejos e ndo as
necessidades. (PASSARELLI, 2012, posigéo 74).

3.1 Uma breve definicéo

Considerando as facetas que compdem o luxo e sua relacdo intrinseca com o modo de
viver e pensar humanos, além do contexto socioeconémico, € natural que esse segmento
também faca parte do universo das marcas - expressoes literais do processo de aproximacao e
identificagcdo com organizagGes no sistema capitalista. Em um breve resumo, as marcas de luxo
sdo reconhecidas por um portfdlio composto por produtos e servicos de alta qualidade,
destinados a um publico exclusivo e disposto a pagar precos significativamente mais elevados,
levando em consideracdo seus atributos tangiveis e intangiveis. Na industria da moda, sdo
buscadas pelo design excepcional, atendimento personalizado e materiais de alta qualidade,

além da beleza plastica e criativa materializada em criagdes exclusivas.

Essa categoria esta presente na maior parte dos segmentos de mercado. Entretanto,
quando nos voltamos para a moda, notamos uma relacdo ainda mais entrelacada - tendo em
vista 0 papel dessa disciplina na realidade das pessoas. Consumir luxo revela poder aquisitivo,
pertencimento, exclusividade e preocupagdo estética antes mesmo da expressdo por meio da
linguagem falada. Em alguns contextos, essas marcas por si SO parecem ser atestados de

expertise, repertorio, valorizacdo da qualidade e senso estético sofisticado, transportando sua
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bagagem historica e 0o compromisso com a qualidade e a criatividade & imagem de seu
consumidor. Enxergar o vestir como forma de expresséo da esséncia, cultura e personalidade

humana, cria uma relacdo intima e perene entre a moda e o luxo.

O consumidor, nesse mercado, se comporta de maneira particular e, em partes, distinta
dos demais segmentos na economia contemporanea. Para Passarelli (2012), a relagdo dessas

marcas com seus compradores tem sustentacdo baseada em aspectos emocionais:

Os produtos e as marcas que representam possuem forte apelo
emocional. Nesse segmento, o processo de decisdo de compra ndo
obedece aos valores padrdes tradicionais, apoiados exclusivamente
na utilidade. Isso ndo quer dizer que os bens de luxo séo de pouca
valia. Além da utilidade e da capacidade de agregar valor,
estabelecem com os consumidores uma relagdo marcada pela
emocéo. (PASSARELLLI, 2010, posi¢do 118).

Ainda que a motivacao inicial seja a necessidade - comprar uma bolsa para os dias no trabalho
ou um carro novo, por exemplo - optar por um produto luxuoso transcende essa finalidade e
atinge a esfera do intangivel e do emocional, por meio do bem material e de toda a experiéncia
que este é capaz de proporcionar. Estamos no ambito da potencialidade comunicativa dos

significados a partir da materialidade do produto e das marcas.

Novas grifes séo inseridas no portfélio do luxo com alguma periodicidade, entretanto,
os consumidores de moda tendem a atribuir mais valor aquelas que sdo insignias de qualidade,
nive tradicdo. S&o essas que permanecem até os dias de hoje no imaginario do publico, sendo
imagens de desejo e inspiracdo constantes. Ano apds ano, essas marcas seguem ocupando uma
posicdo de destaque nos rankings desenhados com base em valor e faturamento. No entanto,
essa perenidade também demanda inovacao constante, vez por outra manifestacdo em produto,

em comunicacao e estratégias de marketing.

3.2 Moda de luxo: do inacessivel ao possivel

Tendo em vista a relagéo essencial entre a moda, o luxo e o sistema sdcio-econdmico
aqui abordada, é natural que esse setor mutavel seja impactado de acordo com o contexto da
economia. Grandes nomes como Tiffany (Tiffany&Co), Louis Vuitton, citada hoje como
LVMH, e Kering - marca mde de nomes como Saint Laurent, Gucci e Bottega Veneta -

passaram por grandes adaptacfes para manterem sua relevancia e rentabilidade intactas quando
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n&o, crescentes, até a atualidade. A medida que essas marcas passaram a ser gerenciadas por
gigantes corporagdes formadas por acionistas interessados no aumento constante dos lucros, a
expansdo para 0 mercado de massa se tornou uma oportunidade de fisgar novos consumidores,

sem, no entanto, perder suas posicoes de luxo.

Essa expansdo ndo ocorreu de forma literal. Foi necessario criar um cenario equilibrado,
em que fossem mantidos os atributos de exclusividade e escassez - valores inegociaveis para
sua existéncia e posicionamento - enquanto essas marcas fossem exploradas constantemente no
campo da possibilidade. “Para a maioria de nds, essa princesa habita um mundo cujo cotidiano
esta a uma distancia incrivel do nosso. E mesmo assim, as marcas de luxo gastam milhdes todos
0s anos tentando convencer-nos do contrario. (TUNGATE, 2014, p. 14). A penetracdo nesse
novo mercado foi potencializada pelo lancamento de bens de consumo de menor valor
econdmico, ainda assim selados pelo valor marcério: éculos de sol, perfumes, isqueiros,
carteiras, lengos e cintos, que funcionam como porta de entrada ou Unica forma de acesso ao
luxo. Em contrapartida, os produtos classicos mantiveram sua posic¢éo inacessivel como objetos
de desejo, tradicdo e aspiracdo. Em uma relacéo paradoxal, o luxo esta cada vez mais préximo
e, a0 mesmo tempo, mais distante das pessoas comuns. As Maisons, que tinham como principal
designio o atendimento personalizado as figuras da aristocracia, passaram a receber também as
pessoas de baixa ou nenhuma relevancia na esfera do poder. Dessa forma, as luxuosas casas das
marcas simbolo da exclusividade, cravada em sua esséncia, ganharam um novo pavimento,

dedicado aos sonhos e a possibilidade de realizé-los.

Ainda que existam linhas mais acessiveis assinadas por essas marcas, formadas por
produtos com os quais uma parcela da populacdo pode se contentar, a alta costura mantém-se
em um patamar distante e inacessivel, uma espécie de santuario para contemplacéo, imitacéo e

inspiracdo. Para Tungate (2014), essa apreciacdo pelo luxo é inevitavel:

A falta de dinheiro ndo parece limitar nossa apreciagdo pelo luxo.
Somos tentados a desprezar aqueles que apreciam estilos de vida
suntuosos, mas isso, por algum motivo, parece apenas inveja pura.
(TUNGATE, 2014, p. 18)

A inspiracdo de outras marcas nos codigos e tendéncias trazidas pela alta costura ajudam a
fortalecer o papel destas enquanto precursoras € modeladoras do universo signico da moda.
Observamos constantemente os reflexos dos elementos encontrados nos desfiles das Semanas
de Moda das grandes capitais mundiais incorporados nos cddigos visuais de marcas cuja

proposta é a aproximacgao com o cotidiano vivido pelas pessoas que ndo fazem parte da esfera
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de consumo do luxo, como as marcas do fast-fashion. Um cotidiano que nao se assemelha a

essa realidade em, quase nenhum aspecto.

3.3 Segmento de luxo e as novas midias

Para um segmento construido com base na experiéncia sensorial aproximada do
magnifico, inserir-se em uma realidade intermediada por superficies clicaveis foi um desafio.
As marcas de luxo da moda iniciaram e mantiveram, por um periodo de tempo, sua presenca
no digital restrita a uma espécie de vitrine online para seus lancamentos. Visdes controvérsias
a respeito de um kickoff digital faziam parte do dia a dia dos times internos de cada uma das
companhias, grande parte dos profissionais do mercado do luxo néo via sentido no investimento
de recursos e criacdo de estratégias para adaptar a experiéncia Unica e personalizada, promovida

nos atendimentos com hora marcada, a superficie fria das telas digitais.

Entretanto, o crescimento notavel dessas plataformas e a migragdo de uma parcela
significativa do pablico fez com que o posicionamento mais estratégico por parte das marcas
de luxo no ambiente digital se tornasse inevitavel. Seguindo a mesma linha das grandes pecas
cravejadas, emprestadas a grandes nomes da midia e entretenimento para apari¢des em tapetes
vermelhos, nas redes sociais, a Tiffany&Co utiliza da imagem de embaixadores a nivel mundial
para se conectar com o publico e ilustrar o Tiffany way of life. Por meio do Instagram e
LinkedIn oficial da marca, nomes como Anya Taylor Joy, Beyoncé, Gal Gadot, Rosé e Florence
Pugh ajudam a Tiffany a contar a historia de cada um dos seus langamentos para um publico
engajado. A curadoria de fotos coloca sob o holofote a qualidade e os detalhes, atributos
essenciais dos seus lancamentos, enquanto o fundo azul ganha um papel importante, reforcando
a identidade visual da marca e atestando a procedéncia de cada produto fotografado. No Brasil,
o site da Tiffany funciona como um catalogo composto por fotos, descricdo e precos da maior
parte dos produtos, além da opcéo de agendamento de horario para atendimento especializado

nos espacos fisicos.

Figura 1. Foto de produto da Tiffany&Co

Fonte: Instagram/Reproducéo
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O universo digital traz possibilidade para que as marcas de luxo explorem seus produtos
e codigos - trabalhados intensamente ao longo de tanto tempo - de forma inovadora, sem
arranhar a tradicdo por tras de sua trajetdria longa e bem-sucedida. Na pagina do Instagram da
Hermés, por exemplo, as icOnicas caixas laranjas da marca de mais de 180 anos ganharam

formas de objetos para ocupar o design da capa dos destaques e enriquecer o visual do perfil.

Figura 2. Perfil da Hermeés no Instagram

hermes & Seguir R eee

2.767 publicacoes 13,5 mi seguidores 0 seguindo

Hermes

Hermeés, contemporary artisan since 1837.
@ www.hermes.com

EQUESTRIAN MEN WOMEN BEAUTY PERFUME HOME PODCASTS

Fonte: Acervo pessoal/Captura de tela

Em um panorama geral, na atualidade, essas marcas convivem com a dubiedade e as limitagOes
do ambiente digital para demonstrarem os valores que Ihes foram historicamente atribuidos. E
fato que a presenca do luxo no universo da internet representa uma questdo controversa quando
levamos em consideracdo as premissas da exclusividade e atendimento personalizado, que
fazem dessas marcas tdo valorizadas. Uma linha ténue separa o instinto provocativo e inovador,
caracteristicas exploradas nas comunicacfes visuais dessas marcas, da abordagem leviana dos
codigos consolidados ao longo de tanto tempo. Entretanto, elas ja se equilibram no campo
paradoxal hd muito tempo. Novas tecnologias, tendéncias e ferramentas criativas sdo lancadas
diariamente, possibilitando a criagdo de conteudos cada vez mais sofisticados para explorar um

novo ponto de contato com o publico.

4 EXPRESSOES VISUAIS E IDENTIDADE DE MARCA

A contextualizacdo do cenério em que a moda, o luxo e sua relacdo se materializam é

fundamental para dar luz aos elementos fundamentais na concep¢do desse universo e
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compreender as motivacdes que compdem sua esséncia. O presente capitulo trard
fundamentacdo para compreendermos como 0s valores trabalhados por uma organizagéo

podem ser explorados sob a dptica das expressdes visuais de marca.

Recorreremos a uma das defini¢cbes de marca de acordo com o dicionério Michaelis,
para evitar divagacOes e exploracdo de conceitos que extrapolam o objetivo desta andlise.
Atribui-se a marca, como um dos significados “Nome, termo, expressdo, desenho ou simbolo
ou combinacdo desses elementos que serve para identificar a propriedade, a categoria e origem
de mercadorias ou servicos de uma empresa e para diferencid-los dos concorrentes;
identificador da empresa ou do fabricante.” (MARCA, 2023). Entretanto, as ideias de
propriedade, autoria e distintividade ndo se restringem a esfera das companhias, como diria
Perez (2017). As assinaturas ja faziam parte da vivéncia humana na ldade da Pedra, na
Antiguidade e, mais expressivamente, nas feiras medievais, onde integravam 0s produtos
comercializados. Marcar é, desde o principio, uma forma de identificacdo e certificacdo - para

criadores, produtores ou consumidores - além de um atestado de autoria e qualidade.

Na atualidade, afirmar que vivemos em uma realidade cercada por marcas e todas as
expressOes a elas atribuidas beira a obviedade. Desde 0 momento em que a assinatura das
empresas foi compreendida como um mecanismo rentavel, diferenciador e potencializador, as
organizagbes investem anualmente recursos expressivos na manutencdo e expansao dos
trabalhos de branding. Perez (2017) retorna ao periodo posterior a Primeira Guerra Mundial
para definir a consolidacdo efetiva da relevancia das marcas nos mercados, ainda que essa

estratégia ndo fosse uma novidade completa.

O periodo p6s-Primeira Guerra Mundial consolidou definitivamente
a importancia das marcas. A publicidade tornou-se cada vez mais
prevalecente e a aquisicdo e construcdo das marcas passaram a ser
identificadas com sucesso e o desenvolvimento sustentavel das
organizacBes, especialmente das empresas privadas. Os
consumidores queriam Fords, e ndo simplesmente carros movidos a
motor. (PEREZ, 2017, p.5).

As marcas surgem a partir da necessidade humana de identificacdo e distincdo aqui ja
abordadas, nesse caso, por meio da atribuicdo de nomes e, com a existéncia da escrita,
assinaturas as coisas em geral. Com o passar do tempo, 0 aumento da complexidade na

comunicacdo, nas relacdes interpessoais e de consumo, potencializada pelo desenvolvimento
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tecnoldgico na é&rea de producdo, tornou ainda mais profundo o estudo das estruturas signicas

que compdem uma assinatura: de marca, de produto ou, até mesmo, de pessoa.

Em um cenario mercadoldgico cada vez mais saturado e competitivo, a necessidade de
designar autoria expandiu para a urgéncia de agregar valor e promover uma conexdo emocional
entre 0s consumidores as empresas, que hoje incorporam cada vez mais elementos ao seu
universo. Para além de uma assinatura, a estrutura das marcas na atualidade conecta aspectos
materiais e subjetivos que sdo explorados, por meio da publicidade, de forma articulada nos

campos visual, sensorial e psiquico, como discorre Perez:

Consiste em uma entidade perceptual, com um conteldo psiquico
previamente definido, mas que é absolutamente dindmico, organico
e flexivel. [...] Dentro desse espago perceptual da marca podemos
criar mundos imaginarios sedutores, fabulas, sonhos e personagens
miticos que, gracas as ferramentas e estratégias do ecossistema
publicitério ficam associados ao produto e que finalmente passam a
definir a marca (PEREZ, 2017, p.50)

Se falamos em distin¢do, pertencimento e valor agregado, é natural que a poténcia do
universo marcario seja constantemente explorada no segmento do luxo, tendo em vista 0s
aspectos essenciais para seu nascimento e manutencédo aqui abordados. A relacdo entre marcas
e moda inicia na assinatura do nome de seus fundadores, como selos de qualidade e distingéo,
uma pratica que perdura até a atualidade como um dos argumentos para os precos elevados.
Companhias e produtos que ja ocupam uma posic¢do sélida no imaginario do publico continuam
recebendo investimentos milionarios em desenvolvimento de marca, que retornam em forma

de valor agregado, mantendo vivo seu ramo de negacios.

Como uma via de méo dupla, a manutencdo da relevancia das marcas de luxo do
segmento da moda depende de esforcos significativos na esfera do marketing. Apesar de todo
0 antecedente abordado nos capitulos anteriores, é ingénuo pensar que a consagracdo pelo
tempo por si s6 garante a essas marcas um local intocavel. O senso critico e a capacidade de
adaptacdo faz com que o publico se torne cada vez mais exigente e sofisticado, em paralelo ao
desenvolvimento da comunicagdo e das novas tecnologias. Ndo € coincidéncia que novos
lideres e diretores criativos sejam aposentados e nomeados com alguma frequéncia. A relacdo
paradoxal, que aparenta se desdobrar por todas as esferas na historia da moda de luxo, se estende
a sua performance de marca, desafiada a transmitir por meio dos signos um equilibrio entre a

tradicdo e a inovagéo.
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4.1 Como uma marca é construida

A partir da argumentacdo de Clotilde Perez em Signos da Marca: expressividade e
sensorialidade (2017), forma-se uma base para a compreensdo de como as marcas Sao
construidas na atualidade e que elementos se relacionam para atribuir-lhes significado. Se hoje
extrapolam a fronteira do nome e sdo estruturas complexas, trabalhadas dia apo6s dia pelos
departamentos de marketing das organizacdes, emerge a necessidade de compreender quais
outros elementos d&o vida as marcas, visando uma analise mais profunda das suas expressoes

visuais e como elas se relacionam.

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, do
logotipo, dos simbolos, da forma e do design dos produtos que
encarnam, da embalagem e do rétulo, do slogan, do jingle, da
personalidade, do personagem que representa, de uma mascote, além
de outros recursos sensoriais como sons, fragrancias, texturas e do
contexto organizacional, envolvendo os funcionarios e os parceiros e

suas relacBes com o meio social. (PEREZ, 2017, p.49).

Sao inimeros os elementos signicos por meio dos quais as marcas se expressam e se
diferenciam na contemporaneidade. Abordaremos de forma mais profunda os aspectos

selecionados para 0 mapeamento e a andlise principal deste trabalho.
4.1.1 Nome

Levando em consideracdo a evolucdo dessas estruturas pelo tempo, é coerente que o
ponto de partida para 0 nascimento de uma marca esteja no seu nome. Todos os atributos
construidos por meio das ferramentas publicitarias remetem a algo ou alguém. Estes, funcionam
como um ponto comum em que todos os demais sentidos explorados se encontram. Além de
uma “parte da marca constituida de palavras ou letras que compreendem uma designagao usada
para identificar e distinguir as ofertas da empresa e as dos concorrentes” (PEREZ, 2017, p.50),
0 nome atribui personalidade ao conjunto de todas as expressdes visuais, textuais e sensoriais
exploradas. Podem ser descritivos, simbdlicos, patronimicos, numéricos ou formados a partir
de contragdes, inversdes ou aglutinagdes de palavras, entretanto, nas marcas de luxo da moda -
objeto de estudo deste trabalho - sdo predominantemente patronimicos, ou seja, fazem alusao a

uma personalidade ou familia relevante na histdria da propria instituigao.
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4.1.2 Logotipo

Em uma definicdo técnica e sucinta, o logotipo é a forma de representacdo de uma
empresa por meio de um tipo de letra ou desenho caracteristico, além de um recurso notavel
pelo qual as marcas se expressam. Entretanto, ndo ha consenso na literatura sobre uma definicéo
que contemple a magnitude dessa expresséo de marca e 0 apego em uma perspectiva meramente
técnica provavelmente reduziria sua relevancia. Para além de sua origem essencialmente
tipogréfica, esses elementos funcionam como ponte entre o observador e o universo simbdlico
das marcas, atribuindo um formato ao que deseja ser comunicado. S&o elementos chave porque,
por meio da observacdo do logo, conseguimos antecipar percepcdes da esséncia e da
comunicacdo das marcas. “A maneira como desenhamos as letras, o seu espagamento,
espessura, a cor e a forma sdo responsaveis pelo entendimento e pelas conotagdes emocionais
despertadas pelo logotipo (PEREZ, 2017, p.56). Os atributos de um produto ou organizagao
devem ser explorados na sua comunicacao visual e, para constru¢do de uma marca sélida e

coerente, o logotipo deve ter sinergia com esses elementos.
4.1.3 Simbolo

Quando nos voltamos para as expressdes graficas de uma marca, nos deparamos com
grande frequéncia a sua dimensao visual simbolica. Essa estrutura pode compor com o logotipo
ou funcionar como uma representacdo grafica independente, capaz de simbolizar de forma
autbnoma, uma marca ou organizacao quando evocada. Os simbolos sdo desenvolvidos para
serem facilmente identificados e diretamente associados a instituicdo, ainda que sejam
utilizados de forma alheia ao logotipo ou em contextos distintos. Observamos simbolos
imagéticos, em formatos geométricos ou até mesmo na forma de letras estilizadas de acordo
com a identidade visual da companhia. Para além do recurso grafico escolhido, os critérios para
a classificacdo de um simbolo potente, na perspectiva de Perez (2017), sdo: originalidade,
memorizagéo, possibilidade de reprodugdo em diferentes meios, coeréncia com o discurso

global da organizacdo, encarnacdo da imagem da empresa e resisténcia a fragmentacéo.

4.1.4 Cor

Se a conexdo entre empresas e pessoas € parte da causa - e da consequéncia - para o
trabalho de marca, a cor € um elemento essencial na construgdo da sua identidade. Esse espectro
estabelece uma relacdo com a esséncia bioldgica e anatdbmica humanas, e remetem a sinergia

entre 0s seres e 0 ecossistema em que eles estdo inseridos. Ainda que ndo sejam capazes de



24

provocar ou acentuar sensagdes diretamente, o cérebro humano tende a associar as cores a
emocBes previamente experimentadas. Além disso, cada dimensdo de cor parece estar

relacionada com diferentes reacdes comportamentais, como diria Perez (2017).

Vermelhos tendem a ser percebidos como aventureiros, sociaveis,
excitantes, poderosos e protetores. Amarelos costumam ser vistos
como alegres, joviais, estimulantes, carinhosos e impulsivos. Verdes
e azuis sdo percebidos como calmos, suaves e relaxantes. [...] Matizes
diferentes também causam impressdes variadas de distancia: azul e
verde parecem mais distantes do que vermelho, laranja e marrom.
(PEREZ, 2017, p.87)

Além do encontro natural entre as cores e a vivéncia humana, relacdo normalmente
explorada na construcao de uma identidade visual de marca, esses espectros funcionam também
como mecanismo de diferenciacdo. O Pantone 1837 C, registrado pela Tiffany&Co, € um caso
notavel da utilizacdo dessa técnica de forma elementar. O tom de turquesa apareceu pela
primeira vez na comunicacdo da marca em 1845 como parte da capa de um catalogo e, até o0s

dias de hoje, os dois sdo indissociaveis.

Figura 3. Pantone 1837 C

PANTONE"
1837 C

Fonte: Pinterest/Reproducéo
A cor é uma expressdo complexa, que deve ser enxergada de maneira multidisciplinar,
sob Opticas psicologicas, filosoficas, fisicas, biologicas e estéticas. Para além dessas esferas, a
bagagem sociocultural também parece contribuir na forma com que lemos, assimilamos e
reproduzimos as cores: 0 vermelho como representacdo de relevancia, poténcia e poder, pode
ser encontrado nos tapetes de grandes eventos e premiacdes contemporaneas, assim como nas

vestimentas de figuras aristocratas em quadros ao longo da historia.
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4.1.5 Embalagem

Para além de um invélucro protetor, “A embalagem constitui-se em um limiar semidtico
entre o objeto e o sujeito, seu intérprete. Consiste em uma fronteira que, como tal, se revela
como primeiro ponto de contato em muitas situagcdes de consumo.” (PEREZ, 2017, p. 71).
Assim como as expressoes visuais abordadas anteriormente, as embalagens sdo comunicadores
essenciais dos atributos de marca. Essa comunicacao € construida a partir da articulacdo e

sinergia entre elementos carregados de sentidos:

As embalagens, como objetos semiéticos, sdo portadoras de sentidos,
e, portanto, midias, veiculos de mensagens carregadas de
significacdo. Nas embalagens, os planos, os espagamentos, as formas
e 0S materiais constituem-se como espacgos privilegiados de
significacdo e devem ser planejados e executados com essa

perspectiva signica. Tudo estard comunicando. (PEREZ, 2017, p.71).

A exploracédo dos signos e codigos que atribuem sentidos a marca e ao produto possibilita uma
associacdo de valores intermediada e reforcada pelas embalagens. A combinacdo entre a
mensagem, formada a partir dos signos que compdem a visualidade, e o aspecto sensorial da
matéria-prima escolhida para sua confecgdo transforma a abertura de uma embalagem em um
processo de descoberta, com carater ritualistico. Além de reforcar a diferenciacdo da marca, a
criagdo de uma experiéncia sensorial por meio da embalagem aumenta o contato emocional
com o consumidor. Levando em consideragdo o carater semiotico e simbdlico dessa expressao
marcaria, Perez (2017) delimita cinco funcdes fundamentais para as embalagens: diferenciacdo
para com 0s concorrentes, atragdo por meio da visualidade, correspondéncia ao estilo de vida
do consumidor, capacidade de seducdo por meio da mensagem e do design e contetdo

informacional, com esclarecimentos a respeito do produto.

Ainda que marque o momento inicial de insercdo do produto na realidade do
consumidor, o processo de descoberta representado pela abertura ndo deve ser o Unico cenario
explorado no desenvolvimento das embalagens. Como ilustrado previamente neste trabalho, a
contemporaneidade e a competitividade nos mercados revelaram uma demanda intensa pela
antecipacdo das necessidades materiais e emocionais do consumidor por parte dos
departamentos de marketing. Novos habitos, valores e ocasifes de consumo demandam
adaptacdes e busca constante por inovacdo no processo de criagdo de embalagens. A vivéncia
dos shopping centers criou a necessidade de algas maiores porque, quando posicionadas no

ombro, promovem mais conforto ao consumidor no restante do passeio; para contemplar o
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simbolismo das ocasides festivas, grande parte das marcas com portfélio de produtos
presenteaveis - brinquedos, livros, bebidas e, principalmente, as marcas de moda -
desenvolveram versdes secundarias que sdo ofertadas em periodos sazonais ou em casos de
motivacdes de compra especificas. Além do olhar direcionado para a experiéncia do publico
durante todo o processo de consumo, algumas marcas compreenderam a importancia de reforcar
0 compromisso organizacional por meio das embalagens, adotando principios sustentaveis na

idealizacdo e confeccdo de suas embalagens.

A partir da fundamentag&o tedrica e dos exemplos praticos vivenciados na realidade
contemporanea, é seguro afirmar que o conjunto de mensagens exploradas na embalagem néo
contempla apenas a experiéncia pds-compra. Em muitos casos, seus efeitos no imaginario do
consumidor se estendem por todo o processo, da selecdo ao consumo final, passando pelo
notério momento de abertura. Dessa forma, todos os elementos e materiais presentes nas

embalagens devem ser escolhidos de forma intencional e carregada de propdsito.

4.2 Expressoes visuais e a construcéo do valor de marca

Tendo como base a fundamentacdo tedrica apresentada, € possivel inferir que o conjunto
de todas as expressfes visuais de uma marca é responsavel por construir, na realidade, sua
percepcdo no imaginario dos consumidores. Quanto mais estimulos visuais, sensoriais e
textuais anexados ao universo marcario por meio de um trabalho comunicacional coeso e
continuo, maior sua capacidade de diferenciacdo e posicionamento em mercados competitivos.
Todos os elementos que compdem essa estrutura complexa e interconectada devem contribuir
para a producdo de sentidos, garantindo que a mensagem seja Unica e assimilada de forma clara
em cada ponto de contato. Para Perez (2017) € por meio desses processos que o valor de marca

¢ formado:

O processo de criagdo de valor, o sentido e os simbolos sdo
adquiridos, principalmente, gragas aos mecanismos estratégicos
das marcas atuais. Saber engendrar sentidos, manipular,
formatar e entregar atributos atrativos é o maior dever para todas
as marcas modernas. O significado é a verdadeira ferramenta por
meio da qual todos os processos de criacdo de valor se prendem
e se convergem. (PEREZ, 2017, p.144).

Isso ndo significa que a construgdo de uma marca potente funciona como blindagem

contra defasagens relacionadas aos produtos ou servicos ofertados. A disponibilidade constante
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de produtos ao alcance do consumidor transformou sua relagdo com as marcas, aumentando o
padrdo de exigéncia. Atributos trabalhados na comunicacdo ndo sdo relevantes se nao
percebidos também nos seus produtos, essa quebra de expectativa pode gerar um efeito reverso
na relacdo entre a marca e seus consumidores. Levando em consideracéo esse aspecto, algumas
organizacdes ja se baseiam no seu direcionamento de marca para nortear o desenvolvimento de
produto, uma ldgica que amplia as fronteiras da marca e se opde a uma interpretacéo que atribui
a esse fendmeno o papel limitado a identificacdo e distin¢do de organizacGes e seus bens de

consumo.

4.3 A semiotica aplicada na analise da comunicacao das marcas

Se chamamos de marca todo o conjunto de expressdes e signos que referenciam uma
organizacdo ou empresa, logo, a analise semidtica € um caminho possivel para prever quais
efeitos, sentidos e associagOes podem ser relacionados a elas na mente dos receptores, agentes

ativos na interpretacéo e atribuicdo de significados:

As diversas facetas que a analise semidtica apresenta podem assim
nos levar a compreender qual é a natureza e quais sdo os poderes de
referéncia dos signos, que informacéo transmitem, como eles se
estruturam em sistemas, como funcionam, como sdo emitidos,
produzidos, utilizados e que tipos de efeitos sdo capazes de provocar
no receptor. (SANTAELLA, 2005, p. 4)

A semidtica é uma disciplina amplamente trabalhada na obra filoséfica de Charles
Peirce que deve, entre outros caminhos de abordagem, “estudar como pode se dar a transmissao
de significado de uma mente para outra e de um estado mental para outro” (SANTAELLA,
2005, p.3). A partir das informacges postas a luz neste trabalho, que tém base a bibliografia
consultada, atribuimos significado a cada expressdo marcéria de forma subconsciente, com base
nas reaces comportamentais, sensoriais e bagagem cultural a ela relacionada. E dessa interacio
gue se estabelece o sentido e o valor das marcas no imaginario das pessoas. Sob a linha de
pensamento da semidtica, o signo € “qualquer coisa de qualquer espécie que representa uma
outra coisa chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em uma mente
real ou potencial, efeito este que ¢ chamado de interpretante do signo.” (SANTAELLA, 2005,
p.8). Logo, se julgamos relevante a constru¢do de marcas de forma intencional por parte dos

departamentos de marketing das organizacdes, todos os elementos inscritos na sua
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expressividade ndo devem estar ali por acaso, sdo carregados de significados e tém carater

signico.

Em Semiotica Aplicada (2005), Santaella se baseia nesse ponto de vista para criar um
método de aplicacdo da semiotica de Peirce na anélise da comunicacdo e expressividade das
marcas. Tendo como base a triade semiética, composta pela primeiridade, secundidade e
terceiridade, esse modelo permite analisar a expressdo marcaria nas suas qualidades e, a partir
da relacdo entre elas e 0 contexto em que estdo inseridas, prever os possiveis sentidos atribuidos
a elas na mente dos receptores. Sob essa Optica, a mensagem das marcas nédo é limitada ao seu

universo, mas, sim, na relagdo com o contexto em que esté inserido.

5 MAPEAMENTO E ANALISE DE EXPRESSOES VISUAIS NAS MARCAS DE LUXO
DA MODA

Para dar conta dos objetivos anteriormente apresentados, seguiremos com a parte
empirica da pesquisa, centrada na analise das expressées de marcas de luxo. O mapeamento e
analise das expressdes visuais de marcas do segmento de luxo da moda levara em consideragéo
as argumentaces tedricas e contribuicdes a respeito desses universos desenvolvidas durante o
presente trabalho. O principal objetivo desta analise é identificar onde elas se tangenciam e se
diferenciam e quais significados sdo incorporados ao universo dessas marcas a partir das suas

expressdes visuais.
5.1 Metodologia de analise

A andlise se desdobrara a partir do modelo proposto por Santaella e Perez em Santaella
(2005), desenvolvido a partir da Teoria Geral dos Signos de Peirce para adaptacdo a
comunicacdo das marcas. Quando aplicada a comunicacdo, a analise semidtica permite imputar
0s possiveis efeitos que uma expressao pode causar na mente dos receptores e “Esses efeitos
podem ser de varias ordens, desde o nivel de uma primeira impressdo até o nivel de um
julgamento de valor que o receptor pode e, muitas vezes, é levado a efetuar. (SANTAELLA,
2005, p. 69).

E com base nesses pressupostos que esta analise comparativa das expressdes visuais das
marcas do segmento de luxo da moda se desenvolvera, buscando compreender quais efeitos

causam em seus receptores e por meio de quais recursos o fazem, visando encontrar elementos
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que se repetem e possiveis rupturas. Esta, seré realizada em trés dimensdes, fundamentais e

complementares, de acordo com o modelo idealizado pela autora:
a) 0 ponto de vista qualitativo-icénico;

b) singular-indicativo; e

c) o convencional-simbdlico

A dimensdo qualitativa-iconica se volta “aos aspectos qualitativos de um produto, pega
ou imagem, ou melhor, a qualidade da matéria de que é feito, suas cores, linhas, volume,
dimensdo, textura, luminosidade, composi¢cdo, forma, design etc. Esses aspectos sao
responsaveis pela primeira impressao que um produto provoca no receptor” (SANTAELLA,

2005, p.70).

No ponto de vista singular-indicativo “Sob esse angulo, as qualidades de que esse
existente se compde - cores, forma, tamanho, matéria - passam a ser vistas em funcéo da sua
manipulacdo e uso”. (SANTAELLA, 2005, p.71).

Por fim, a dimensdo convencional-simbolica contempla o produto para além da sua
singularidade, levando em consideracdo os valores e as expectativas que lhes foram agregados

culturalmente, bem como as caracteristicas de seu pablico consumidor ou usuario.

5.2 Critério de selecéo

O critério utilizado como base para selecdo das marcas analisadas seré o relatério Kantar
BrandZ (2023), desenvolvido pela Kantar, empresa mundial especializada em dados e insights
comportamentais, baseado em uma das pesquisas mais populares com foco em marcas. Para
esse estudo, a Kantar Millward Brown une informagdes financeiras a um cruzamento de dados
e inferéncias a respeito das percepg¢des dos consumidores ao redor do mundo. Em sintese, a
metodologia utilizada na pesquisa permite avaliar aspectos como reconhecimento de marca,
envolvimento emocional, consideracdo de compra, entre outros. A partir dos cruzamentos e das
analises dos dados, um relatério contendo classificacGes e insights a respeito do valor das

marcas é publicado anualmente pela empresa. Para compor o ranking de 2023, foram avaliadas
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mais de 14 mil marcas em 51 segmentos de mercado em todos 0s continentes, que resultaram

em 52 bilhGes de pontos de dados.?

As marcas Louis Vuitton, Hermes, Chanel, Gucci e Dior, respectivamente, ocuparam as
primeiras posi¢es no ranking dos dez maiores valores de mercado no segmento de luxo da
moda em nivel mundial e terdo cinco de suas expressdes visuais mapeadas e analisadas nos
topicos adjacentes, na busca de compreendermos suas potencialidades, recorréncias e as

diferencas entre elas.

Figura 4. Relatério Kantar BrandZ 2023 categoria Luxury
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Fonte: Acervo pessoal/Captura de tela

5.3 Breve historico e portfélio

Levando em consideracdo as disciplinas descritas nos capitulos anteriores, consideradas
para a criacdo e potencializacdo das marcas, além da interdependéncia entre a inddstria da
moda, o luxo e o contexto socioecondmico e cultural, se mostra relevante o levantamento de
um breve histérico de fundacdo, expansao e portfélio de produtos, buscando uma leitura mais

assertiva e contextualizada de suas expressées marcarias.
5.3.1 Louis Vuitton

A Louis Vuitton foi fundada em 1854 na Franca pelo estilista de mesmo nome. Com um
portfélio composto por artigos de couro, o design proposto pela marca as malas e bolsas se
diferenciava dos modelos encontrados nessa época, fato que levou notoriedade para a oficina,

que passou a ser reconhecida por toda a Europa. O monograma das letras L e V disposto ao

2 Informacgdes consultadas em: https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global.
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lado de flores (ver Figura 5), simbolo notavel da Louis Vuitton, aparece 1896 com a finalidade
de identificar a autoria e atestar a procedéncia dos produtos originais, driblando as falsificacbes
escaladas pelo sucesso da marca. Na atualidade, o portfélio da marca também contempla a
producdo e venda de acessorios, artigos de vestuario, sapatos e reldgios, por exemplo. A partir
de 1987, com a fuséo com a fabricante de champagne Moét & Chandon e a Hennessy, a Louis
Vuitton se tornou um conglomerado com especialidade na incorporagédo de marcas de luxo.
Entre as subsidiarias da LVVMH, se encontram marcas como Fendi, Céline, Givenchy e Christian

Dior.

Figura 5. Monograma da Louis Vuitton

Fonte: Pinterest/Reproducéo

5.3.2 Hermes

A marca Hermeés foi fundada em 1837, por Thierry Hermés, em Paris. Nesse primeiro
momento, tinha como proposito a fabricacdo e venda de produtos para selaria, como rédeas e
arreios. O nascimento e popularizacdo do automaével no inicio do século XX impulsionaram um
reposicionamento da marca, que passou a adaptar a técnica e expertise para outros objetos de
consumo, como bolsas, carteiras e bagagens. Apesar de ser uma marca com relevancia
consagrada pelo tempo, duas das criacfes da Hermeés ao longo da histéria devem ser destacadas
pelo papel enquanto icones de desejo e exclusividade. A bolsa “Kelly” foi a primeira lancada
pela marca, em 1935. Quando vestida pela princesa de M6naco Grace Kelly, duas décadas apds
o0 langamento, se tornou um objeto de visibilidade e aspiragdo ao redor do mundo. O modelo
mais conhecido, apesar de inacessivel para a maior parte das pessoas, foi batizado e inspirado
pela cantora Jane Birkin. Desde 1984, ano de seu langamento, o valor das bolsas da linha Birkin
ascende e ela permanece sendo imortalizada por figuras publicas e celebridades ao redor do

mundo.
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Figura 6. Grace Kelly e a bolsa da Hermes, 1956

Fonte: Revista Vogue Digital/Getty Images

Figura 7. Foto editorial Bolsa Birkin caramelo

Fonte: Site Oficial Hermés/Reproducao

5.3.3 Chanel

A Chanel é uma das marcas mais emblematicas do segmento de luxo da moda, isso se
da pelo papel central - e fundamental - da criadora da marca em sua historia e portfolio. Em
1910 nasce a primeira boutique, idealizada e materializada por Gabrielle “Coco” Chanel,

costureira, empresaria e estilista francesa. Com foco no design de chapéus elegantes, a Chanel
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Modes, situada na Rua de Cambon, n°31, conquistou a simpatia do publico e um bom
relacionamento com a elite francesa. A conexdo profunda e a antecipagédo das necessidades do
publico feminino por parte da fundadora da marca, langaram a Chanel na industria da moda e a
fizeram prosperar. Na década de 1920, Coco lancou uma nova abordagem para o jersey, tecido
de malha nunca explorado anteriormente no mercado de luxo porque era utilizado,
principalmente, na confeccdo de roupas intimas masculinas e camisetas de marinheiros. Em um
contexto em que as extravagancias e o design constituido de adornos, reflexos da Belle Epoque,
continuavam sendo reproduzidos nas criac@es francesas pds-Primeira Guerra, Coco apostou em

cortes elegantes, classicos e minimalistas:

Esta abordagem do design foi aceita pela sociedade porque as
necessidades dos consumidores evoluiram depois da guerra.
Mulheres que foram forgadas a trabalhar durante a guerra e também
a prover o sustento de suas familias na auséncia de seus maridos
foram expostas a diferentes estilos que necessitavam vestir de uma
forma diferente e mais realista. Depois da guerra, elas mantiveram a
mesma postura quanto a moda. (OKONKWO, 2007, p.59, traducédo

da autora).

A associacao inigualavel entre o contexto de fundacéo e a personalidade visionaria da
criadora da marca fez com que a Chanel ocupasse um espaco importante na histéria da moda,
associado a elegancia classica, feminina e funcional. Sua interdependéncia a imagem de Coco,
simbolo forte e mitico, fez com que as vendas passassem por um periodo timido apds seu
falecimento, em 1971. O novo diretor criativo nomeado a lideranca da marca em 1983 foi Karl
Lagerfeld, que ficou a frente dos desenhos da alta costura, prét-a-porter e da linha de acessorios
até seu falecimento, em 2019. Durante sua passagem pela marca, Karl viabilizou a renovacao
da Chanel ao incorporar formatos contemporaneos e novas matérias-primas a atmosfera
elegante e feminina idealizada por Coco, captando a atencdo de novas geracOes e garantindo a
perenidade da marca. Desde 2019, Virginie Viard, braco direito do estilista, ocupa a cadeira de
direcdo criativa da Chanel.
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Figura 8. Elizabeth Taylor usando Chanel, década de 1960

Fonte: Revista Elle Digital/Reprodugéo
Figura 9. Jacqueline Kennedy vestindo Chanel, 1962

Fonte: Revista Elle Digital/Reprodugéo

5.3.4 Gucci

Em 1921, Guccio Gucci funda na Italia uma loja de artigos de couro, com producao e
venda de malas e acessoOrios em couro para viagens €, posteriormente, equipamentos equestres.
As sang¢des impostas pela Liga das NacOes a Italia, decorrentes da Primeira Guerra Mundial,

fizeram com que 0 couro se tornasse uma materia-prima em escassez no pais. Nesse contexto,
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Guccio integra ao catalogo da Gucci outros tecidos, expandindo a marca para o segmento do
vestuario. Nesse mesmo contexto, € iniciada a producéo de acessorios, como sapatos e bolsas,
marcados pela assinatura da casa, 0 monograma de duplo G e a faixa de duas linhas verdes
interrompida por uma vermelha. Disputas familiares, fracassos nas sucessdes e acusagdes de
crimes fiscais fadaram a Gucci a uma histdria inconstante. Entre disputas turbulentas, no ano
de 1993, a empresa deixa a centralizacdo familiar e é vendida para investidores externos. O ano
de 1994 marca o principio do legado de Tom Ford na cadeira da direcdo criativa da Gucci,
representando um divisor de dguas para a marca e dando inicio a uma nova era: Tom renovou
a identidade da casa, interpondo 0 maximalismo, as cores vibrantes e a sensualidade, esse
movimento restaurou a magnificéncia e o desejo em volta da marca. A identidade e os recursos
estéticos empregados nas criacGes de Tom a frente da Gucci ndo eram encontradas em nenhuma
outra casa da época e isso captou os olhares dos consumidores. Um traco marcante do legado
de Ford foi a reafirmacgéo do pacto com figuras publicas, que impulsionaram a divulgacéo e a
presenca da Gucci em eventos e premiacGes. Em 1990, o investidor Frangois Pinault, da Pinault
Printemps Redout (mais tarde renomeada para Kering), comprou as acdes da Gucci. Esse
acontecimento marcou a saida de Tom Ford, sucedida por um periodo de calmaria inquietante
para a marca. Entre a trajetoria inconstante da cadeira de diretor criativo da Gucci, em 2015,
Alessandro Michele assume o posto e injeta uma mistura de memodria, teatro, gotico, Kitsh,
opuléncia e futurismo em suas criagdes para a marca. Em 2023, com a saida de Michele, a Gucci
aposta em Sabato de Sarno para conduzir a direcdo criativa, estilista de perfil reservado e com

passagens pela Prada e Valentino.

5.3.5 Dior

Em 1946 a Maison Dior é fundada pelo estilista e entusiasta da Arte, Christian Dior, no
namero 30 Avenue Montaigne, em Paris. A primeira colecdo da casa (ver Figura 9) é composta
por roupas femininas, em um esfor¢o para resgatar a esséncia da feminilidade leve e minimalista
apos o periodo da Segunda Guerra Mundial, que perdurou por toda a trajetoria da marca. O ano
de 1948 marca a abertura da Dior na Fifth Avenue com uma colecdo exclusiva de pecas prét-a-
porter e acessorios confeccionados no local e o lancamento da Christian Dior Perfumes New
York Inc. Esses movimentos expandiram o portfélio da empresa, que passou a atuar nos
segmentos da moda, acessorios e cosméticos. Apos o falecimento precoce do fundador da marca
em 1957, a Dior passa por uma série de sucessdes na direcdo criativa, iniciada pela ascensdo de

Yves Saint Laurent, assistente de Christian Dior, ao posto. Em 1984, Bernard Arnault compra
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parte da empresa e torna-se presidente e diretor-gerente da Dior, que passa a compor a partir de
1987 o portfolio do maior conglomerado de aquisicdo de empresas de luxo do mundo.

Atualmente, a familia Arnault € majoritaria no gerenciamento da organizacao.

Figura 10. Foto editorial acervo Dior
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Fonte: Site Oficial Dior/Reproducdo
5.4 Nome

Para cumprir com os objetivos desta analise, partiremos da expressdo mais elementar
No universo marcario, o ponto para que todas as outras expressoes se voltam: seu nome. “O
nome é um designativo, um sinal, que prenuncia um caminho, da uma ideia, nos leva, muitas
vezes a um entendimento prévio a respeito daquilo a que estamos nos referindo” (PEREZ, 2017,
p.50). Nos topicos adjacentes serdo analisados, com base nas trés dimensdes propostas por
Santaella (2005), o nome de cada uma das marcas selecionadas, visando comparar elementos
comuns e disruptivos em cada um deles. E importante ressaltar que, para fins de comparacio e
aprofundamento, serdo consideradas as versdes de nomes comunicadas pelas marcas
selecionadas no ano de desenvolvimento do presente trabalho (2023), possiveis alteragdes e

remodelacgdes ndo serdo consideradas.
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5.4.1 Louis Vuitton

A partir do método de categorizacdo de nomes delimitado em Perez (2017),
compreendemos que o nome da marca faz parte categoria dos patronimicos porque foi dado a

partir de seu fundador, Louis Vuitton, estilista e empresario francés.

Na dimensdo qualitativa-iconica, 0 nome Louis Vuitton é construido com base em um
contraste. Considerando o idioma do local de fundacdo da marca, a pronuncia da palavra Louis
gera o efeito de calma e continuidade (looou-iii) em contraste a pronincia rapida do

complemento Vuitton (vui-tton) que produz o efeito de movimento, dinamismo e rapidez.

Na dimensédo indicial-contextual, o nome da marca indica vestigios de sua origem
francesa por meio da escrita e pronincia, a segunda evidéncia € fomentada pelo primeiro nome,

Louis, situado no imaginario popular como um nome tipicamente francés.

Na dimensdo convencional-simbolica, o0 nome Louis Vuitton evoca sofisticacdo e
elegancia, associadas ao segmento da moda de luxo e cultura francesa; a unido dos dois
elementos (louis + vuitton) representa uma antitese entre calma/continuidade, que pode ser
associada a uma confeccdo cuidadosa e de qualidade, versus dinamismo/rapidez, atributos

associados aos produtos da categoria de malas e artigos para viagem.
5.4.2 Hermes

Tomando como base o método de categorizagdo de nomes delimitado em Perez (2017),
0 nome da marca faz parte categoria dos patronimicos porque € atribuido a partir do sobrenome
de seu fundador, Thierry Hermés. Para além deste, uma outra categoria pode envolver essa
expressao, uma vez que Hermes representa a figura de um deus da mitologia grega conhecido
como o mensageiro do olimpo e associado ao comércio, riqueza, sorte, diplomacia e as viagens.
Essa leitura, possibilitada por aspectos culturais, atribui a esse nome também o carater

simbdlico.

Na dimensdo qualitativa-iconica, levando em consideracdo a pronuncia do idioma do
local de fundacdo da marca, o nome Hermés produz efeito de leveza e continuidade

(érméeessss). O término em és confere esse efeito ao nome.

Na dimensdo indicial-contextual, 0 nome Hermes infere indicios da origem francesa por
meio da sonoridade, escrita e prondncia (es), além disso, sua origem a partir da figura

mitolégica de Hermes confere ao nome os efeitos de forte, divino, sabio e poderoso.
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Na dimensdo convencional-simbolica, evoca sofisticacdo e elegéncia associadas ao
segmento da moda de luxo e cultura francesa, além da imortalidade e perenidade associadas aos

deuses do olimpo e buscadas nos produtos desse segmento.
5.4.3 Chanel

O nome da marca foi dado a partir do sobrenome de sua fundadora, Gabrielle (Coco)

Chanel. Por essa razdo, faz parte da categoria dos patronimicos (PEREZ, 2017).

Na dimensdo qualitativa-iconica, levando em consideracdo a pronuncia do idioma do
local de fundacdo da marca, o nome Chanel traz contraste entre dois efeitos, por meio das
silabas inicial (cha) e final (nel). Cha traz o efeito de forca, enquanto o final el (com pronlncia
elle) produz o efeito de continuidade e delicadeza.

Na dimensdo indicial-contextual, 0 nome Chanel infere indicios da origem francesa por
meio da sonoridade, escrita e pronuncia (elle), além disso, gera associacdo a um icone
reconhecido mundialmente pela histéria na industria da moda como um simbolo de forca, visdo

e empoderamento feminino.

Na dimensdo convencional-simbolica, evoca sofisticacdo e elegancia associadas ao
segmento da moda de luxo e cultura francesa, além da forca, presenca e perenidade associadas

ao legado de Coco, atributos constantemente buscados no tipo de produto ofertado pela marca.

5.4.4 Gucci

Com base método de categorizagdo de nomes delimitado em Perez (2017), podemos
classificar o nome da marca como patronimico porque foi dado a partir do sobrenome de seu

fundador, Guccio Gucci.

Sob o ponto de vista qualitativo-iconico, o0 nome Gucci produz o efeito de forga, peso e

reservado (gu), além de ruptura e finitude (ti).

Na dimensdo indicial-contextual, 0 nome Gucci infere indicios da origem italiana por

meio da sonoridade, escrita e prondncia.

Na dimenséo convencional-simbdlica, Gucci evoca a tradi¢do e forga italianas, a moda.
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5.4.5 Dior

O nome Dior configura como patronimico (PEREZ, 2017), tendo em vista sua

atribuicdo a partir do sobrenome de seu fundador, Christian Dior.

Na dimensdo qualitativa-iconica, levando em consideracdo a pronuncia do idioma do
local de fundacéo da marca, 0 nome Dior produz o efeito de fluidez e continuidade, sem quebra

de silabas (diorrrr).

Na dimensdo indicial-contextual, o0 nome Dior infere indicios da origem francesa por
meio da sonoridade e pronuncia (orrrr). A sonoridade a partir da auséncia de consoante entre as

duas vogais (i) e (0) exprime conexao com a estética minimalista.

Na dimensdo convencional-simbdlica, evoca sofisticacdo e elegancia associadas ao
segmento da moda de luxo e cultura francesa. Outros atributos associados aos produtos da Dior
séo confirmados pelo nome, como a fluidez frequentemente buscada nas vestimentas destinadas

ao publico feminino e o minimalismo elegante.

Em uma adicdo, a omissdo do primeiro nome do fundador da marca - Christian -
colabora para a construgdo do efeito de feminilidade e fluidez em torno dessa expressao
marcéria, uma vez que a anexacdo de um nome normalmente atribuido a homens iria de
encontro aos tracos de feminilidade explorados nas criacdes da marca, inclusive quando

voltadas ao universo masculino.
5.4.6 RepeticOes e rupturas

A partir do mapeamento e do breve histérico das organizagdes, é seguro afirmar que a
forma de apresentacdo padrdo no nome de todas as marcas analisadas é patronimica, ou seja,
“fazem alusdo a instituicdo mediante 0 nome proprio ou sobrenome de uma personalidade-
chave da propria instituicdo: dono, fundador, familiares proximos etc.” (PEREZ, 2017, p.51).
Apesar dessa escolha poder ser justificada pelo habito comum do segmento em que foram
fundadas, € importante perceber que estratégias de conexdo com o consumidor e sustentacdo da
identidade de marca sdo contempladas por esse recurso. Tendéncias de marketing
contemporaneas veem como oportunidade a humanizacdo das marcas - e investem recursos
consideraveis em novas tecnologias para fazé-lo - essas marcas sdo, em seu designio,
referéncias diretas a pessoas. A bagagem do cuidado e da producdo manual e exclusiva também
podem ser evocadas quando a marca estd associada a uma figura humana. Um segundo

desdobramento relevante dessa construcdo € relacionado a capacidade de fazer-se
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compreendido e facilmente reproduzido. Por se tratarem de nomes préprios, conceitos
abstratos, ainda que a pronuncia seja modificada de acordo com o idioma, seu significado néo
¢ aberto para interpretacGes e correlacfes a depender da localidade e dos dialetos, facilitando a

difusdo e padronizacdo do termo designativo da marca a nivel mundial.

Quando olhamos para as rupturas, percebemos que, das cinco marcas, apenas a Louis
Vuitton tem 0 nome composto por duas palavras, recorrendo ao primeiro nome do fundador em
sua construcdo. Por esse motivo, é também o Unico nome que ndo pode ser dividido em duas
silabas. Dos quatro nomes que apresentam essa caracteristica, apenas Dior ndo possui consoante
separando as duas vogais da palavra, recurso que atribui fluidez a prondncia. Além disso,
apenas a representacdo do nome Hermes é capaz de causar associacao a uma figura externa ao

contexto da marca, relacionada a forca sobrenatural e sobre-humana.

5.5 Logotipo e Simbolo

Retomando Perez (2017, p.56), “o modo como desenhamos as letras € responsavel pelas
conotagdes emocionais que queremos gerar, especialmente quando tratamos de logotipos”.
Nesta se¢do, serdo analisados os logotipos e simbolos das cinco marcas selecionadas com base
no modelo proposto por Lucia Santaella (2005) para aplicacdo da Andlise Semidtica adaptada

a comunicacao das marcas.
5.5.1 Louis Vuitton

O logotipo da Louis Vuitton é formado pela associacdo entre um elemento iconografico
e um elemento tipografico. O simbolo tem posicao centralizada e suas extremidades alinhadas

com as do texto.

Figura 11. Logotipo da Louis Vuitton

LOUIS VUITTON

Fonte: Pinterest/Reproducéo
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Figura 12. Logotipo da Louis Vuitton com interferéncia

LOUIS VUITTON

Fonte: Acervo préprio da autora/Reproducéo

Sob o ponto de vista qualitativo iconico, é seguro afirmar que a cor predominante é o
preto, disposto de forma opaca e chapada, sem quaisquer recursos visuais como brilho ou
perspectiva, por exemplo. No elemento tipografico, as linhas sdo retas, simétricas e de espessura
fina. A fonte empregada nessa construcao € sans - ou seja, sem serifa - e levemente espacada.
Todas as letras que compdem esse elemento sdo representadas em caixa alta. O elemento
iconografico é formado pela interseccao das letras L e V. A tipografia empregada nas letras que
o compdem o simbolo é serifada, contrastando com a tipografia explorada no elemento
tipografico. Revelam-se linhas retas, duras e espessura assimilar: no plano esquerdo a espessura
€ mais grossa, enquanto no plano direito é mais fina, recurso que agrega ténue leveza e elegancia
ao logotipo, sem abrir mdo completamente do peso (Figura 6). Sua caracteristica unicolor nao
permite afirmar com certeza a disposi¢ao dos dois elementos no plano, é possivel enxergar o L
posicionado a frente e 0 V atras e vice-versa, a depender do ponto de vista. Entretanto, a base
dos dois elementos ndo partem de um ponto comum, a da letra V esta fixada em um local mais
alto do que a da letra L. Associado ao italico, empregado na inicial do primeiro nome, esse
recurso traz protagonismo ao signo V, levando em consideracdo a hierarquia visual. Esses
recursos produzem os efeitos de peso, dureza, elegancia e sofisticacdo ao logotipo como um

todo.

Quando olhamos para a dimensdo indicial contextual, as qualidades da construgéo
visual do logo demonstram uma tendéncia fortemente ligada a estética minimalista. A auséncia
de recursos visuais no elemento iconografico, como brilho, e seu desenho em fundo vazado
permitem aplicabilidade e reproducdo em superficies diversas - 0 que parece se relacionar com
a finalidade primeira e a motivagédo que deu origem a este logotipo, aplicado nos produtos da

marca para atestar originalidade.
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Sob o ponto de vista convencional-simbdlico o logotipo evoca grandeza, elegancia e
peso para o seu fundador e, consequentemente, para a marca. O nome Louis Vuitton €
referenciado duplamente, no elemento tipografico e no iconografico, construido a partir das
letras iniciais de seu nome e sobrenome. A disposicdo dos componentes do elemento
iconogréafico faz com que ele se assemelhe a uma rubrica dura, representando o peso do atestado

de procedéncia dado pela marca Louis Vuitton.
5.5.2 Hermes

O logotipo da Hermés nasce da associacdo de trés elementos, dois tipogréaficos e um
iconografico alinhados ao centro, as extremidades de cada elemento ndo séo alinhadas com as

demais (ver Figura 8).

Figura 13. Logotipo da Hermes

s

o b
HERMES

PARIS

Fonte: Pinterest/Reproducgéo

Figura 14. Logotipo da Hermes com interferéncia

b
HERMES

PARIS

Fonte: Acervo proprio da autora/Reproducao
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Partindo da dimensdo qualitativa-iconica, a cor preta é predominante, disposta de forma
opaca e chapada, sem quaisquer recursos visuais como brilho ou perspectiva, por exemplo. O
conjunto tipogréafico é formado por duas palavras distintas. Em maior propor¢éo e na posicao
central do logotipo 0 nome da marca é representado em fonte serifada, com espacamento medio.
O segundo elemento ¢ a palavra “Paris”, que faz referéncia ao local de nascimento da marca,
representada por meio de uma fonte sans, em menor tamanho e grande espacamento. O
elemento iconografico é formado pela representacdo de um cavalo puxando uma charrete,

posicionado frente a frente a figura de um homem de chapéu e vestimentas comuns a montaria.

Na dimensdo indicial-contextual, € possivel notar uma tendéncia ligada a estética
minimalista na construcdo desse logotipo, demonstrada nas suas qualidades. Habitualmente
utilizado em livros e revistas, esse tipo de fonte traz peso e forte apelo tradicional. O emprego
de recursos opostos na diagramacdo do conjunto tipografico (Hermes/Paris) tornam a leitura e
reproducdo do logotipo mais fluida, dando mais peso ao elemento protagonista e menos
destague a informacdo secundaria. O alinhamento centralizado permite mais espacos em

branco, conferindo ao logotipo um efeito organico, que contrasta com a dureza.

Sob o ponto de vista convencional-simbolico, o logotipo da Hermeés evoca exuberancia,
forca, magnificéncia e poder por meio dos recursos visuais empregados na constru¢do do
conjunto tipografico e a magnitude e exuberancia associadas a figura do cavalo. O conjunto
tipografico dessa expressdo remete a uma prensa, representando a marca como um carimbo de
qualidade e tradicdo, ancorado a elegancia associada a sua cidade natal culturalmente. A
procedéncia desse carimbo é demonstrada, ainda, por meio da exaltacdo da sua histdria, iniciada
com a producdo de artigos de selaria. Essa contemplacdo da memdria se revela também no
conjunto dos elementos tipograficos, que referencia o patrono da marca e o local da sua
fundacdo. Em um recorte da contemporaneidade, é valido afirmar que o cavalo é um animal
distante para grande parte das pessoas. Ou seja, ainda que todos estejam familiarizados e
conhegcam esse signo em alguma dimenséo, a convivéncia com seu objeto na esfera material
nédo é uma realidade para a maior parte das pessoas - tendo em vista seu protagonismo em um
mercado seleto e abastado e a desconexao com o cenario urbano contemporaneo. Por essa razao,
as representacdes desse animal costumam ser associadas a antiguidade e a tradigdo. Ainda que
se trate de um recorte de tempo especifico, essa leitura nos da indicios do efeito de
distanciamento entre a Hermes e as pessoas que extrapolam o grupo dos seus consumidores por
meio do logotipo, “chave de acesso imediato ao universo representativo da marca” (PEREZ,

2017, p.55)
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5.5.3 Chanel

O logotipo da Chanel é construido com base na associacdo de dois elementos, um

tipografico e um iconogréfico, alinhados ao centro.

Figura 15. Logotipo da Chanel

CHANEL

Fonte: Pinterest/Reproducéo

Olhando para o logotipo da Chanel sob o ponto de vista qualitativo ic6nico, é seguro
afirmar que a cor predominante é o preto, disposto de forma opaca e chapada, sem quaisquer
recursos visuais como brilho ou perspectiva, por exemplo. No elemento tipografico, observa-
se linhas retas, de espessura média, dispostas em espacamento médio. A fonte empregada nessa
construcdo é sans - ou seja, sem serifa. Todas as letras que compdem esse elemento sdo
representadas em caixa alta. O elemento iconografico é formado pela interseccdo da letra C,
representada duas vezes. Nota-se que as configuracdes visuais do componente C sdo as mesmas
empregadas nos dois elementos. A tipografia empregada nas letras que o compdem o simbolo
é do tipo sans, em consisténcia visual com o elemento tipografico, revelando-se em linhas
arredondadas e espessas. Esse logotipo brinca com o contraste entre as linhas retas do elemento
tipogréfico e as arredondadas do elemento iconografico, além da repeticdo de um componente

comum a esses dois conjuntos (a letra C).

Quando olhamos para a dimensdo indicial contextual, as qualidades da construcéo visual
do logo demonstram uma tendéncia fortemente ligada a estética minimalista. A auséncia de
recursos visuais no elemento iconografico, como brilho, e seu desenho em fundo vazado

permitem aplicabilidade e reproducdo em superficies diversas.

Sob o ponto de vista convencional-simbélico o logotipo evoca elegancia, conquistada
por meio do apelo minimalista, e forca para a marca, por meio da dureza e espessura. Esses
efeitos se conectam com a historia e o legado marcado no segmento da moda pela fundadora,
referenciada no elemento tipografico e no iconografico, por meio da jungdo entre a primeira

letra de seu nome e sobrenome. A disposicdo dos componentes do elemento iconogréafico



45

permitem que ele se assemelhe a um carimbo, uma insignia. Sua representacdo remete a uma
interseccdo - signo culturalmente associado as ideias de pertencimento, elemento comum e
conexdo. As extremidades laterais abertas convidam a descoberta. O contraste entre a alta
espessura do icone e as linhas arredondadas permite flexibilidade na aplicacdo, que pode
aparecer de forma delicada, feminina e aconchegante ou forte e marcante, a depender do
material, estética da peca e superficie. Essa caracteristica se conecta com os atributos da
personalidade conhecida mundialmente como fundadora da marca, em um equilibrio entre peso,

dureza, elegancia e feminilidade.

Figura 16. Foto editorial mocassim da Chanel

Fonte: Site Oficial Chanel/Reproducéo

Figura 17. Foto editorial sapatilha da Chanel

Fonte: Site Oficial Chanel/Reproducéo
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5.5.4 Gucci

O logotipo da Gucci se desenha a partir da associacdo entre um elemento iconografico
e um elemento tipografico. O simbolo tem posicao centralizada e suas extremidades alinhadas

com as do texto.

Figura 18. Logotipo da Gucci

GUCCI

Fonte: Pinterest/Reproducgéo

Sob o ponto de vista qualitativo-iconico, é seguro afirmar que a cor predominante nesse
logotipo é o preto, disposto de forma opaca e chapada, sem quaisquer recursos visuais como
brilho ou perspectiva, por exemplo. No elemento tipogréafico, as linhas sdo arredondadas, com
espessura assimétrica. A fonte empregada nessa construcéo é serif - ou seja, com serifa - e
levemente espacada. Todas as letras que compdem esse elemento séo representadas em caixa
alta. O elemento iconografico é formado pela interseccdo entre a letra G. A tipografia
empregada nas letras que o compdem o simbolo é sans e contrasta com a tipografia explorada
no elemento tipografico. No logotipo da Gucci, a informac&o centralizada acima é o elemento

tipogréfico, enquanto o iconografico é centralizado abaixo.

Na dimensdo indicial contextual, as qualidades da construcdo visual do logo
demonstram tendéncia a estética minimalista. A auséncia de recursos complementares no
elemento iconografico, como brilho, e seu desenho em fundo vazado, além da espessura das

linhas, permitem aplicabilidade e reproducdo em superficies e materiais diversos.

Quando olhamos para a dimensdo convencional-simbolica, o logotipo da Gucci evoca
tradicdo, movimento e austeridade. 1sso se exprime na escolha da fonte, alternancia de pesos e
espessuras das linhas de ambos os elementos que compdem essa expressao visual. O elemento
iconografico faz referéncia ao fundador e inspiragdo para 0 nome da marca, por meio da juncéo
entre a primeira letra de seu nome e sobrenome. A forma com que as representacdes da letra G

se entrelacam no elemento iconografico colabora para o efeito de movimento, ao primeiro
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contato com o logo, as interrupgdes e interseccdes se misturam e é necessario olhar com atencéo
para compreender o simbolo como um todo. Ainda no elemento iconogréfico, as extremidades
laterais fechadas ndo convidam o receptor a olhar para dentro desse universo. No elemento
tipogréfico, o efeito € contrastante: as qualidades das linhas e espessuras tornam a assimilagdo
mais fluida e convidativa. Mesmo que essa informacao esteja disposta na parcela superior do
quadrante, o ponto focal do logotipo da Gucci é o elemento iconogréfico, que carrega peso e

puxa a aten¢do como um ima.

Um ponto de atengdo nesse logotipo € para 0s espacos negativos. Uma seta que aponta
para baixo - signo que remete ao declinio, queda, decadéncia - pode ser observada no elemento
iconografico. Se entendemos como verdadeiro o ponto de vista dos autores que fundamentaram
este trabalho, que atribui a cada parcela da construcdo visual de uma marca o carater de potente
mensageiro, esse signo implicito no logotipo pode contribuir para uma associagdo subjetiva de

aspectos nocivos ao universo da marca.

Figura 19. Logotipo da Gucci com zoom

Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 20. Desenho de seta apontando para baixo

Fonte: Pinterest/Reproducéo
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5.5.5 Dior

O logotipo da Dior é constituido por um elemento tipografico. O simbolo ndo costuma
ser aplicado simultaneamente com o logotipo nas comunica¢fes da marca. Portanto, serdo

analisados em contextos separados.

Figura 21. Logotipo da Dior

Fonte: Pinterest/Reproducéo

Figura 22. Simbolo da Dior

Fonte: Pinterest/Reproducéo
Partindo da dimensdo qualitativa-iconica, o signo cromatico predominante nesse
logotipo é a cor preta, disposto de forma opaca e chapada, sem quaisquer recursos visuais como
brilho ou perspectiva, por exemplo. No elemento tipografico, as linhas sdo retas, com espessura
larga. A fonte empregada nessa construcdo € serif - ou seja, com serifa - e pouco espacada.
Todas as letras que compdem esse elemento sdo representadas em caixa alta.

Sob a dimensdo indicial-contextual, é possivel notar uma tendéncia ligada a estética
minimalista na construcdo desse logotipo, demonstrada nas suas qualidades. Habitualmente
utilizado em livros e revistas, a fonte serifada traz peso e forte apelo tradicional. A auséncia de
recursos visuais, como brilho e perspectiva, e seu desenho em fundo vazado permitem

aplicabilidade e reproducdo sem distorgdo em superficies diversas.

Na dimensdo convencional-simbdlica, o logotipo da Dior evoca elegancia, tradicao,

forca e dureza. Os Ultimos aspectos sdo contrastantes a a fluidez, leveza e feminilidade
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associadas ao nome e exploradas nas criacbes da marca. Sua construcdo inteiramente

tipogréfica traz protagonismo ao nome do fundador da marca.

Olhando para o simbolo da marca sob o ponto de vista qualitativo icdnico, essa
expressdo também tem o preto como cor predominante, disposto de forma chapada e opaca,
sem aplicac&o de recursos como brilho, camadas e perspectiva. E desenhado a partir da juncéo
de duas letras, C e D, a segunda é uma reproducéo da representacdo da mesma letra no logotipo.
Logo, a tipografia empregada nas letras que o compdem o simbolo é serif. Esse recurso agrega
consisténcia visual para aplicagdo dos elementos em pecas publicitarias e produtos. Diferente
do logotipo, o desenho do elemento iconografico é construido com base no contraste entre

linhas retas e arredondadas.

Sob o ponto de vista indicial-contextual, o icone repete as mesmas caracteristicas do
logotipo.

Quando olhamos para a dimensdo convencional, o elemento iconogréafico do logotipo
da Dior evoca tradicdo e elegancia, referenciando o patrono da marca, Christian Dior. O
espacamento e o protagonismo das linhas arredondadas conferem mais delicadeza e movimento

a essa representacdo, em contraste a dureza do logotipo.

No quadro a seguir, estdo reunidas as principais informacdes observadas durante a
analise dos logotipos de cada uma das marcas. As qualidades que rompem com o esperado estdo

marcadas em negrito e italico, de acordo com as recorréncias observadas:

Figura 23. Quadro comparativo analise do logotipo

Analise do logotipo - Louis Vuitton, Hermes, Chanel, Gucci e Dior

Linhas Elementos (em ordem de

. . Principais efeitos
diagramag@o)

Tipografia

(predominancia)

Retas; contraste
espessura

Louis Vuitton Preto Iconogréfico + tipografico Sans + Serif Opaco; chapado Elegincia; peso

Exuberancia;
distanciamento;
tradi¢do

Hérmes Preto Retas lconogrdfico + Tipogrdfico (2) Sans + Serif Opaco; chapado

Retas;

Chanel

Preto

arredondadas

Iconogréfico + tipografico

Sans

Opaco; chapado

Elegancia; forga;

Gucci

Preto

Retas;
arredondadas

Tipografico + iconogréfico

Serif

Opaco; chapado

Elegancia;
movimento;
austeridade

Dior

Preto

Retas

Tipogrdfico

Serif

Opaco; chapado

Elegancia; tradicdo;
forga; dureza

Fonte: Criado pela autora

Na Figura 24, estdo reunidas as informagdes observadas na analise do simbolo de cada

uma das marcas. Em negrito e italico estdo sinalizadas aquelas que se diferenciam das demais.
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Figura 24. Quadro comparativo analise do simbolo

Analise do simbolo - Louis Vuitton, Hérmes, Chanel, Gucci e Dior

Linhas Construcdo Visual Efeitos
. . Retas; contraste S . A ;
Louis Vuitton |Preto e branco Letras iniciais da marca estilizadas Opaco; chapado Elegdncia; peso; carimbo
espessura
s . . Magnificéncia;
Hérmes Preto e branco |Orgdnicas Desenho figura cavalo Opaco; chapado . )
distanciamento; prensa
Elegancia; forga;
Chanel Preto e branco |Arredondadas Letras iniciais da marca estilizadas Opaco; chapado . .g . ¢ o
feminilidade; intersecgao
Elegancia; movimento;
Gucci Preto e branco |Arredondadas Letras iniciais da marca estilizadas Opaco; chapado & .
austeridade
) o . Elegancia; delicadeza;
Dior Preto e branco |Arredondadas Letras iniciais da marca estilizadas Opaco; chapado .
movimento

Fonte: Criado pela autora

5.6 Cor

Considerando a importancia das cores na construcdo da sintaxe visual de marca, citada
em Perez (2017), nos tdpicos adjacentes serdo analisadas as principais cores trabalhadas na
comunicagdo institucional das marcas selecionadas. “A cor é um dos elementos mais
importantes da sintaxe na linguagem visual das marcas. Vivemos em um mundo colorido, o que
leva muitas pessoas a se ocuparem das cores do ponto de vista estético e cientifico (PEREZ,
2017, p.81). Por esse motivo, a analise das cores nos aproxima de uma compreensdo mais intima

a respeito do universo de cada uma das marcas.

Novas tendéncias no segmento da moda de luxo permitem a exploracdo de novas cores,
para além das institucionais atribuidas por meio dos trabalhos de branding, em fachadas,
embalagens e comunicagdes sazonais, por exemplo. Para dar conta dos objetivos deste trabalho,
a andlise terd como objeto as cores perenes, que se repetem principalmente nas aplicacGes do
logotipo e embalagens institucionais das marcas e 0s possiveis efeitos e associagdes na mente

dos receptores com base na bibliografia consultada.

Com referéncia as areas publicitarias e de promocdo de vendas,
varios fatores se conjugam para determinar a cor exata que sera a
portadora da expressividade mais conveniente a cada tipo especifico
de mensagem para um produto a ser consumido ou servigo a ser
utilizado. Na realidade, a especificidade daquilo que sera anunciado
tem intima conexdo com a cor empregada, quer seja para transmitir a
sensacdo de realidade, quer para causar impacto ou realcar um
diferencial. (FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS,
Dorinho, 2006, p.116)
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5.6.1 Louis Vuitton

Com base na analise da identidade visual da Louis Vuitton aqui realizada, as aplicacfes
do logotipo e simbolo sdo feitas nas cores preta e branca, que “[...] representam extremos de
saturacdo e, muitas vezes, de luminosidade. Assim, a cor branca, especialmente se for brilhante,
é percebida como ensolarada, feliz, ativa e as vezes pura e inocente. Com frequéncia, a cor preta
¢ percebida como escura e misteriosa.” (PEREZ, 2017, p.89). Essa associag¢ao de cores opostas
produz o efeito de elegancia e prestigio, pelo menos no Ocidente. Sdo cores amplamente
trabalhadas no universo do luxo também pelo carater minimalista e a personalidade sébria,
reservada e distante.

As embalagens institucionais da Louis Vuitton sdo apresentadas desde 2016 na cor
denominada Acafrdo Imperial®, uma tonalidade de marrom mais quente, claro e vibrante, que
se aproxima de uma varia¢do do laranja. As alcas sdo desenhadas em cor préxima ao azul royal,
cor de caracteristica fria e contrastante a da confecgédo das sacolas e caixas. A semelhanca entre
o0 Acafrdo Imperial e o laranja torna possivel assumir que essas embalagens sdo confeccionadas
em cores complementares. Ainda nessa expressao visual, o logotipo da Louis Vuitton é
representado pelo seu elemento tipografico na cor preta, agregando mais uma cor ao universo

da embalagem.

Figura 25. Novas embalagens da Louis Vuitton

Fonte: Jornal Metropoles Digital/Reprodugdo

3 Fonte: https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/moda/louis-vuitton-renova-embalagens-e-abandona-
marrom-tradicional.



https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/moda/louis-vuitton-renova-embalagens-e-abandona-marrom-tradicional
https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/moda/louis-vuitton-renova-embalagens-e-abandona-marrom-tradicional
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5.6.2 Hermes

O logotipo e simbolo da Hermés sdo aplicados, na maior parte das vezes, em
configuracdo preta e branca. Amplamente exploradas na expressividade e sensorialidade das
marcas de luxo, essas cores evocam elegancia, minimalismo e sobriedade, além de serem
facilmente aplicadas e reproduzidas em impressdes de pegas de comunicacdo, materiais de

construcdo das fachadas de loja e, principalmente, infinitas matérias-primas de produtos.

A sobriedade e a austeridade do preto e branco sdo contrastadas por uma terceira cor.
No segmento da moda de luxo, o laranja em temperatura quente e vibrante, € fortemente
associado ao universo marcario da Hermes. Protagoniza e traz forca e personalidade as
comunicacdes em que é aplicada, além de chamar a atencdo dos observadores mais do que
qualquer outra cor (FARINA; PEREZ; BASTQOS, 2006)

Em geral, a cor que mais atrai € o laranja; a este se segue o vermelho,
conforme apresentamos anteriormente. Aplicadas a embalagem,
essas cores resultam em um bom chamado de atencéo para diferentes
tipos de produtos [..]. (FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde;
BASTOS, Dorinho, 2006, p.135)

Figura 26. Editorial embalagens da Hermes

Fonte: Blog Resolvi Desapegar/Reproducdo

Essa cor € um dos principais diferenciais na expressividade e construcao visual da marca, além
de ser constantemente explorada e personalizada como uma entidade extremamente potente.
No site oficial da Hermes, na se¢do “story”, seu nome ja chegou a ser representado com inicial

maiUscula®:

4Ver mais em: https://www.hermes.com/br/pt/story/322001-surpreendentemente-laranja/.



https://www.hermes.com/br/pt/story/322001-surpreendentemente-laranja/
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Figura 27. Parte de landing Page no site oficial da Hermes

Brasil Encontrar uma loja

prs
HERMES A Conta

PARIS

LARANJA, A COR DA SURPRESA

0 Laranja ndo se rende Mesmo sem estar em primeiro plano,

ele continua presente enquanto as outras cores surgem.

Fonte: Acervo da autora/Captura de tela
O jogo de cores da Hermes se fundamenta em um contraste. De um lado, cores sobrias e
reservadas, do outro, uma configuracdo vibrante e potente, que rompe as expectativas para
marcas de luxo, especialmente no segmento de produtos da moda, envolvendo e surpreendendo

0 observador.
5.6.3 Chanel

Tanto a construcdo do logotipo e simbolo da Chanel, quanto a das embalagens
institucionais sdo baseadas no jogo entre o preto e o branco. Ainda que ndo seja 0 objeto
principal desta analise, as fachadas e letreiros das lojas da marca também replicam essas cores.
Dentro do universo analisado, nenhuma outra cor € utilizada como apoio na construcao da sua
expressividade. Além de evocar elegancia, minimalismo e sobriedade e ser facilmente aplicada
em superficies e confec¢des diversas, a configuracdo preta e branca se associa aos valores

comunicados pela marca aqui ja& mencionados.

Figura 28. Conjunto de embalagens da Chanel

CHANEL CHANEL

CHANEL

CHANEL

CHANEL

Fonte: Blog Resolvi Desapegar/Reproducéo
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Figura 29. Fachada de loja da Chanel na 31 Rue Cambon, Paris

Fonte: Pinterest/Reproducéo

5.6.4 Gucci

A aplicacdo do logotipo e simbolo da Gucci é, na maior parte das vezes, preta e branca.
Exploradas na expressividade e sensorialidade das marcas de luxo, essas cores evocam
elegancia, minimalismo e sobriedade, além de serem facilmente aplicadas e reproduzidas em

impressdes, gravacgoes e confecgdes nos mais diversos tipos de materiais.

Duas outras cores complementam a expressividade da Gucci: o vermelho e o verde,
cores de configuracBes opostas do ponto de vista fisiologico, entretanto, complementares sob a
Optica cultural e simbdlica. Essa associacdo representa a bandeira da Italia, local de nascimento
e fundacdo da marca e € encontrada, normalmente, em detalhes do mobiliario das lojas e em
produtos.

Figura 30. Interior da Boutique da Gucci em Paris

Fonte: Uol Bazaar/Reproducédo
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Para além da complementaridade das duas cores, pautada no seu carater de signo, as reagdes
cognitivas e comportamentais a elas atribuidas sdo opostas, conforme Perez (2017):

Por exemplo: vermelhos tendem a ser percebidos como aventureiros,
sociaveis, excitantes, poderosos e protetores. [...] Verdes e azuis sdo
percebidos como calmos, suaves e relaxantes. A0 mesmo tempo,
vermelho, laranja e amarelo séo vistos como cores quentes, enquanto

azul, verde e roxo sdo considerados cores frias. (PEREZ, 2017, p.87)

O verde € representado ainda, de forma separada ao vermelho, nas embalagens institucionais

da Gucci, conectado a cor preta na aplicacédo do logotipo e algas.

Figura 31. Novas embalagens da Gucci

Fonte: Revista Glamour Digital/Reproducéo

5.6.5 Dior

A construcdo e aplicacéo do logotipo e simbolo da Dior apresenta configuragéo preta e
branca. Os efeitos causados por essa configuracdo formada por cores opostas, aqui ja
mencionados, sdo amplamente explorados nas comunicagdes das marcas de luxo da moda e se

relacionam aos atributos associados a esse segmento.

Dentro do universo analisado, uma outra cor é utilizada como apoio na construcao da
sua expressividade, mais especificamente nas embalagens institucionais da marca: o dourado.
Sempre associado ao branco nessa expressao, a combinacao evoca sofisticacdo, grandiosidade
e luxo, conforme Perez (2017):

Cores metalicas como dourado e prateado oferecem imagens
brilhantes; elas assumem as qualidades, respectivamente, do ouro e
da prata. Por conseguinte, transmitem as qualidades de materiais

inorganicos, e também criam sensac@es de brilho, luxo e elegancia
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em razdo das associacBes com opuléncia e metais preciosos.

(PEREZ, 2017, p.89)

Figura 32. Embalagem da Dior

j :

| i
g

Fonte: Site oficial da marca/Reproducéo

Para além disso, a combinag&o luminosa de tons claros, reforgada no brilho do dourado, trazem

leveza e feminilidade a expressao visual da marca.

As principais informacdes encontradas por meio da analise das cores de cada uma das

marcas estdo compiladas nos quadros a seguir. Em negrito e italico estéo sinalizados os efeitos

gue rompem com o0s demais, de acordo com o universo analisado.

Figura 33. Quadro comparativo - analise da cor aplicada no logotipo

Analise da cor - aplicac@o do logotipo

Louis Vuitton

Preto e branco

Qualidades Efeito

MNeutras; contraste |Elegdncia; sobriedade; minimalismo

Hérmes Preto e branco Neutras; contraste |Elegdncia; sobriedade; minimalismo
Chanel Preto e branco Neutras; contraste |Elegdncia; sobriedade; minimalismo
Gucci Preto e branco MNeutras; contraste |Elegdncia; sobriedade; minimalismo
Dior Preto e branco Neutras; contraste |Elegdncia; sobriedade; minimalismo

Fonte: Criado pela autora

Figura 34. Quadro comparativo - analise da cor de apoio

Analise da cor - aplicagdo cor de apoio

Louis Vuitton

Marrom alaranjado;

Qualidades

Quente e fria; fechada

Efeito/associacdo

Criatividade; proximidade; diferencial

azul royal
Hérmes Laranja Quente; vibrante Criatividade; diferencial; atencdo
Chanel Néo tem N/A N/A
Gucci Verde e vermelho Quente e fria; opostas Constraste; tradicdo; Italia;
Dior Dourado Quente; metalica Metal precioso; brilho; luxo; sofisticacdo

Fonte: Criado pela autora
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A andlise aqui apresentada evidencia as principais repeticdes e rupturas nas expressoes
visuais dessas marcas. Olhando para as recorréncias, se concentram na origem do nome e no
logotipo, principalmente nos recursos visuais, efeitos gerados e estética empregada na
aplicacdo. Ja a cor de apoio, reservada a intimidade da marca nas embalagens e interiores de
lojas, por exemplo, € a expressdo em que aparecem as principais diferencas. Enquanto a
Hermes, Louis Vuitton, Gucci e Dior utilizam da poténcia das cores para diferencia¢do, com
objetivos e potenciais efeitos distintos, a Chanel estende a configuracdo preto e branco para

toda a comunicacao visual.

Em um panorama geral, entre as cinco marcas analisadas, a Hermés é a que mais se
comporta de forma disruptiva no universo das expressdes visuais. Para além de seu carater
patronimico, o nome tem potencial de associa¢do a uma figura cultural e mitica. O logotipo é
formado por trés elementos: além do nome da marca, o local de fundacdo e a figura de um
cavalo complementam essa expresséo. Por fim, a utilizagdo do laranja vibrante, cor externa ao
contexto da marca, € inusitada para o segmento em que ela esté inserida. Vale, ainda, destacar
a unidade sébria e minimalista na expressividade da Chanel, refletida desde a construcdo do

logotipo e da tipografia até a paleta de cores, que se reserva ao preto e branco.
6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das informagfes reunidas sobre as marcas de luxo da moda, com base na
bibliografia estudada e na analise de suas expressdes visuais, € possivel tracar alguns elementos
que se repetem com frequéncia nesse universo. O contraste e 0 paradoxo se estendem por toda
a construcdo de marca: entre tradicdo e inovacdo, na combinacdo de linhas duras e
arredondadas, na tipografia, na configuracéo preta e branca e em outras dimensdes. Ainda que
as criagdes desse universo - como produtos, campanhas e desfiles - sejam permeadas pela
criatividade e a atualizacdo constante, o0 minimalismo, a elegancia e tradicao sdo aspectos que
aparecem com frequéncia e ancoram as expressdes visuais de marca dessas organizagdes. Em
alguma dimensdo, todas elas recorrem a sua origem e tradicdo para agregar valor e
credibilidade, seja em nomes patronimicos, em cores que remetem ao pais de origem - ou até
mesmo na incorporacdo desse elemento ao logotipo, como é o caso da Hermes. Isso demonstra

0 peso da assinatura, iniciado na popularidade de seus fundadores.

Um ponto importante parte da construcdo do logotipo e simbolo: todos sédo opacos,

chapados e sem recursos visuais, como brilno e dimens6es. Isso facilita a aplicacdo e
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reproducdo em diversas superficies e materiais. 1sso se relaciona diretamente com o universo
da moda de luxo, que busca constantemente a inovacdo nas matérias-primas em produtos e
pecas de comunicacdo, emergindo a necessidade de aplicacdo em cada um deles. Além disso,
o logotipo, “chave de acesso imediato ao universo da marca” (Perez, 2017, p.55), ¢ sempre
aplicado em preto e branco. N&o é convidativo, sua representacéo € sdbria, minimalista e, ao
primeiro contato, ndo diz muito sobre si. Entretanto, nas marcas que possuem cores secundérias
- todas, exceto a Chanel - elas funcionam como a cereja do bolo, reservadas aos clientes, em
embalagens - contato p6s compra - e interior de lojas. Ou, ainda, aqueles que desejam se
aprofundar nesse universo em alguma dimensdo, por meio da busca por pontos de contato
institucionais da marca. Isso reforca a relacdo paradoxal que se estende por, praticamente, todas
as dimensdes dessas marcas: para manterem sua relevancia e popularidade, ndo podem se
posicionar de forma tao distante e inacessivel, mas, ao mesmo tempo, ndo parecem convidativas
e acessiveis ao primeiro contato. A anélise semiética dessas expressividades evidencia que as
marcas exploram em algumas construgdes - principalmente no jogo de linhas e cores -
proximidade e tradicdo, compensando o minimalismo, austeridade e sobriedade associados a

elas.

Esses séo alguns exemplos que permitem uma breve compreensédo e generalizacdo da
construcdo das marcas de luxo para fins de contextualizacdo. Apesar de fazerem parte de um
universo complexo, efémero, multifacetado e sofisticado - ou, até mesmao, de universos proprios
- é possivel inferir que alguns recursos sdo recorrentes na expressividade de todas elas, com
base na analise desenvolvida neste trabalho. Se, na contemporaneidade, é atribuida ao branding
uma participagdo significativa na incorporagdo de valor, aumento da lucratividade e da
fidelizacdo de marcas em geral, elementos repetidos constantemente nessa construgdo podem
ser utilizados como pontos de partida relevantes para compreender melhor o segmento em que

estdo inseridas.

A analise semiotica nos permite olhar e prever os potenciais efeitos das expressoes
marcarias nas mentes dos receptores. Entretanto, apesar da nomenclatura utilizada para designa-
los, eles sdo agentes ativos no processo comunicacional. E indispensavel ressaltar que esta
analise restringe-se a uma visao relacionada ao contexto ocidental, com base no portfolio, breve
historico das marcas estudadas e quatro das suas expressoes visuais. Para desdobramentos mais
aprofundados, recomenda-se contemplar as adaptacdes ao contexto cultural cruzadas ao
desempenho de cada uma dessas marcas em localidades distintas. Além da analise da linha do

tempo detalhada, evolucdo das expressdes visuais e conceitos de campanhas e colegdes.
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