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RESUMO

O luxo, quando ligado a marcas, é caracterizado por uma identida-
de forte, por um estilo reconhecivel, por uma consciéncia elevada,
e por associacdes emocionais e simbolicas realcadas. Como uma in-
dustria global, tem um crescimento ininterrupto por mais de duas
décadas. A gestdo de uma marca de luxo implica em especificida-
des, é complexa, exige uma aproximagcao consistente e coerente para
criar e manter seu sucesso, e sugere uma ligacao emocional entre a
marca e os consumidores. O objetivo deste estudo é compreender a
participagdo do design gréfico na conexdo emocional entre as mar-
cas de luxo e seus clientes. Adota uma aproximacao qualitativa,
através de pesquisa bibliografica e estudo de caso. Uma compre-
ensao da participacdo do design gréfico na ligacao emocional entre
uma marca de luxo e seus clientes, propde que estas sejam pre-
ferivelmente as caracteristicas de toda marca bem-sucedida e nao
somente de uma marca de luxo. Embora haja estudos académicos
sobre o luxo, este parece ser o primeiro a focalizar especificamente
o design grafico através do Luxury Branding.

Palavras-chave: luxury branding, design grafico e marca de luxo.



ABSTRACT

The luxury, when attached to brands, is characterized by a strong identi-
ty, by a recognizable style, a heightened awareness, and highlighted emo-
tional and symbolic associations. As a global industry, it has an uninter-
rupted growth for more than two decades. The management of a luxury
brand involves specificities, it is complex and requires a consistent and co-
herent approach to creating and maintaining its success, and suggests an
emotional connection between brand and consumers. The objective of this
study is to elucidate the role of graphic design in the emotional connec-
tion between luxury brands and their customers. It adopts a qualitative
approach, through a literature review and case study. An understanding
of the participation of graphic design in the emotional connection between
a luxury brand and its customers, proposing that they are the characte-
ristics of all successful brand instead of a luxury brand only. Although
there are academic studies on the luxury, the luxury market and luxury
brands seem to be the first to focus specifically on graphic design through
the Luxury Branding.

Keywords: luxury branding, graphic design and luxury brand.
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1 INTRODUCAO

A marca é um sistema complexo que abrange diversas for-
mas de expressao: linguisticas, visuais e sonoras, entre outras, que
confere ao produto uma identidade e um conjunto de valores,
identificando-o e diferenciando-o dos concorrentes. Funciona como
um indicador de procedéncia e qualidade, influenciando na deci-
sdo de compra.

O mercado de luxo é o setor da economia que movimentou
cerca de 5,99 bilhoes de ddlares no Brasil em 2008 e teve um cresci-
mento de 12,5% em relagdo ao ano anterior, segundo dados da pes-
quisa realizada pelo GFK Brasil (2009). As marcas que participam
desse mercado desenvolvem uma proposta que vai além de ofere-
cer produtos de qualidade. Para se destacar nesse setor é necessa-
rio oferecer aos consumidores um completo estilo de vida. Isso é
proposto por todo o contexto que envolve o relacionamento entre a
marca e seu comprador, ao longo do processo de comunicagao, es-
timulo, compra e utilizagdo do produto. A dindmica desse segmen-
to implica na sintonia entre valor de marca e de vida do potencial
cliente.

O luxo como um conceito é definido em consequéncia de sua
conexdo a uma cultura, ao estado de ser e ao estilo de vida, pode
ser pessoal ou coletivo e esta relacionado a uma determinada época
e local. Quando ligado a marcas, é caracterizado por uma identida-
de forte, por um estilo reconhecivel, por uma consciéncia elevada,
e por associacdes emocionais e simbdlicas realcadas. Evoca a exclu-
sividade e a unicidade, e é interpretado nos produtos com alta qua-
lidade, distribuicdo controlada e fixagdo de preco superior.

A gestdo de uma marca de luxo implica em especificidades, é
complexa, exige uma comunicacao consistente e coerente para criar
e manter seu sucesso. Deve considerar o cliente um seleto integran-
te da propria marca, e sugere uma ligagdo emocional entre a marca
e os consumidores. Essa conexao com o consumidor é estabelecida
através das caracteristicas da marca, que sdo comunicadas de for-
ma coerente e clara através de todas as suas manifestacdes. Para
consolidar sua imagem, a marca desenvolve estratégias, inclusive
com a colaboragdao do design grafico, reunindo, além da possibili-
dade de criacdo de um diferencial, a atribuigdo de valores que ul-
trapassam a mera percepgao dos beneficios funcionais do produto.
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O designer, dentro de suas competéncias que visam a comunica-
¢do, pode informar e gerenciar um conjunto de qualidades tangi-
veis e intangiveis que fazem a conexdao emocional entre o usuario e
o produto.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a participacdo do design gréafico comunicacional na
conexdao emocional entre as marcas do mercado de luxo e seus con-
sumidores através de um estudo de caso.

1.1.2 Objetivos Especificos

« Construir a relagdo entre marca, branding e design grafico.

« Analisar e reconhecer os conceitos de marca e de mercado
de luxo e sua relacao (Luxury Brand).

o Analisar, através de um estudo de caso sob a 6tica do de-
sign grafico comunicacional, as estratégias de branding (Luxury
Branding) no mercado de luxo.

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Apesar de ser questionada constantemente, a nova forma de
pensar a pesquisa cientifica tem aproximado Design e Ciéncia, por
ser muito mais préatica, dinamica e ligada as agdes mercadoldgicas.
E responsabilidade da Universidade, perante a sociedade, acompa-
nhar a evolucdo do mercado em termos de demanda e necessida-
des, além de garantir espaco para os mais variados conhecimentos
necessarios a formacao de seus académicos. Com isso, a participa-
¢do da pesquisa em Design vem aumentando consideravelmente
durante os tltimos anos.

Essa mudanga ndo ocorreu apenas na academia, mas, princi-
palmente, no mercado, onde a percepcao do valor agregado das
marcas aos seus produtos e produtores tornou-se preocupacao co-
tidiana das empresas, ensejando pesquisas académicas sobre o
tema. O mercado esta cada dia mais competitivo e globalizado e as
marcas sao importante fator de diferenciacdo competitivo, am-
pliando consideravelmente o valor agregado aos produtos e, con-
sequentemente, seu valor de mercado.

O excesso de ofertas - em todos os sentidos - em cada seg-
mento de mercado ird levar a uma verdadeira “economia
das marcas”, pois elas serdo importantes tanto para facilitar
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a vida dos consumidores como para alavancar os esforgos
dos vendedores. (MARTINS, 2006, p. 11).

Analisar como o design gréfico contribui para a distingao
perceptiva da marca, consolidando sua identidade e possibilitando
que ela se expresse em sua totalidade, parece ser de fundamental
importancia para identificar quais os fatores de sucesso das mes-
mas. E um setor em pleno crescimento, porém, muito incipiente em
pesquisa académica, sendo que, as pesquisas sobre marcas podem
nao estar considerando o potencial do design gréfico. Isso se com-
prova com a escassez de material bibliografico que apresente as
marcas sob essa otica.

O mercado de luxo e suas marcas necessitam de pesquisas,
considerando que o seu crescimento tem sido maior que o da maio-
ria de outros mercados. Como o consumo no mercado de luxo pode
estar também baseado em aspectos emocionais, e esses tém sido
transmitidos, no primeiro impacto, através de experiéncias visuais
de suas marcas, sugere-se que o design gréfico participe de sua
expansao.

Segundo Gomez (2008), “criar os elementos de identificacao
adequados baseado em informagdes subjetivas pode ser considera-
da a forma mais efetiva de apoio a fixacdo das marcas no pensar do
consumidor”. Sendo assim, buscar a contribuicao do design grafico
nas estratégias de gestao de marcas de luxo (Luxury Branding) pode
contribuir para a aplicagdo das estratégias observadas em outros
mercados ou produtos de consumo de alto valor agregado ou nao,
justificando a importancia da realizacao dessa pesquisa.

1.3 QUESTAO DE PESQUISA

Este trabalho tem por finalidade investigar a participacao do
design grafico e sua influéncia na relacao emocional entre as mar-
cas do mercado de luxo e seus consumidores. Para tal, devera ser
abordada a questao de pesquisa descrita a seguir:

O design grifico contribui na construgio de uma relagio emocional
entre as marcas do mercado de luxo e seus consumidores?

1.4 DELIMITACOES DA PESQUISA
A realizacdo desse trabalho delimita-se ao estudo das marcas
especificas inseridas no mercado de luxo e a andlise das estratégias
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de branding utilizadas pelas mesmas.

Este estudo ndo tem o objetivo de discutir sobre o carater
relativo do luxo - o que é luxo para alguns pode ser absolutamente
comum para outros, um artigo de luxo que as pessoas extraordina-
rias considerariam comum e barato é ao mesmo tempo um artigo
extraordinario as pessoas comuns (BERRY, 1994; KAPFERER; BAS-
TIEN, 2009a). Também ndo se pretende conceber luxo como contra-
rio a necessidade, visto a dificuldade de se afirmar o que diferencia
uma necessidade ‘real’ de uma ‘social’ (GUIMARAES, 2003) mes-
mo porque, o conceito de consumo de luxo é dindmico, como de-
monstra o fato de objetos tidos como ‘de luxo” em determinada
época, com a ampliacdo e democratizagdo de seu consumo, se en-
quadram em outras categorias posteriormente - como conforto ba-
sico ou necessidade (KAPFERER; BASTIEN, 2009a; MCKENDRI-
CK, 1982) - mas, pesquisar marcas inseridas nesse setor de mercado,
pelo seu caréter diferenciado de bens e servigos convencionais.

O luxo corresponde a expressao dos desejos e das emogdes
humanas (ALLERES, 2006; BERRY, 1994; KAPFERER, 2003), pode
ser considerado sob vérias perspectivas e permite abordagens mul-
tidisciplinares. A abordagem do luxo em sua dimensao sociolégica,
com a funcdo de recrear a estratificacdo social (BOURDIEU, 1979),
bem como as formas de consumo de luxo em suas duas facetas:
concessao de um prazer para si mesmo (luxo para si) e demonstra-
¢do dosucesso (luxo para os outros) (KAPFERER; BASTIEN, 2009a),
também ndo serdo abordadas profundamente visto a sua complexi-
dade e o foco deste estudo.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo contém uma pesquisa bibliografica sobre os te-
mas: marca, branding, design grafico, luxo, mercado de luxo e mar-
cas de luxo. Também apresenta uma pesquisa qualitativa, através
de um estudo de caso, desenvolvido com a marca brasileira H.
Stern. O estudo de caso foi desenvolvido buscando analisar as es-
tratégias da marca nacional, que faz parte do mercado de luxo glo-
bal, e entender como o consumidor a percebe e a valoriza, bem
como conhecer as relacdes emocionais que ela projeta.

Neste estudo, utiliza-se o método indutivo, cuja “aproxima-
¢do dos fendmenos caminha geralmente para planos cada vez mais
abrangentes, indo das constata¢des mais particulares as leis e teo-
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rias”. Para tanto, apoia-se na observagdo de fatos particulares, e
chega-se, por inducao, ao estabelecimento de uma lei geral (LAKA-
TOS; MARCONI, 2007, p. 90).

Quanto a natureza metodoldgica, trata-se de uma pesquisa
descritiva, proporcionando maior aprofundamento quanto ao foco
deste estudo. De acordo com Gil (2002), as pesquisas descritivas
proporcionam maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses, tendo como objeti-
vo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui-
¢oes. Segundo Santos (2000), a pesquisa descritiva é normalmente
feita na forma de levantamentos ou observacdes sistemaéticas do
fato/fendmeno/problema escolhido.

Quanto aos procedimentos técnicos, é uma investigagao de
abordagem qualitativa através de pesquisas bibliograficas, sobre
design grafico, branding, marcas, luxo, mercado e marcas de luxo; e
estudo de caso. Segundo Gil (2002), a abordagem qualitativa do
método de estudo de caso deve ser utilizada quando: as situacoes
analisadas sdo contemporaneas, abrangentes e complexas; o corpo
técnico disponivel é insuficiente para estabelecer relagdes claras de
causa e efeito; o fendmeno ndo pode ser estudado fora do seu con-
texto sem perda de utilidade de pesquisa; o foco maior é na com-
preensdo dos fatos e ndo da sua mensuragdo; a possibilidade de
utilizar vérias fontes para evidenciar os fatos e quando nao se de-
tém o controle sobre os eventos/comportamentos dos fatos/pesso-
as envolvidos na pesquisa.

Na Figura 1, para melhor compreensao, apresenta-se um dia-
grama da metodologia utilizada.
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A relagio entre marca,
Design Grafico e Branding

PESQUISA
BIBLOGRAFICA

Luxury Branding - Mercado e Branding

Histéria da marca H. Stern,

MARCA H. STERN sua evolugdo, estratégias de Branding e
Design Grifico utilizadas

ESTUDO DE PESQUISA COM Amostra, coleta de dados e
CASO CLIENTES andlise dos dados e interpretagao

dos resultados obtidos nas entrevistas

H. STERN, Consideragées da andlise e da
BRANDING E interpretagio dos resultados obtidos

DESIGN GRAFICO no Estudo de Caso

CONSIDERACOES FINAIS

Figura 1- Diagrama da Metodologia
Fonte: Da Autora

1.6 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O desenvolvimento deste estudo esta estruturado em quatro
capitulos: Introdugdo, Estado da Arte, Estudo de Caso e Considera-
¢oes Finais. O objetivo dessa estrutura é propiciar um melhor en-
tendimento dos conceitos abordados e dos procedimentos adota-
dos.

O primeiro capitulo, Introdugdo, contém o contexto da pes-
quisa, os Objetivos, a Justificativa, a Questdo de Pesquisa e suas
delimitacdes, bem como, os Procedimentos Metodolégicos iniciais
e a Organizacdo do Trabalho.

O segundo capitulo, Estado da Arte, é composto pela cons-
trugdo tedrica e estd dividido em quatro partes. Na primeira parte,
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sao abordados os conceitos de marca, as suas formas de expressao
e a importancia de sua imagem e identidade. Na segunda parte,
apresenta-se um panorama sobre branding, necessario para que se
compreenda a relacdo entre branding e design grafico que é aborda-
da na terceira parte. Na quarta parte, apresentam-se os conceitos
relacionados ao luxo, um breve histérico do luxo através dos tem-
pos, um panorama do mercado de luxo e Luxury Branding.

O terceiro capitulo, Estudo de Caso, apresenta a marca sele-
cionada para o Estudo de Caso, a pesquisa com clientes, a analise
da pesquisa com clientes, sua interpretacdo e as consideragdes so-
bre o estudo de caso. Esta dividido em trés partes. A primeira apre-
senta a Marca H.Stern, sua histoéria, Internacionalizacio, as Estraté-
gias de Comunicagdo, o Design Gréfico e o Branding. A segunda
contém a Pesquisa com Clientes, a Metodologia, os Procedimentos
Técnicos utilizados e é apresentada e analisada a pesquisa com os
clientes que foi realizada pela propria autora. A terceira parte apre-
senta a relacdo entre a H.Stern, o Branding e o Design Grafico.

No quarto capitulo estdao as Consideragdes Finais do estudo.
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