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5. Conclusão

Esta revisão sistemática confirma que a cor não é um mero elemento de-
corativo, mas sim um ativo estratégico de primeira ordem na construção 
e gestão de marcas de luxo. As evidências compiladas entre 2015 e 2025 
demonstram que as escolhas cromáticas têm o poder de comunicar sofis-
ticação, moldar atitudes e impulsionar o comportamento do consumidor 
de forma significativa.

A síntese dos achados revela que, embora paletas acromáticas e neutras 
constituam uma base segura e eficaz para sinalizar luxo clássico, o impacto 
mais profundo da cor reside na sua aplicação contextual e multidimensio-
nal. A eficácia de uma cor depende da sua congruência com a mensagem 
da marca, do seu alinhamento com o estado afetivo do consumidor e da 
sua aplicação inteligente no espaço físico ou digital. A investigação mais 
recente sublinha a importância de ir para além do matiz, mostrando como 
a saturação pode ser um poderoso veículo para comunicar herança e status.

Para os gestores de marca, as implicações são claras: a estratégia de cor deve 
ser deliberada, informada por evidências e alinhada com o posicionamento 
da marca. A ousadia cromática, quando coerente com a narrativa da marca, 
pode ser uma poderosa ferramenta de diferenciação. 

Em suma, a cor deve ser tratada pelas marcas de luxo como um ativo es-
tratégico de branding. Pesquisas e aplicações futuras que aprofundem o 
elo entre paletas cromáticas e o imaginário de luxo certamente auxiliarão 
profissionais a criar experiências de marca mais impactantes e alinhadas 
às expectativas do seu público, fortalecendo assim o valor das marcas de 
luxo no longo prazo.



188TRANSVERSO,  ANO 13, N. 18, DEZEMBRO 2025 ISSN: 2236-4129

Referências

AROMATARIS, E. et al. JBI Manual for Evidence Synthesis. JBI, 2024. DOI: 
10.46658/JBIMES-24-01. Disponível em: https://synthesismanual.jbi.global.

BAKIR, A. et al. Is it love or just like? Generation Z’s brand relationship with 
luxury. Journal of Product & Brand Management, v. 30, n. 8, p. 1159-1173, 2021.

BAXTER, S. et al. Roses are red, violets are blue, sophisticated brands have a 
Tiffany hue: The effect of iconic brand color priming on brand personality 
judgments. Journal of Brand Management, v. 25, n. 4, p. 384-394, 2018.

BROEDER, P. Colours of emotion, trust, and exclusivity: a cross-cultural study. 
Color Culture and Science Journal, v. 14, n. 2, 2022.

CHO, J. Y.; SUH, Y. G. Spatial color efficacy in perceived luxury and preference 
to stay: an eye-tracking study of retail interior environment. Frontiers in 
Psychology, v. 11, p. 296, 2020.

DASH, M. The psychology of colour in marketing. International Journal of 
Business and Management Invention, v. 7, n. 8, p. 50-54, 2018.

FOROUDI, P. et al. A new approach to brand logo perception. Journal of 
Business Research, v. 85, p. 463-473, 2018.

GONÇALVES, A. S. et al. The influence of color in the decision making process: 
luxury brands. In: Theory and Applications in the knowledge economy (take), 
7., 2023, Sopot. Anais […]. Sopot, 2023.

GUPTA, D.; DINGLIWAL, U. Colours in Branding: Creating Brand Identity and 
Influencing Consumer Perception. Ramanujan International Journal of 
Business and Research, v. 8, n. 2, p. 11-25, 2023.

HANZAEE, K. H.; TEIMOURPOUR, B. Web user experience and consumer beha-
viour: the influence of colour, usability and aesthetics on the consumer 
buying behaviour. Test Engineering and Management, v. 83, p. 14916-14929, 
2020.

HIDAYAT, T. et al. The psychology of color in business branding: how color 
influences purchasing decisions. Asian Journal of Management and Business 
Research, v. 4, n. 1, p. 1-11, 2024.

HILTON, M. JBI critical appraisal checklist for systematic reviews and rese-
arch syntheses (product review). Journal of the Canadian Health Libraries 
Association / Journal de l’Association des bibliothèques de la santé du Canada, 
v. 45, n. 3, 2024. DOI: 10.29173/jchla29801.

HULTÉN, B. Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept. 
European Business Review, v. 23, n. 3, pp. 256-273, 2011.

JAPUTRA, A. et al. The impact of brand logo identification on consumer-brand 
relationship. Journal of Brand Management, v. 25, n. 3, p. 191-203, 2018.

KIM, D.; HYUN, H.; PARK, J. The effect of interior color on customers’ aesthetic 
perception, emotion, and behavior in the luxury service. Journal of Retailing 
and Consumer Services, v. 57, p. 102252, 2020.



189TRANSVERSO,  ANO 13, N. 18, DEZEMBRO 2025 ISSN: 2236-4129

KO, E. et al. What is a luxury brand? A hybrid philosophy of art and luxury. 
Journal of Business Research, v. 95, p. 24-32, 2019.

KOSTIĆ, M. et al. The psychological impact of colors in marketing. International 
Journal Vallis Aurea, v. 3, n. 2, p. 42-54, 2017.

KUMAR, V. et al. What makes a logo likable? A framework for logo evaluation. 
Journal of Brand Management, v. 23, n. 4, p. 391-410, 2016.

LABRECQUE, L. I. Color research in marketing: theoretical and technical consi-
derations for conducting rigorous and impactful color research. Psychology 
& Marketing, v. 37, n. 7, p. 855-865, 2020.

LEE, S. A.; CHOI, J.; KIM, H. W. Selling luxury products online: The effect of a 
quality label on risk perception and purchase intention. Journal of Electronic 
Commerce Research, v. 19, n. 1, p. 18-33, 2018.

LI, G. et al. How consumer perceived value affects brand identity in the luxury 
market. Frontiers in Psychology, v. 13, 2022.

LIN, Y. Color as a brand: the legal landscape of Tiffany Blue and comparative insi-
ghts into color trademark protection. 2024. Dissertação (Mestrado) – Department 
of Business Law. Lund: Lund University, 2024.

LYONS, S. J.; WIEN, A. H. Evoking premiumness: how color-product congruency 
influences premium evaluations. Food Quality and Preference, v. 64, p. 
103-110, 2018.

MAGHRABY, T. M. et al. The psychology of color and its effect on branding. 
Journal of Textiles, Coloration and Polymer Science, v. 21, n. 2, p. 355-363, 2024.

NAUMOVA, O.; BILAN, S.; NAUMOVA, M. Luxury consumers’ behavior: a cross-
-cultural aspect. Innovative Marketing, v. 15, n. 4, p. 1-13, 2019.

PAGE, M. J. et al. The PRISMA 2020 statement: an updated guideline for reporting 
systematic reviews. BMJ, v. 372, n. 71, 2021. DOI: 10.1136/bmj.n71.

PATHAK, A.; SRIVASTAVA, M. Colours in branding: creating brand identity 
and influencing consumer perception. Ramanujan International Journal 
of Business and Research, v. 8, n. 2, p. 11-25, 2023.

RATHEE, R.; RAJAIN, P. Impact of colour on consumer behaviour. International 
Journal of Research and Analytical Reviews, v. 6, n. 1, 2019.

SANYAL, S. N. et al. The rising influence of Gen Z in the luxury market. Journal 
of Fashion Marketing and Management, v. 25, n. 4, p. 660-677, 2021.

SHERMAN, E.; TOBIASSEN, M. The impact of color on marketing. SAGE Open, 
v. 5, n. 3, 2015.

SINGH, S. Impact of color on marketing. Management Decision, v. 44, n. 6, p. 
783-789, 2006.

VOLKOVA, A.; CHO, H. Warm for fun, cool for work: the effect of color tem-
perature on users attitudes and behaviors toward hedonic vs. utilitarian 
mobile apps. Journal of Research in Interactive Marketing, v. 19, n. 1, 2025.



190TRANSVERSO,  ANO 13, N. 18, DEZEMBRO 2025 ISSN: 2236-4129

WANG, Y.; WANG, X.; JIANG, L. What is the glamor of black-and-white? The effect 
of color design on evaluations of luxury brand ads. Journal of Consumer 
Behaviour, v. 21, n. 5, p. 973-986, 2022.

YU, Y. et al. Color preferences in fashion: A study of seasonal variations. Color 
Research & Application, v. 43, n. 2, p. 248-257, 2018.

ZHANG, L.; ZHAO, H. Top luxury brand and brand value. Journal of Product 
& Brand Management, v. 28, n. 2, p. 185-199, 2019.

ZHOU, X. et al. The color of status: color saturation, brand heritage, and 
perceived status of luxury brands. Journal of Consumer Research, 2025. 
Disponível em: https://academic.oup.com/jcr/advance-article/doi/10.1093/
jcr/ucaf029/8120421?login=false. Acesso em: 20 nov. 2025.



recebido em 15/10/2025 
aprovado em 15/11/2025

A criação de um ninho de 
insignificâncias

11



192ISSN: 2236-4129TRANSVERSO,  ANO 13, N. 18, DEZEMBRO 2025

A criação de um ninho de insignificâncias

Tainan Èvelin de Oliveira Pedroso
tainanevepedroso@gmail.com
Universidade Federal de Pelotas

Andreza Soares de Siqueira
andreza.siq3@gmail.com
Universidade Federal de Pelotas

Kelly Wendt
kelly.wendt@ufpel.edu.br
Universidade Federal de Pelotas

Principais elementos do cisco são: gravetos, areia, cabelos, pregos, trapos, 
ramos secos, asas de mosca, grampos, cuspe de aves, etc. [...] Depois de 
assentado em lugar próprio, o cisco produz material de construção para 
ninhos de passarinhos. [...] O cisco há de ser sempre aglomerado que se 
iguala a restos. Que se iguala a restos a fim de obter a contemplação dos 
poetas (Barros, 2010, p. 400-401).

Dentre o caminhar na natureza, na aleatoriedade da escolha de um elemen-
to caído no chão, há aquele determinado galho, pluma, pedra, folha que 
chama mais a atenção, que “toca” de uma forma que não se sabe explicar, 
ou seja, por algo que há ali presente neste determinado elemento, ele deixa 
de ser apenas mais um, adquirindo um significado singular. Ademais, a 
palavra “insignificâncias” é proposital para causar incômodo e reflexão, 
pois no momento em que o objeto é “(a)colhido” este torna-se significante e 
extraordinário:  “Poderoso para mim não é aquele que descobre ouro. Para 
mim poderoso é aquele que descobre as insignificâncias (do mundo e as 
nossas)” (Barros, 2007, p. 19).

Assim, confere-se um significado próprio a movimentos que, diante de um 
olhar humano superficial ou pouco contemplativo - traduzido pela expres-
são corriqueira “dar uma olhada” -, constituiriam tão somente elementos 
aleatórios, desinteressantes, insignificantes e irracionais na trajetória da 
ave observada. Nesse contexto, objetiva-se demonstrar que, ao realizarmos 
movimentos típicos das aves, notadamente observar, coletar e construir, 
adquirimos uma visão que lhes é peculiar, é dizer, compreendemos a pos-
sibilidade de ver sob outras perspectivas. 
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