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5. Conclusao

Esta revisdo sistematica confirma que a cor ndo é um mero elemento de-
corativo, mas sim um ativo estratégico de primeira ordem na construcao
e gestdo de marcas de luxo. As evidéncias compiladas entre 2015 e 2025
demonstram que as escolhas cromaticas tém o poder de comunicar sofis-
ticacdo, moldar atitudes e impulsionar o comportamento do consumidor
de forma significativa.

A sintese dos achados revela que, embora paletas acromaticas e neutras
constituam uma base segura e eficaz para sinalizar luxo classico, oimpacto
mais profundo da cor reside na sua aplicacao contextual e multidimensio-
nal. A eficacia de uma cor depende da sua congruéncia com a mensagem
da marca, do seu alinhamento com o estado afetivo do consumidor e da
sua aplicacdo inteligente no espaco fisico ou digital. A investigacao mais
recente sublinha aimportancia deir para além do matiz, mostrando como
asaturacdo pode ser um poderoso veiculo para comunicar heranca e status.

Para os gestores de marca, as implicacoes sdo claras: a estratégia de cor deve
ser deliberada,informada por evidéncias e alinhada com o posicionamento
damarca. A ousadia cromatica, quando coerente com a narrativa da marca,
pode ser uma poderosa ferramenta de diferenciacao.

Em suma, a cor deve ser tratada pelas marcas de luxo como um ativo es-
tratégico de branding. Pesquisas e aplicacdes futuras que aprofundem o
elo entre paletas cromaticas e o imaginario de luxo certamente auxiliardo
profissionais a criar experiéncias de marca mais impactantes e alinhadas
as expectativas do seu publico, fortalecendo assim o valor das marcas de
luxo no longo prazo.
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Principais elementos do cisco sdo: gravetos, areia, cabelos, pregos, trapos,
ramos secos, asas de mosca, grampos, cuspe de aves, etc. [...] Depois de
assentado em lugar proprio, o cisco produz material de construcdo para
ninhos de passarinhos. [...] O cisco ha de ser sempre aglomerado que se
iguala a restos. Que se iguala a restos a fim de obter a contemplacdo dos
poetas (Barros, 2010, p. 400-401).

Dentre o caminharnanatureza, na aleatoriedade da escolha de um elemen-
to caido no chéo, ha aquele determinado galho, pluma, pedra, folha que
chama mais a atencdo, que “toca” de uma forma que néo se sabe explicar,
ou seja, por algo que ha ali presente neste determinado elemento, ele deixa
de ser apenas mais um, adquirindo um significado singular. Ademais, a
palavra “insignificancias” é proposital para causar incomodo e reflexao,
pois no momento em que o objeto é “(a)colhido” este torna-se significantee
extraordinario: “Poderoso para mim nao é aquele que descobre ouro. Para
mim poderoso é aquele que descobre as insignificancias (do mundo e as
nossas)” (Barros, 2007, p. 19).

Assim, confere-se um significado préprio a movimentos que, diante deum
olhar humano superficial ou pouco contemplativo - traduzido pela expres-
sdo corriqueira “dar uma olhada"” -, constituiriam tdo somente elementos
aleatorios, desinteressantes, insignificantes e irracionais na trajetoria da
ave observada. Nesse contexto, objetiva-se demonstrar que, ao realizarmos
movimentos tipicos das aves, notadamente observar, coletar e construir,
adquirimos uma visdo que lhes é peculiar, é dizer, compreendemos a pos-
sibilidade de ver sob outras perspectivas.
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