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Resumo
Este estudo de caso tem como objetivo apresentar a relação entre a 

marca Christian Dior e o design gráico. Para que seja realizado esse es-

tudo é necessário apresentar um breve histórico da marca, sua posição 

atual no mercado e a importância de sua identidade e aparência em sua 

expressão e comunicação.

Abstract
This case study has as objective to present the relation enters the 

brand Christian Dior and the graphic design. So for this study is neces-

sary to present a historical of the brand, its current position in the market 
and the importance of its identity and appearance in its expression and 
communication.
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1 Introdução
As marcas que atuam no segmento de luxo possuem como característi-

ca principal oferecer muito além de produtos de qualidade. Para se desta-

car nesse setor é necessário disponibilizar aos consumidores um completo 
estilo de vida, traduzido por todo o contexto que acompanha o relaciona-

mento entre o produto e seu comprador, durante um processo completo 

de estímulo, compra e utilização. A característica inerente a esse segmen-

to implica, obrigatoriamente, na sintonia entre a identidade da marca e as 

percepções que os consumidores possuem dela – sua “imagem”.
Para a construção e manutenção dessa sintonia é necessário que 

a empresa desenvolva estratégias. O design é um dos aliados nesse 
sentindo, reunindo, além da possibilidade de criação de um diferencial, 
a atribuição de valores que ultrapassam a mera percepção dos benefício 
funcionais do produto, gerenciando um conjunto de qualidades tangíveis 
e intangíveis. Nesse estudo de caso, apresenta-se a marca Christian Dior, 
fundada em 1947, que concentra ações ao longo de sua existência para 
manter uma personalidade, características próprias, estilo e valores.

A percepção da marca envolve aspectos objetivos e subjetivos em sua 

relação com os consumidores. A marca se expressa de várias maneiras 
sendo que na maioria delas visualmente; e é através dessa comunicação 
que se criam as representações e associações na imaginação do cliente. 
O trabalho de design gráico é realizado no sentido de estabelecer um 
conceito adequado e uma identidade para a marca, o que justiica o es-

tudo dessa relação entre a marca e o design gráico. Sendo assim, qual 
a participação do design gráico na marca Christian Dior?

Para responder a essa questão é necessário apresentar um histórico 
da marca, como ela se relaciona com o mercado e quais são a importân-

cia e a função de sua aparência no processo de comunicação.

Em 1947, Christian Dior, francês de Granville (cidade portuária da 
Mancha) apresentou seu primeiro desile. Sua coleção foi batizada de 
“New Look” pela redatora da revista “Harper’s Bazaar” americana, Carmel 
Snow. O “New Look” era, basicamente, composto por saias amplas quase 
até os tornozelos e cinturas bem marcadas. A proposta da coleção era 
vestir a mulher de maneira feminina e elegante (POCHNA, 2000). 

O modelo que se tornou o símbolo do “New Look” foi o “tailleur Bar”, 

um casaquinho de seda bege acinturado e ampla saia preta plissada 
quase na altura dos tornozelos. Luvas, sapatos de saltos altos e chapéu 

2 Dior e sua história 
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completavam o igurino. Segundo Pochna (2000), com essa imagem de 
glamour, estava deinido o padrão dos anos 50.

Conforme Baudot (2000, p.157), a marca Dior assegurou sozinha me-

tade das exportações para os Estados Unidos, durante os anos 50. Já em 
1949, Christian Dior tinha uma casa de prê-àporter que vendia artigos 
de luxo em Nova York e o perfume “Miss Dior” - lançado em 1947 e fa-

bricado até hoje. A partir de 1950, surgiu um outro tipo de sociedade, 
incumbida do comércio por atacado e da difusão dos acessórios com a 
marca Dior.

Para Pochna (2000), Christian Dior foi “o primeiro estilista a fundar 
uma indústria do luxo, Dior transformou sua maison em sinônimo de 
bom gosto e elegância.” Em dez anos de carreira, foi o estilista mais cul-
tuado e admirado no mundo da moda, suas criações foram sucesso e 
seu nome associado à soisticação e ao reinamento.

Christian Dior morreu, de ataque cardíaco, em 1957, na estação ter-

mal Toscana de Montecatini, na Itália, deixando vinte e oito ateliês e 
mais de mil empregados. O escolhido para ser seu sucessor foi o esti-
lista iniciante Yves Saint-Laurent, que tinha apenas vinte e um anos. Em 
1960, Saint-Laurent foi convocado para servir na guerra da Argélia e em 
1962, quando voltou a Paris, abriu sua própria empresa. Em seu lugar, 
foi contratado o estilista francês, Marc Bohan. Em 1989, foi contratado 
o italiano Gianfranco Ferré e seu estilo de linhas arquitetônicas e corte 
seco seguiu até 1997, ano em que assumiu o inglês John Galliano, atual 
estilista e responsável pelo revigoramento da marca¹.

Desde 1984, a marca Dior é controlada pelo grupo LVMH²de luxo, do 
engenheiro francês Bernard Arnault. A marca, que começou a se esten-

der sob o próprio Christian Dior com o perfume “Miss Dior”, foi amplia-

da e atualmente cobre doze categorias, entre elas, prêt-a-porter (roupas 
femininas e masculinas), marroquinerie (bolsas, sapatos, cintos e cartei-
ras), acessoires (maillots, foulards, bonés, bijuterias e guarda-chuvas), art 

de la table (artigos para casa), óculos, perfumes e cosméticos, haute joail-

lerie (jóias) e baby Dior (linha infantil).
Em todas as categorias e em grande parte dos produtos da marca 

observa-se o destaque do nome, do logotipo e/ou das inicias compostas 
pelas letras “C” e “D”.

1 Extraído de http://
www.dior.com.  
Acesso em 05 de maio 
de 2008.
2 O grupo LVMH está 
entre os líderes do 
mercado de luxo mun-
dial e engloba diversas 
empresas e marcas 
como Louis Vuitton e
Moët & Chandon e 
Henessy.
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representação da marca. Eles são visíveis nos produtos até o ponto em 
que se tornam, principalmente no universo da moda, sinais concretos 
de um valor agregado.

Figura 2: Produtos com o logotipo da marca

Fonte: da autora (a partir de www.dior.com)

Segundo Aaker (2007, p.49), “uma marca forte deve ter uma identida-

de de marca clara e valiosa.” O designer pode contribuir através de um 
programa de design bem-sucedido que “permite ordenar a forma pela 
qual se faz a comunicação visual da instituição ou empresa e, por meio 
dele, podemos dirigir, com um nível bastante razoável de segurança, o 
modo pelo qual o entendimento das imagens se processa” (STRUNCK, 
1989, p.10). Gobé (2002, p.212) concorda ao airmar que “se a identida-

de de uma marca não for bem deinida, pode-se obter visibilidade, mas 
nenhuma personalidade.”

O design pode ajudar a criar e manter a imagem da marca, seus va-

lores e sentimentos que ultrapasam a mera percepção dos benefícios 
funcionais dos produtos. Gomez (2007) airma que “as peças gráicas 
são fundamentais na apresentação da marca, explorando aspectos sim-

bólicos e, assim, promovendo a lealdade do consumidor, criando víncu-

lo emocional para vender o valor da marca.”
Gobé (2002, p.157) acredita que “o design seja a expressão mais po-

tente de uma marca eque trazer à vida idéias poderosas, seja a melhor 
maneira de criar um elo duradouro entre um fabricante ou um varejista 
e o consumidor”. Roux (2005, p.136) concorda ao airmar que “a imagem 
de uma marca corresponde, então, ao conjunto das associações estoca-

das na memória do consumidor”. Como um sinal perceptível, a marca 
leva o consumidor a reconhecer algo simbólico além de sua aparência, 

sobrepondo aos produtos uma outra marca ideal, afetiva econceitual. 
Essa última resulta do conjunto de percepções do consumidor, que é 

3 Marca e Identidade de Marca
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Christian Dior pode ser considerada uma marca com identidade co-

erente, por manter uma personalidade, considerando que desde seu 
lançamento, seu fundador imprimiu os conceitos de luxo, elegância e 
feminilidade nos produtos e na comunicação da marca.

A Empresa, com essa identidade de marca bem deinida e comuni-
cada de forma coesa e harmoniosa, conseguiu criar um elo duradouro 
com seus consumidores (AAKER, 2007; GOBÉ, 2002; GOMEZ, 2007). Foi 
capaz de se renovar continuamente, ao longo do tempo, sem contradi-
zer sua essência. Apesar de Christian Dior ter permanecido por apenas 
dez anos à frente da marca, seus valores foram mantidos através do 
gerenciamento de fatores intangíveis, ligados à personalidade da marca 
que está permeada pela personalidade do seu criador original.
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