SIMPLIFICAR

Simplicidade
como a
Forma

Mais Pura

de Presenca
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Pedro Ferreira

Ao respeitar profundamente
a histéria de uma marca

e traduzi-la para a linguagem
de hoje, torna-se possivel
alcancar o essencial no
processo criativo. Historia,
heranca e legado nado sao
monumentos imoveis,
todos evoluem através

da reflexdo e da
reinterpretacao. Para mim,
a continuidade € a forma
mais elevada de inovacao.
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Whitaker Lifestyle Method,
uma estrutura extraor-
dinaria com a qual tra-
balho ha muitos anos,
permite-me analisar e
responder rapidamente as necessi-
dades das marcas. As mudangas que
proponho tornam-se, assim, simples de
implementar e capazes de gerar resul-
tados de forma eficaz. Este método cen-
tra-se nacompreensao da segmentagao
das preferéncias estéticas dos consu-
midores e em como esse conhecimen-
to permite as marcas crescer de forma
estratégica, reduzindo o stock e focan-
do-se no essencial dentro das varias
piramides de produto de uma colegao.

O conceito de quiet luxury

O quiet luxury ndo tem a ver com tendén-
cias passageiras ou com a imposigao de
uma assinatura estética, tem a ver com
repercussado. Alguns dos exemplos mais
bem-sucedidos no sector da moda e
design mostram que quando um dialo-
go criativo assenta em valores partilha-
dos e numa clareza emocional genuina,
ultrapassa a nogéo de tendéncia e torna-
-se parte da linguagem permanente da
marca, nao apenas um episodio pontual
ou assente num logo. E necessario tornar
fortes os alicerces da marca enquanto
imagem e introduzir um olhar fresco num
universo de heranga sem desvirtuar a
sua esséncia.

O verdadeiro significado de luxo ndo se
trata de excesso nem de ostentagao,
mas de intengao, precisao e tempo. Hoje,
oluxo é acapacidade de escolher menos,
mas escolher melhor; de experienciar a
beleza com atengéo e profundidade. Isto
traduz-se em autenticidade, pegas cria-
das com propdsito, materiais pensados
paradurar e emogdes que sobrevivem as
“modas”. O luxo moderno é uma confian-
¢a tranquila: ndo precisa de demonstrar
nada, apenas de existir.

O que vende: a marca ou as pec¢as
Em termos praticos, a consolidagao da
marca € determinante para que seja

«E é por isso

que ¢ tao dificil

de alcancar a
simplicidade.
Porque nao €
auséncia, mas sim
a forma mais pura
de presenca.»

reconhecida tanto pelo seu logo como,
sobretudo, pelaidentidade que comunica
- aquilo que afirma enquanto statement.
Essa identidade revela-se nas pegas: no
corte, nas técnicas usadas, na paleta cro-
matica, na modelagem, nos valores que
expressa e na forma como se apresen-
ta. Por isso, ndo é possivel separar rigida-
mente o que vende mais — a marca ou as
pegas. A marca projeta um estatuto; as
pegas traduzem essa promessa de con-
fianga, atitude e estilo. Juntas, constroem
averdadeira forga do produto.

O consumo da simplicidade

A escolha do consumidor ndo se reduz a
uma oposigao entre o simples e o com-
plexo. Hoje, mais do que nunca, o que
realmente se procura € clareza: objetos
que transmitam valor de forma imedia-
ta, emocional e intuitiva. Quando fala-
mos em simplicidade, ndo nos referimos
avazio, mas a depuragao, o processo de
remover o excesso até que permane-
ca apenas o que é essencial, funcional e
significativo. E essa simplicidade cons-
truida ao longo de camadas de compe-
téncia e intengao que o publico reconhe-
ce como luxo: linhas limpas, materiais
confortaveis, proporgdes equilibradas
e uma presenga visual que inspira con-
fianga. Ao mesmo tempo, existe uma
complexidade silenciosa que também
exerce atragdo: aquela que nasce de

técnicas apuradas, de uma tradigédo
artesanal robusta ou de inovagao téxtil
avangada, mas que se expressa numa
pega aparentemente discreta. J4 um
consumidor mais eclético procura uma
imagem que comunique confianga, ati-
tude, refinamento e distingdo. Seja atra-
vés dos detalhes, dos materiais, das téc-
nicas ou dos acessorios, € importante
que a pega se imponha visualmente.

No essencial, 0 que as pessoas dese-
jam é coeréncia: pegas que tenham pro-
posito, que dialoguem com o seu estilo
de vida e que revelem identidade sem
se tornarem ruido visual. A procura &
por objetos que carreguem significado,
sejam eles de aparéncia simples ou de
construgdo mais complexa.

A simplicidade verdadeira exige matu-
ridade técnica, rigor conceptual e um
dominio profundo da linguagem da mar-
ca. E o culminar de iniimeros ensaios
e decisdes. E como na arquitetura ou
no design: quanto mais limpa a forma,
maior a precisio exigida. E necessario
entender o que retirar sem comprome-
ter a alma da pega. Exige discernimento:
escolher o essencial implica compreen-
der profundamente o ADN da marca, a
fungéo do produto e a emogéo que se
quer transmitir.

E é por isso que é tdo dificil de alcangar
a simplicidade. Porque ndo é auséncia,
mas sim aforma mais pura de presenga.
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