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Resumo

Este trabalho configura-se em um estudo de caso sobre a marca Milk Supply e seu
posicionamento baseado nas diretrizes do estilo minimalista, com o objetivo de apresentar
como a marca se utiliza do movimento em seu branding. A analise, que ¢ um estudo de
caso, iniciou com um levantamento bibliografico, leitura e fichamento, que buscou
compreender e descrever o conceito do minimalismo e suas vertentes na arte, design,
moda e comportamento. A publicidade retine tais ambitos e, a partir disto, é abordado
conceitos sobre marca e o processo de branding e identidade visual. Para realizar o estudo,
foi feita uma andlise de identificacdo de caracteristicas que conceituam o minimalismo
na abordagem de posicionamento e comunica¢do, com um recorte ao meio digital, da
marca Milk Supply, estabelecendo, assim, a demonstragio dos atributos aplicados na sua

constituicao.

Palavras-chave: Minimalismo; Design; Publicidade; Branding.
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1. INTRODUCAO

O movimento minimalista se constitui, socialmente, como um ato de reconsideragao
das formas de consumo. Viver com algum proposito se torna prioridade, onde o supérfluo
e o descartdvel ndo possuem espaco. Joshua Millburn e Ryan Nicodemus, autores
conhecidos como The Minimalists, abordam sobre o movimento em seu blog como sendo
“o que nos leva a superar as coisas, para que possamos abrir espago para aquilo que é
realmente importante na vida — que definitivamente ndo sdo coisas” (Millburn e

Nicodemus, 2016, tradu¢do nossa).!

Considerando que o ato de consumo esta enraizado na sociedade contemporanea, e
que para cada movimento sociocultural existem bens de consumo, a comunicacao exerce
importante papel em despertar o desejo para produtos e servigos. Rocha (2002) explica
que “na cultura contemporanea, na sociedade moderna-industrial-capitalista, o marketing
¢ a midia nos fornecem a grande chave tradutora da produ¢do, permitindo o acesso ao

universo do consumo”.

O presente trabalho ¢ desenvolvido sobre a temdtica de comunicar através do
minimalismo. Para isto, se delimitou a um estudo de caso que busca demonstrar como a
marca de camisetas Milk Supply define seu branding e estabelece uma comunicagdo

visual baseada nos principios da estética minimalista.

Considerando as questdes do /ifestyle minimalista, Morcazel (2015) explana sobre o
minimalismo como a expressao da esséncia e do sensivel. Como comunicacdo plena de
significados e associagdes. A problematica deste trabalho, se estabelece em responder
como a marca Milk Supply se posiciona, ¢ como ela é capaz de desenvolver uma
comunica¢cdo com principios minimalistas gerando desejo de consumo na logica

consumista da sociedade contemporanea?

Para definir as especificidades trabalhadas neste trabalho, o objetivo geral se direciona
de forma a apresentar como a marca de camisetas Milk Supply definiu seu branding e se
comunica baseada nos principios do estilo minimalista. O trabalho inicia em capitulos de

fundamentag¢do do levantamento literario realizado.

! Minimalism is the thing that gets us past the things so we can make room for life’s important things —
which aren’t things at all.
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A metodologia do estudo se fundamenta em duas partes. Inicialmente ¢
realizada uma pesquisa de carater descritivo e bibliografico e a fundamentacido dos
conceitos ja citados anteriormente, o estudo de caso, com carater qualitativo, € realizado
por meio de demonstrar as caracteristicas da comunicacdo digital da marca Milk Supply

que coincidem com as categorias de andlise pontuadas na parte teorica.

Considerando que a arte, o design e a moda estdo hibridamente em uma relagio de
comunicar as formas de comportamento da sociedade, ¢ segundo Morin (2009) um
sistema que faz comunicar, uma experiéncia existencial e uma saber constituido, o
segundo capitulo ¢ estruturado de forma a descrever o que ¢ e como se configura o
minimalismo, dividido em subcapitulos de levantamento bibliografico, que relacionam o

movimento aos espectros da arte, design, moda e comportamento.

Seguindo o desenvolvimento do trabalho, ainda com levantamento bibliogréfico,
o terceiro capitulo se configura para fundamentar os conceitos acerca da publicidade,
marca, branding e identidade visual. O objetivo, ¢ estabelecer de forma concisa e direta

as teorias que servem como base para o desenvolvimento da analise do caso.

A Milk Supply, segundo descrigdo propria da marca, é: “um projeto de moda
minimalista com apenas um produto: a melhor camiseta basica do mundo”. Todo
posicionamento e sua comunicacdo estdo baseados no minimalismo e definidos pelo ato
de repensar as formas de consumir. Criada por meio desta vertente, tudo que diz respeito

a marca ¢ visualmente perceptivel como minimal, ou seja, apenas o necessario.



2. MINIMALISMO

O minimalismo, ¢ um movimento e estilo que consolidou-se no século XX através
das artes, que acabou por difundir-se em diversos ambitos da sociedade moderna. Através
de levantamentos sobre seu surgimento, Paschoal (2013) coloca que “o minimalismo teve
como base para o seu surgimento, movimentos como De Stijl, o Construtivismo Russo e
Suprematismo, e Bauhaus e a Escola Superior da Forma Ulm e também o sistema
ISOTYPE”. O que estes movimentos, estilos e escolas citados possuem de conexdo com
o minimalismo? A busca pela comunica¢do moderna e simplificada, sio movimentos de
objetivos comunicacionais reduzidos a mais simples forma de compreensdo da mensagem
que se pretende transmitir. Batchelor (2001) definiu que “quase qualquer coisa rotulada
de minimal sera automaticamente vista por alguns como austera, monocromatica,

abstrata, e assim por diante, independentemente de sua aparéncia afetiva”.

Por tais caracteristicas visuais que caracterizam o estilo — poucos elementos e cores,
figuras geométricas e repeticdes semelhantes — ele possui uma consideravel presenga nas
artes visuais e no design, que aos poucos sao adotados na literatura, musica, arquitetura,
publicidade e por questdes como o estilo de vida. Levando em consideragao estes pontos,
Ferreira (2008) se posiciona a respeito da definigdo do minimalismo como um
movimento, discordando e o introduzindo mais como um estilo do que movimento, por

abranger tantos aspectos, como os citados anteriormente.

Sendo movimento, estilo ou as duas colocagdes, algo que o arquiteto modernista Mies
Van Der Rohe, que advinha dos mesmos movimentos que influenciaram o minimalismo,
colocava como defini¢do para seu tipo de trabalho era de que “menos ¢ mais”. Isto € o
que o minimalismo €. Batchelor (2001) ainda pode complementar por dizer que “¢ o foco
apenas no essencial”. Independente se cabivel em um estilo de vida ou visual, o
minimalismo aborda aquilo que possui significado e funcionalidade. Possivelmente por
razdes como estd, na época de seu surgimento, foi de diversas formas confundido como
funcionalismo, que pode ser definido como o arquiteto americano Louis Sullivan colocou
de que “a forma segue a fungdo”.

O movimento minimalista no design acontece nos anos 80. Antes disso, até 60,
o modo de projeto que dominava era o funcionalismo, quer seja na maneira

mais ideological, que sua apropriag@o pelo capitalismo nos Estados Unidos.
(FERREIRA, 2008, p. 9)
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A partir do surgimento do minimalismo dentro das artes, ndo demorou para que
se tornasse um /ifestyle. Esse estilo de vida vem sendo adotado por milhares de pessoas
ao redor do mundo que estdo em busca de algo mais significativo para suas vidas, ndo tdo
distante do modo visual, o estilo aplicado ao comportamento social e de consumo &, ainda,
qualificado nos principios ja abordados anteriormente. Nao hé espaco para aquilo que seja
supérfluo. O objetivo dos minimalistas ¢ minimizar as consequéncias causadas pelo
consumismo desenfreado da sociedade moderna sem necessariamente deixando de

estarem incluidos nela.

O minimalismo, em diversos aspectos aos quais foi inserido na sociedade
moderna, disseminou-se de forma intensa e desenfreada. Dando continuidade para o
desenvolvimento deste trabalho, seguidamente ¢ apresentado como o estilo se caracteriza

nos ambitos socioculturais.

2.1 Arte Minimalista

A arte, pode ser definida, como pontuada por Filho (1989), como um objeto que
possui a capacidade de expressar uma experiéncia. Partindo da concretizagdo e
divulgacdo destes “objetos”, um leque de interpretacdes se abre para aqueles que
visualizam o trabalho, levando em considera¢do o principal fator para tal ato, a bagagem

cultural de cada individuo.

O estilo artistico minimalista, surgiu na década de 50 a partir do trabalho de
artistas pioneiros do movimento, como: Carl Andre, Dan Flavin, Donald Judd, Sol Lewitt
e Robert Morris. Ambos com um objetivo em comum, a compreens@o universal da arte.
Como pontuado anteriormente sobre as caracteristicas visuais do estilo, o entendimento
instantaneo daquilo que a obra transmite, independente das questdes culturais de cada
individuo, € o ponto alto daquilo que conhecemos como minimal art. Da mesma forma
que Battistone aponta sobre a arte ser um objeto, os artistas minimalistas, como aponta
Ferreira (2008), “rejeitam o paradigma artistico de classificacdo da obra em classe
(pintura, escultura, desenho, etc.), chamando-as genericamente de ‘objetos’ ou ‘estruturas

primarias’, palavras cotidianas de qualquer sociedade urbana industrializada”.

Para maior detalhamento da maneira que a arte minimalista ¢ composta, um pouco
como o que é encontrado no movimento moderno, conhecido pela abstracdo, o

Neoplasticismo, Hegel (1974) fala sobre que a arte ndo pode, portanto, trabalhar para a
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simples contemplagdo do sensivel, mas procura satisfazer a nossa interioridade subjetiva,
a alma, o sentimento que, enquanto pratica do espirito, aspira a liberdade para si e s
busca a pacificacdo do espirito e pelo espirito. De tudo que se definiu sobre ser minimal
¢ claramente perceptivel aquilo que fundamenta o movimento independente da vertente

em que estd aplicado, o minimalismo contempla apenas o essencial.

Diferente do que muitos podem crer sobre o que € a estética minimalista, ser
“clean” na maioria das vezes nao diz respeito a um objeto minimal, Mocarzel afirma que:
Assim, a obra minimalista apaga o conteudo representativo, reduz a forma

visivel a sua a sua mais simples expressdo e subtrai o vestigio do autor. Trata-

se de um jogo expressivo de espago, de posicionamento € nido mais de
proposicdes”. (2015)

A arte minimalista, limpa e reduz informag¢des com o intuito de que haja uma
compreensdo do todo, mas ser “clean” nio a define, boa parte do que ¢ realizado ¢ de

extrema complexidade na composi¢do das informagdes.

2.2 Design Minimalista

Disseminado com a Revolugdo Industrial, o Design que conhecemos se difundiu,
como Azevedo (2017) apresenta em sua obra — O que € Design? — pela necessidade de
tornar a atividade do artesdo proxima da méaquina, de forma que a esséncia do trabalho
do homem nido fosse substituida, mas que, ainda assim, fosse possivel desenvolver a

reproducgdo de objetos para que grande parte da populacdo pudesse adquiri-lo.

A relevancia da atividade do designer fica cada vez mais evidente no cotidiano
moderno, seja ele visual, grafico ou de produto, autores como Megs e Purvis (2009)
colocam que:

Depois da guerra, a capacidade produtiva voltou-se para os bens de consumo
[...]: Com essa promissora visdo do futuro em mente, “bom projeto ¢ bom
negocio” tornou-se a palavra de ordem no design grafico nos anos 1950. [...]
os dirigentes mais perspicazes compreendiam a necessidade de desenvolver

imagem e identidade corporativas [...]. O design era visto como um caminho
importante para formar uma reputagdo de qualidade e confiabilidade. (2009)

Cardoso (2005) coloca que design € organizar as informacdes visuais através do
uso de matérias-primas, técnicas e ferramentas com criatividade. Segundo ele, deve-se ter

a conviccdo de que o design, assim como todas as areas de estudos, ndo nasceu pronto,
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mas que evolui como toda atividade humana, acompanhando as transformacdes

socioculturais.

Sendo design projeto, bem como uma apropriagio signica para a comunicagao,
implica em um interlocutor ao qual se almeja comunicar, o homem. Conclui-
se entdo que design é um “meio”, ndo “fim” em si. Dessa maneira acaba sendo
o meio de facilitar a interacdo do homem com o meio, do homem com a
sociedade e do homem consigo, servindo-se de meios graficos, midiaticos e
industriais para tal, colocado ou ndo num subjetivo pensante e ideologico do
artista grafico, que lanca mao de determinadas teorias e técnicas para efetivar
a comunicagdo desse conteudo. (FERREIRA, 2008, p. 8)

O minimalismo foi estabelecido no design nos anos 80 podendo ser considerado
0 movimento mais significativo do ambito no periodo do século XX e inicio do XXI.
Ferrara (2002) comenta que o minimalismo “almejava uma perfeita e necessaria interagao
do homem com a obra, que se traduzida ao design, implicam nessa ligacdo funcional do

objeto com seu usuario”.

O design minimalista tem como caracteristica, a preocupagdo em fazer o uso
de menos elementos para criar novos objetos e pecas graficas, focando apenas
na funcionalidade que esses trabalhos sdo capazes de trazer para quem for usa-
lo e isso chama a atenc@o das pessoas pelo fato desse novo tipo de design ndo
ter os adornos que os outros movimentos tinham na década de 1980, sem
grandes efeitos e muitas cores em suas composi¢des. (PASCHOAL, 2013, p.
40)

Como ja introduzido que arte ¢ um objeto, design € projeto, a projecdo do
minimalismo no objeto existe para que se desenvolva uma percepcao daquilo ¢
fundamental para a total compreensdo do mesmo. Sem que haja adornos desnecessarios.
Ferreira (2008) desenvolve uma relacdo do design minimal com aquilo que se encontra
na natureza. Pois na natureza nada ¢ supérfluo ou ornamento, tudo possui sua funcdo e
ainda comenta que a ideia deste tipo de objeto € priorizar a fun¢do, e a forma ser

consequéncia desta.

O design minimalista, para que haja uma determinagdo, pode ser definido por
possuir: uso minimo de elementos na criacdo de pecgas, chamar atencdo pela
funcionalidade, uso de formas geométricas, cores utilizadas adequadamente com o

trabalho, uma forte Gestalt e entre demais caracterizacdes. Ferreira (2008) ainda comenta

sobre a minimal art ser “obra, vida e experiéncia”.

Novamente abordando a compreensdo universal que os artistas do estilo tanto

almejavam, com a vertente do minimalismo no design nao poderia ser diferente. O
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objetivo comunicacional das pegas desenvolvidas é de que se efetive a compreensao

instantanea através da intui¢@o, sem considerar os principios culturais que cada individuo

carrega. Muito advindo daquilo que a escolha de arte vanguardista alema Bauhaus

difundia. Lupton (2018) explica que “em Bauhaus, a forma era analisada sob o aspecto

de elementos geométricos bdsicos, pois acreditavam que esta linguagem seria

compreensivel para todos, apoiadas no fato de o olho ser um instrumento universal.”

Contrapondo este posicionamento, Ferreira (2008) aponta sobre seus ideais que

formas universais podem existir, como as da natureza por exemplo ou as formas

geométricas basicas, mas defende que funcdes sdo dependentes das culturas individuais.

Os signos usados pelo minimalismo para determinar essa “aculturalidade” sdo
formas em geral planas e geométricas, encaixes simples, adngulos bem
marcados, cores chapadas ou mesmo a auséncia destas, com o material
permanecendo a mostra. Todos esses signos de fato remetem a limpeza,
clareza, carater, forca, resisténcia e funcionalidade, mas apenas para alguém
com um repertorio que inclui Neoplasticismo, Minimal Art, Rietveld, Ulm,
Funcionalismo. Caso contrario, remetem mais facilmente ao enfadismo, frieza,
imposicao e fraqueza, enfim, afastando a pessoa mais do que a chamando.
(FERREIRA, 2008, p. 12)

O intuito da pesquisa ndo se justifica em definir se o design minimalista funciona

como linguagem universal, mesmo que a diversidade de tedricos que se posicionam como

favoraveis a estas definigdes possuem grandes argumentos que explicam como se aplica

estes preceitos.

O movimento minimalista na area grafica ¢ usado como uma maneira de fazer
com que a pessoa entenda o todo pelo simples, como por exemplo, os pdsteres
dos filmes que ganham uma nova arte na qual ¢ feito somente o essencial, o
icone chave do filme, com poucas cores, sendo elas neutras ou ndo mais que
causam bastante impacto, fazendo com que a pessoa saiba logo de cara de qual
filme se trata, sem nem ao menos precisar ler o nome dele. (PASCHOAL,
2012, p. 46)

Lupton (2018) comenta que, atualmente aquilo que € considerado impuro parece

tdo interessante quando o polido e ainda ressalta que pensadores visuais buscam,

frequentemente alcancar resultados intrincados partindo de regras ou conceitos simples,

em vez de reduzir uma imagem ou ideia a seus componentes mais elementares.
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2.2.1 Gestalt

A Gestalt, ou psicologia das formas, ndo possui uma determinada tradu¢@o que a
define, no entanto, Santil (2008) aborda sobre se referir a compreensdo da forma. Seria,
a teoria de percepg¢do do todo e das formas de um objeto. Idealizada por Kurt Koffka,

Wolfgang Kohler, Max Werteimer e Cristian Von Ehrenfels.

As categorias, ou leis, que a constituem estdo estabelecidas como: Unidade;
Unificagdo; Segregacdo; Fechamento; Semelhanga; Proximidade; Continuidade;

Pregnéncia ou Simplicidade; Figura e Fundo.

Dentro daquilo que se ¢ definido pelo minimalismo na vertente do design, pode-
se considerar que a Gestalt possui grande influéncia na estruturacdo das formas, sendo
assim uma lei de importante relevancia para o que defende o movimento minimalista, é a

pregnancia.

A lei da pregnancia, ou simplicidade, ¢ defendida por Carvalho (2008) como

quanto melhor for a organizacdo visual da forma do objeto, em termos de facilidade de

compreensdo e rapidez de leitura e interpretag@o, maior serd o seu grau de pregnancia.

2.3 Moda Minimalista

A moda, ¢ algo que ndo diz respeito apenas a modernidade, mas diz respeito a
muita historia e estd presente como forma de expressdo social, consciente ou

inconscientemente, desde o inicio daquilo que se conhece por sociedade.

O historiador Thomas Carlyle declara sobre a moda, como vestimenta, por ser o
universo exterior que o homem contém:

Tudo que existe, tudo que representa Espirito para Espirito, ¢ propriamente

uma roupa, um traje ou vestimenta, vestida por uma estaco, e a ser posta de

lado. Assim, nesse importante assunto de roupas, devidamente compreendido,

inclui-se tudo que o homem pensou, sonhou, fez e foi: todo o universo exterior

e o que ele contém nada é sendo vestimenta; e a esséncia de toda ci€ncia reside
na filosofia das roupas. (1833, p. 37)

Svedsen (2010) em sua obra sobre a filosofia da moda, comenta sobre como “a
moda ¢ um fendmeno que deveria ser central em nossas tentativas de compreender a nds
mesmos em nossa situagdo historica”. E ainda aborda sobre o fato de que a atitude de

como as pessoas se sentem sobre elas mesmas ¢ afetada pela moda.



18

A partir da moda € possivel compreender uma diversidade de aspectos de como a
sociedade moderna ¢ constituida, afinal, a moda se reinventa, cria tendéncias, molda
comportamentos e¢ permite a existéncia de uma ampla rede de comunicacdo visual. A
moda ¢ um fendmeno social, como a antropdloga Miriam Goldenberg defende,

A moda ¢ hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar inimeros aspectos de uma cultura. Nao ¢ s6 um mercado, ndo € so a
questdo de consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma
bobagem das mulheres futeis para ser reconhecida como um importante
fendmeno social. Importa como um objeto de conhecimento para os estudiosos

e, também, como um elemento de autoconhecimento para os consumidores
(2006, p. 13)

O conhecido mundo da moda abre espaco para um leque de tendéncias e
diversidades de expressdo, por ser uma forma que permite aos individuos comunicarem
sua esséncia de forma implicita. Sendo assim, dentro deste mundo, existe 0 movimento
de pessoas que, aderentes ao /ifestyle ou ndo, sdo extremamente minimalistas ¢ basicas

nas vestimentas.

A moda minimalista, que se fez realidade na década de 1990, como forma de
expressao, ¢ difundida pelo mesmo contexto abordado na estética artistica sobre ser
funcional e livre de adornos desnecessarios. Aquilo que pode ser encarado como
limitante, pela pequena quantidade e diversidade de opcdes, ¢ visto por Jay sob a
perspectiva de que,

Numa cultura em que somos condicionados a querer mais, comprar mais ¢
fazer mais, eles sdo um maravilhoso suspiro de alivio. O fato é que, depois que

tiver descoberto o prazer dos limites, vocé vai se inspirar, aplicando-os a outras
partes da sua vida (JAY, 2016, p. 76)

A estética minimalista na moda, além de ser visualmente composta por
tonalidades neutras — variagdes com branco, cinza, preto — de formas cldssicas e rigidas.
Possui grande peso para o que € funcional e essencial da vestimenta, e a preocupagdo com
a usabilidade, sustentabilidade e durabilidade daquilo que € vestido, € um ponto alto do
minimalismo aplicado a moda. Zanella e Porto (2013, p.3) apresentam sobre o
minimalismo na moda contemporanea que,

O guarda-roupa atemporal € caracteristicamente conhecido como uma guarda-
roupa basico, um pequeno conjunto de pecas indispensaveis que podem ser

misturadas e combinadas em grande variedade de estilo. Se quase nunca
usamos a maioria das roupas, ndo havera problemas em reduzi-las ao essencial
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Dentro do que ¢ apontado até entdo na pesquisa, um comportamento de compra
que vem ganhando espaco e ndo segue as diretrizes da produgdo e consumo desenfreados
do fast fashion, ¢ o desejo pela exclusividade, Mesquita (2004) observa isso como um
“movimento interessante para se pensar algumas das diretivas de criagdo e consumo da
moda contemporanea ¢ o desejo de exclusividade, de diferenciagcdo”. Abrindo entdo, uma

das maiores tendéncias do mercado fashion moderno: o slow fashion.
2.3.1 Slow Fashion e Minimalismo

Uma tendéncia advinda do minimalismo, ou como pode ser abordado de slow life,
o slow fashion “busca a democratizacio do processo de cria¢do de forma mais lenta, com
maior preocupacao no desenvolvimento de processos”, assim Sarate (2009) definiu o que

sera abordado a partir de agora.

O movimento slow fashion esta designado a desenvolver produtos de longa
durabilidade, que sejam atemporais e, como tudo deve ser no minimalismo, com valor
emocional agregado e funcionalidade. Como Johansson (apud Conti et al, 2017)
descreve que o slow fashion ¢ a busca por “fortalecer a conex@o entre o consumidor do
produto e o designer criador, também procurando maneiras de redefinir os valores sociais
em relacdo ao consumo de moda. Sendo assim, um movimento que prioriza o esmero, a

qualidade e a produg¢do pensada a longo prazo”.

O slow fashion nasceu da necessidade de se desenvolver novas diretrizes para o
ato do consumo, de grande importancia ao fazer um mercado, como o da moda, repensar
as formas de produgdo. Zanella (2017) aponta sobre os riscos de permanecer com a
producao de moda atual,

Onde também de encaixa o movimento slow fashion, refletindo sobre o
verdadeiro papel da moda, ir devagar nos delirios de consumo e resgatar o valor
das roupas removendo a imagem da moda como algo descartavel. E preciso ir

muito além das tendéncias e valorizar aquilo que ¢ atemporal e ecologicamente
correto (ZANELLA, 2017, p. 2)

Nao demorou para que tal estilo comegasse a ser retratado por diversos
movimentos artisticos e comunicacionais. O documentario 7he True Cost, dirigido por
Andrew Morgan (2015) ¢ lancado para expor a cadeia de moda fast fashion e suas falhas,
uma vez que esse sistema, que surgiu em 1890 e ainda ¢ vigente, estimula o consumo

além do necessario, buscando a autoafirmagao e status no seu meio social.
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Slow Fashion e minimalismo trabalham unidos para um futuro sustentavel, como
apresentado por Vezzoli (apud Conti et al., 2017) “[...] com produtos que s@o carregados
de significancia, buscando-se uma mudanga em todo o sistema de producio, criando-se

uma mudanga na maneira em que fabricamos, consumimos € em como vivemos”.

2.4 Estilo de Vida Minimalista

Estilo de vida, ¢ aquilo que um individuo adota para tornar-se uma rotina
comportamental, que abrange questdes de alimentacdo, atividades, hobbies, crengas e
demais aspectos que envolvem suas decisdes pessoais, Giddens (2002, p. 80) buscou
definir que,

Os estilos de vida sdo praticas rotinizadas, as rotinas incorporadas em habitos
de vestir, comer, modos de agir e lugares preferidos de encontrar os outros;
mas as rotinas seguidas estdo reflexivamente abertas a mudanca a luz da
natureza mével da auto-identidade. Cada uma das pequenas decisdes que uma
pessoa toma todo dia — o que vestir, 0 que comer, como conduzir-se ao
trabalho, com quem se encontra a noite — contribui para essas rotinas. E todas
essas escolhas (assim como as maiores e mais importantes) sdo decisdes nido
$6 sobre como agir, mas também sobre quem ser. Quanto mais pds-tradicionais

as situagdes, mais o estilo de vida diz respeito ao préprio centro de auto-
identidade, se fazer e refazer.

O estilo de vida minimalista ¢ definido por Souza (2016) como a reavaliagdo das
prioridades, para que se permita viver distante dos excessos que ndo agregam valor a
existéncia. E, de forma perceptivel, tudo que foi descrito sobre o minimalismo como arte

aplicado a vida real: a eliminacdo do supérfluo para alcangar a harmonia sensorial.

Os autores Joshua Fields Millburn e Ryan Nicodemus, adeptos e propagadores do
minimalist lifestyle, desenvolveram em seu blog The Minimalists um guia que descreve o

que ¢, quais os objetivos € como se aplica o minimalismo no dia-a-dia.

Minimalismo ¢ uma ferramenta que pode te ajudar a encontrar a liberdade.
Livre do medo. Livre das preocupagdes. Livre da sobrecarga. Livre da culpa.
Livre das armadilhas da cultura do consumo onde construimos nossas vidas.

Livre de verdade (MILLBURN, NICODEMUS, 2016, tradugio nossa)?

Aqueles que optaram por seguir tais principios, chamados de minimalistas,

seguem uma rotina programada a excluir tudo que nao lhes agregue valor sentimental,

2 Minimalism is a tool that can assist you in finding freedom. Freedom from fear. Freedom from worry.
Freedom from overwhelm. Freedom from guilt. Freedom from depression. Freedom from the trappings of
the consumer culture we’ve built our lives around. Real freedom.
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1sso se aplica também a relagdes humanas, ou funcional. Prometendo assim, uma vida
livre de pesos desnecessarios. Diversos tedricos discutem sobre tal maneira de viver,
Mocarzel (2015) aponta que os minimalistas apenas reduzem o impeto da sociedade de
consumo, mas nao deixam de fazer parte dela. Eles pregam a mudanca individual, por
esta razao o minimalismo ndo pode ser considerado uma subcultura, mas sim de um estilo

de vida.

Muito do que justifica o fato de existirem algumas subculturas, como os hippies,
ou estilos de vida, como o minimal, ¢ a indignacdo com os padrdes de consumo frenéticos
da sociedade moderna. O ato de consumir, segundo Baudrillard (2011) “constitui um
mito. Isto €, revela-se como palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; € a

maneira como a nossa sociedade fala”.

Produzir mais e consumir mais sdo quase que uma “regra” social para a
contemporaneidade, e tudo aquilo que cerca os individuos esta voltado a este fendmeno,
principalmente com os meios de comunicagdo que fazem questdo de ndo permitir que as
pessoas esquecam das suas necessidades materiais, mesmo que ainda nem soubessem

delas.

Independente de questdes pessoais, o ser-humano moderno estd imerso na
realidade consumista presente, sem que se calcule a intensidade ou aquilo que se
consome, ¢ algo intrinseco naquilo que se conhece por viver. Mocarzel (2015) faz
consideragdes sobre o ser social, minimalista ou ndo, consome. Independentemente de

qualquer culpa.

Os meios conhecidos por expressarem de forma emocional ou material a realidade
social — arte, design, moda, publicidade — possuem plena compreensido daquilo que ¢
culturalmente estabelecido, seja em agrupamentos ou de forma individual, nada passa
despercebido a oportunidade de criar uma forma expressiva daquilo que esta na natureza
do homem, para que gere identificacdo e aceitacdo. O consumo ¢ aquilo que segrega, o
tipo de arte que se consome, o tipo de roupa que se veste, o tipo de aparelhos eletronicos
que se possui e que engloba o estilo de vida que se leva. E a publicidade é quem fica

responsavel, como apresenta Rocha (2000), por possuir o papel de classificador.

E possivel compreender que adotar ao estilo de vida minimalista ndo torna o

individuo desconectado da realidade consumista em que estd inserido, entretanto, como
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os autores Millburn e Nicodemus (2016), explicam em seu blog, sobre o que € viver no
minimalismo e como auxilia os adeptos a eliminar o descontentamento, viver o momento
presente, perseguir paixdes e descobrir uma missdo, experimentar verdadeiramente a
liberdade, criar mais e consumir menos. Em poucas palavras “livrar-nos dos excessos das

coisas e descobrir nosso proposito de vida”.
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3. PUBLICIDADE

A publicidade constitui-se de uma significativa relagdo entre linguagem, midia e
tecnologia, com objetivo de anunciar produtos e/ou servigos no intuito de promover uma
acdo de venda. Adler (2002), apresenta uma posi¢ao em relacdo ao significado do que se
pode considerar como publicidade e seu papel, sendo de “transmitir mensagens cuja

intencdo € persuadir os consumidores a comprar determinados produtos ou servigos”.

Bigal (1999) em sua obra onde aborda questdes sobre criagdo publicitaria, aponta
algumas definicdes que caracterizam o que ¢ considerado mais significativo para
conceitua-la: “a publicidade torna publica a existéncia de determinados produtos, marcas
e servicos; a publicidade desperta o “desejo” pela coisa anunciada ao levar ao
conhecimento do publico fatos mercadologicos; a publicidade € para a massa; a
publicidade ¢ ndo apenas discurso sobre o objeto (produtos, marcas e servigos), mas o

proprio objeto de consumo e, portanto, “duplo” objeto”.

Dentro do que se conhece por comunicagdo, ¢ possivel apontar sobre a publicidade
estar integrada ao lado técnico de todo processo comunicacional. Sdo inimeros meios
possiveis para o desenvolvimento de uma comunicagdo assertiva € com potencial. Muito
se aponta sobre a publicidade esta diretamente relacionada com os desejos de consumo
da sociedade, considerando que é desenvolvida no intuito de gerar identificagdo com o
publico-alvo daquilo que estd sendo anunciado. Criando necessidades e estimulando o

status.

Levando em consideragdo que consumir estd intrinsecamente enraizado naquilo que
se entende da sociedade moderna, Lindstorm (2009) fala em sua obra “A Logica do
Consumo”, que, independente daquilo que estd sendo consumido, seres-humanos em
geral, consomem. “E ¢ por isso que, todo dia, somos bombardeados por duzias, se ndo
centenas, de mensagens publicitdrias e anunciantes”. Ainda apontando sobre a forca que
o consumo exerce nos individuos, Bigal coloca em sua obra a seguinte observagao:

[...] a for¢a de atragiio do consumo em grande escala nio esta baseada na
imposicdo de falsas necessidades, mas na falsificagdo e exploracdo de

necessidades absolutamente reais e legitimas, sem as quais seria supérfluo o
processo parasitario da publicidade [...] (BIGAL, 1999, p. 23)

Para as necessidades criadas, existem produtos e servi¢os capazes de supri-las. A

publicidade, neste sentido, possui o importante e decisivo papel de atrair, através de
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formas comunicacionais — pecas graficas, anincios em midias digitais, comerciais de
televisdo, jingles, entre outras —, o publico-alvo da determinada campanha. Independente
de qual pega € desenvolvida, um Diretor de Arte, muito necessita de referenciais artisticos
da humanidade para concluir esta pe¢a com €xito. Como apontado por Beger (1999) “a
arte ¢ um sinal de opuléncia, pertence a vida boa, € parte do equipamento que o mundo

concede aos ricos e belos™.

Como parte fundamental na expressdo da historia da humanidade e todas suas
caracteristicas mais peculiares, os estilos artisticos sdo a esséncia daquilo que foi e ¢
presente no cotidiano da época. Desenvolvendo um recorte para como a publicidade se
apropria disto tudo, Hattori apresenta um ponto de vista em relagdo as pegas de
comunicacao visual:

A comunicagdo visual ¢, sem duvida, uma das ferramentas mais eficientes
entre os seres humanos. Através da visdo, o ser humano tem a possibilidade de
perceber o ambiente no qual ele estd inserido, e assim, formar sua visdo de
mundo, construir imagens, mensagens visuais e interpreta-las de acordo com
suas experiéncias de vida. A arte ¢ um recurso que a propaganda recorre, para
que alcance seus objetivos, ¢ também uma das grandes paixdes da humanidade.
Frequentemente utilizada para exemplificar os estadgios maximos da elevacdo

de nossas civiliza¢des, a arte merece estudos, observagdo, fruigdo, enlevo.
(HATTORI, 2003, p.45)

A publicidade €, de fato, contribuinte no desenvolvimento da imagem de uma
marca. Para gerar reconhecimento e afeto com o publico, a comunicagdo visual € a forma
mais eficaz de desenvolver um processo comunicacional brilhante. Cesar (2000) conclui
que “a imagem transmite ideias, emogdes. Reproduz com fidelidade a verdade e os fatos

ou, no caso da propaganda, o produto.”
3.1 Marca

Para introduzir aquilo que serd abordado neste subcapitulo acerca de marca, Hiller
(2014) em sua obra “Branding: a arte de consumir marcas” apresenta os elementos
essenciais para o desenvolvimento e consolidacdo de uma marca, os quais sio

apresentados e explicados na tabela a seguir:
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O nome ¢ o principal elemento que identifica uma

Nome .
marca, seja ela qual for.
E a forma como se escreve ou a tipologia que se
. usa para escrever o nome da marca. A escolha de
Logotipo

como representar o nome da marca, deve respeitar
a sua esséncia.

E a imagem ou figura que representa sua marca.
Simbolo Pode ser identificada, mas ndo necessariamente
lida pelo consumidor.

Qualquer ser que representa a marca. Criaturas
Mascote com aspectos ludicos, capazes de se conectarem
intensamente com o publico.

E a roupa da marca. Desde o material até o design,
Embalagem a embalagem carrega potentes eclementos da
identidade da marca.

A posicdo legal é uma etapa fundamental a ser

Registro cumprida.

E considerado o valor agregado ao produto/servigo
Brand equity da marca, todo o branding desenvolvido resulta no
aumento do brand equity do produto.
Quadro 1 — Elemento que compde uma marca

Fonte: Hiller (2014) - Adaptado pela autora

Uma marca, como foi possivel compreender no quadro anterior, ¢ caracterizada
por carregar os valores de um negocio, ou seja, aquilo que ela pretende passar para o
publico. Ser capaz de compreender um negdcio, independente do seu simbolo, ¢ a
capacidade de compreender uma marca. O autor Aaker (2015) ainda ressalta que “a 1dgica

¢ que se a marca € reconhecida, isso ndo ocorre por acaso”.

A autora Wheeler (2008) utiliza de uma metafora ao conceituar o termo marca
como um camaledo, em funcdo da possibilidade da mudanca de significado ao levar em
consideragdo o contexto. Dando continuidade, ainda coloca que “a marca se tornou um
sinénimo do nome de uma empresa e da sua reputacdo. As marcas estdo gravadas em

nossa vida diaria, como em ‘“vamos xerocar isto”.

As marcas, como colocado por Wheeler no paragrafo anterior, estdo fixadas no
cotidiano dos individuos, entretanto, nem todas estdo fomentadas ao sucesso de serem
atribuidas a um produto ou servi¢o de forma a substituir sua real nomenclatura. Como no
exemplo citado da marca Xerox. Marcas capazes de inovar, s3o marcas exclusivas no

imagindrio coletivo,
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“Na maioria dos contextos, uma inovagdo bem-sucedida sera copiada, ou
parecera ser copiada por outras empresas, de modo que o ponto de
diferenciagio resultante ndo sera duradouro. Mas a concorréncia ndo tem como
copiar uma marca propria” (AAKER, 2015, p. 30)

Uma marca, possui a essencial funcdo de identificar e diferenciar um negdcio,
como comentado por Cameira (2016) em sua obra, e ainda como posicionado pela
consultoria de branding e avaliagdo de marcas Interbrand (2008, apud. CAMEIRA, 2016,
p- 39) “marca ¢ uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis simbolizados por uma
marca registrada que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia”.
Conclui-se que marcas sdo o que facilitam os processos de decisdo, oferecendo

diferenciacdo de qualidade e experiéncia em meio a concorréncia.
3.2 Branding

Muito se evoluiu nas formas comunicacionais com o passar do tempo, nao
somente os meios de comunica¢do, mas os consumidores se apresentam cada vez mais
exigentes e insacidveis na busca por contetido. O branding pode ser definido como uma
estratégia para criar fiéis seguidores de uma marca, através da consolidacdo de um
posicionamento positivo. Com esse crescimento ¢ aumento tecnoldgico, ndo ha espago
para marcas que ndo constatem aquilo que estdo transmitindo. Couto (2012) aponta como

se aplica esta constatac@o,

O branding vem responder a uma demanda que ninguém hoje pode produzir
algo que néo esteja de acordo com a sociedade, que ndo esteja gerando valor,
que ndo tenha um propdsito, sabe? Vocé tem uma dimensdo de cobranga das
marcas hoje muito maior do que vocé tinha no passado. Se vocé produzisse um
ténis que tivesse sido feito com um trabalho escravo, isso ndo era nem sabido,
mas hoje ¢ inaceitavel, ndo é? E a marca do mundo que gira hoje tdo rapido de
negocios, de mudangas de tecnologia, vocé precisa de uma marca que dé uma
visdo de longo prazo para o seu negocio, vocé precisa gerir ela de uma forma

diferente do que vocé geria (COUTO, 2012 apud. CAMEIRA, 2016, p. 53).

Contrapondo ao que muito se pensa sobre uma defini¢do para branding, este
conceito se difunde muito além da identidade visual de uma marca, ndo sdo projetos
essencialmente graficos, Cameira (2016) define como um “sistema de gerenciamento de
marcas orientado pela significancia e pela influéncia que as marcas podem ter na vida das
pessoas, objetivando a geragao de valor para os seus publicos de interesse”. Compreende-

se, exatamente, como sendo aquilo que cria e atribui valor para a personalidade da marca.
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Hiller (2014) expde uma defini¢do de que branding ¢ a forma mais poderosa de
comunicag¢do. “Capaz de transmitir ao consumidor e aos demais publicos estratégicos a
imagem desejada pela marca. E imagem que ndo espelha identidade, como ensina a teoria
e comprova a pratica, ¢ cilada”. Percebe-se aqui, e como anteriormente descrito, a
imparcialidade de autores em concordar que as marcas que ndo forem transparentes
naquilo que estdo comunicando € que ndo sdo capazes de entregar 0 mesmo que

posicionam, se perdem e estdo com os dias contados.

E inquestionavel que, a percep¢io das marcas que conseguem desenvolver uma
comunicag¢do baseada nos principios difundidos em seu posicionamento, possuem maior
forca de atratividade que as demais. Considerando como mecanismo da publicidade,
marcas que desenvolvem um branding de forma satisfatdria aumentam significativamente
o brand equity de seus produtos e servigos. Quando se fala de brand equity, Aaker (2015)
ressalta que “um dos objetivos principais de uma marca sera desenvolver, fortalecer ou
alavancar o brand equity, cujas principais dimensdes sdo a consciéncia, as associacdes e
a fidelidade da base de clientes”. Pode-se dizer, entdo, como sendo o resultado daquilo

que foi desenvolvido no processo de branding.

Aaker (2015) ainda apresente em sua obra “On Branding: 20 principios que
decidem o sucesso das marcas” trés pontos que sdo considerados como as principais
dimensdes na construcdo e consolidagdo de uma marca, que € apresentado no quadro a

seguir:

Os individuos e possiveis consumidores gostam
do que conhecem e estdo passiveis de atribuir
diversas caracteristicas positivas a itens com os
quais estdo familiarizados.

A Consciéncia de Marca

Sao os atributos do produto que conectam o
cliente a marca. Pode-se considerar como a base
do relacionamento com o cliente, na decisdo de
compra e na experiéncia de uso.

As Associacdes de Marca

E considerada como o centro do valor de qualquer
marca, considerando que apds ser obtida, perdura.
Torna-la, sempre que possivel, mais rica,
profunda e significativa esta como objetivo
principal na construc¢do de relacionamento da
marca.
Quadro 2 — Dimensdes na construgéo e consolidagdo de uma marca

Fonte: Aaker (2015) - Adaptado pela autora

A Fidelidade de Marca
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Para um compreendimento daquilo que € possivel se estabelecer na geracdo de
sentido de marca, por meio de leitura e pesquisa na obra de Sandra Cameira (2016) ¢
desenvolvido um esquema figurativo do funcionamento da estratégia de branding
seguindo a teoria de Jean-Marie Floch, precursor da semidtica visual, que defende sobre
“a identidade de uma marca se baseia na dialética entre seus componentes em duas
dimensdes: uma, sensivel — de expressdo e do significante -; outra, intangivel — do

conteudo e do significado” (Semprini, 2006 apud. Cameira, 2016, p. 41). Segue a figura

abaixo:

Invariavel
a estética da marca, a abordagem
do sensivel (cores e formas)

Dimensio Sensorial

a expressdo, o significante
Variavel

/ lécnicas € materiais
Criacoes

(Logos, signos, produtos,
publicidade, etc.)

Invariavel

os diferentes universos,
05 setores industriais

Dimensio Inteligivel

o conteddo, o significado

Variavel

os valores, a visio de mundo,
a ética de marca, a abordagem
do setor, o mito fundador

Figura 1 — Estratégia de branding por Jean-Marie Floch
Fonte: Semprini (2006 apud. Cameira, 2016, p. 41)

Semprini (2006 apud. Cameira, 2016, p. 41) “conclui que, segundo a teoria de
Floch, “a identidade se constroi e se define pelo desdobramento narrativo, tornando-se
reconhecivel gragas ao seu carater invariavel”. A estratégia do branding, tanto na questao
visual quanto no conteudo da marca se exemplifica nesta figura como um processo de

constru¢do de marca.
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Quando se discute sobre o processo de construgdo para a consolidagdo de uma
marca, a diferenciacdo € o principal ponto a se buscar quando o objetivo ¢ atrair e engajar
potenciais consumidores. Para isto, Jenifer Aaker desenvolveu um estudo sobre o
posicionamento de marcas através de aspectos de personalidade, segundo Aaker (1997,

apud. Battistella et al. 2010, p. 2) “pode-se identificar a personalidade de uma marca

[ Personalidade de Marca ]

' ' Y ™ '

Sinceridade Agitagiio Competéncia Sofisticagiio Robustez
Pratica Qusada Confiavel Elitista Voltada para o ar livre
- Orientada para a familia - Namoda - Contiavel - Confiavel - Voltada para o ar livre
- Coerente com pequenas - Ousada - Empenhada - Glamurosa - Masculina
t.ula.dc:_« ) - Excitante - Segura - Deslumbrante - Do oeste (ocidental )
- Pratica (realista)

Espirituosa .
Honesta . Charmaosa Obstinada
- Legal Inteligente ,
- Sincera . " - Charmosa - Obstinada
- Espinituosa - Inteligente
- Honesta - Feminina - Robusta
- Jovem - Téenica
- Realista . - Suave
- Corporativa
integra Imaginativa
- Original (genuina) - Unica
- Integra - Imaginativa Bem-sucedida
- Bem-sucedida
Alegre Atualizada - Lider
- Alegre - Atualizada - Confiante
- Sentimental - Independente
- Amigavel - Contemporinea
. A A A N

associando um conjunto de caracteristicas da personalidade humana que combinam com
ela. Desta forma, os executivos podem compreender as impressdes dos consumidores
acerca de sua marca, posicionar e corrigir as a¢des de marketing de acordo com os seus

interesses”.

Nesta abordagem, Aaker (1997) desenvolveu uma escala de personalidade de
marca que, Mengarelli (2008) explica como “uma revolugdo na criacdo de medidas
generalizaveis para a compreensao do uso simbodlico das marcas em geral e em categorias
de produtos especificas”. Ainda assim, aponta sobre ser um grande passo quando se fala
em gerar insights de quando e porque consumidores adquirem marcas que satisfacam
propositos de auto expressdo. Para melhor compreensdo, a tabela é apresentada da

seguinte forma:

Figura 2 — Escala de personalidade de marca
Fonte: Aaker (1997 apud. Mengarelli, 2008, p.5)
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Como forma de encerrar a dissertagdo daquilo que foi possivel compreender como
branding, Cameira (2016) aponta de forma que “pelo senso comum, pode-se concluir que
branding se define como uma ferramenta de gestdo concentrada nas marcas para que
adquiram relevancia no cotidiano de todos os publicos com os quais se relacionam”. As
acdes de branding bem elaboradas sdo capazes de enriquecer os niveis de influéncia e

reconhecimento de uma marca.
3.3 Identidade Visual

Dentro do que se compreendeu por marca e as estratégias de branding, para que
exista uma identificacdo visual daquilo que o negocio representa, é desenvolvido uma
identidade visual. Ou seja, uma representacdo visual dos valores e conceitos de uma
marca. Wheeler (2008) assinala que a identidade visual de uma marca é como uma chave
que aciona a percep¢do e, consequentemente, desencadeia associacdes em relacdo a
mesma. “A identidade da apoio, expressdao, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca.

Vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover”.

E possivel caracterizar a identidade visual, como sendo aquilo que transparece
graficamente o que foi definido no posicionamento de uma marca. Através de uma paleta
de cores, uma tipografia especifica e uma estruturagcdo grafica, se constitui visualmente
aquilo que se pretende comunicar com o publico. Perassi (2015) aponta sobre o que uma
marca relaciona e como deve ser composta,

“A marca relaciona percepgdo, associagdo ¢ memdoria, atuando como expressio
de um acervo simbdlico. Portanto, deve ser distinta, contrastante e atraente o
suficiente para ser notada e devidamente identificada (valor de atrag@o) e,
também, deve ser semanticamente coerente (valore de ateng@o), para informar,

simbolizar ou significar a mensagem correta de maneira eficiente”. (PERASSI,
2005)

Wheeler (2019) em sua obra “Design e Identidade de Marca” faz apontamentos
acerca da percep¢do de simbolos pelo cérebro humano. “Uma identidade visual facil de
lembrar e de reconhecer viabiliza a consciéncia e o reconhecimento de marca” e ainda
ressalva sobre a visdo, mais do que qualquer outro sentido, oferecer informacdes acerca
do ambiente. Para exemplificar o apontamento anterior, em sua obra ¢ disponibilizado

uma esquematiza¢do do processo cognitivo da percepcdo humana:
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O cérebro reconhece formas diferentes que geram
uma impressdo mais rapida na memdria.
A cor pode incitar uma emogio e evocar uma
associagdo de marca.
O cérebro leva mais tempo para processar uma
Conteudo imagem. Logo, o conteudo fica em terceiro lugar,
depois de forma e cor.
A possibilidade de reconhecer marcas somente
Que marca é essa? por suas letras ou cores. Por meio da frequéncia, a
marca retém e lembra uma forma diferenciada.
Quadro 3 — Processo cognitivo da percep¢do humana

Fonte: Wheeler (2019) - Adaptado pela autora

Forma

Cor

Seguindo a ideia estabelecida de que a identidade visual de uma marca ¢

[3

considerada como uma ‘“vestimenta”, contemplando seus ideais por completo, Pedn
(2001) comenta que a identidade visual se caracteriza como um sistema de normatizacio
aos aspectos visuais da marca,
E como se configura objetivamente a identidade. Formam os sistemas todos os
veiculos que vinculem os elementos basicos da identidade visual: o logotipo,
o simbolo, a marca, as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de
outros eventuais elementos acessorios, que sdo aplicados em itens especificos

(material de papelaria, letreiros, uniformes, sinaliza¢do, emba!agens, grafica
ambiental, etc). estes veiculos sdo chamados de aplicagdes (PEON, 2001, p. 4)

Dando continuidade ao raciocinio da autora, Pedn (2001) ainda posiciona sobre a
identidade visual buscar a identificacdo e a memorizagdo do objeto a partir de sua
apresentacdo visual. A identidade ¢ a representacdo do posicionamento perante a

concorréncia, € a apresentagdo da imagem da marca.

Ja esta mais do que estabelecido, o pensamento de que a identidade visual de uma
marca possui extrema prioridade em comparacdo aos demais elementos que a constituem.
A identidade visual é aquilo que demonstra, da forma mais sucinta possivel, tudo que a
marca representa. Semprini (2006 apud. Cameira, 2016, p. 40) conclui que “¢ a identidade

de uma marca que o publico conhece, reconhece e, eventualmente, aprecia”.
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4. METODOLOGIA

Esta pesquisa concretizou-se de forma descritiva, que pode ser conceituada por
Valentin (2005) através das seguintes etapas: 1) estudo exploratorios para
reconhecimento inicial do fendmeno e dos temas relacionados; 2) revisdo de literatura,
desenvolvendo estudos tedricos para compreender o objeto de estudo em seu contexto
cultural; 3) levantamento de informagdes em documentos coletados, como realidade
observada; 5) utilizagdo da referéncia tedrica para analise de informagdes na realidade

observada.

Ruiz (1996) desenvolve uma esquematizacao de topicos a respeito dos processos
de pesquisa, sendo a descritiva representada da seguinte maneira, “estudo, andlise,
registro e interpretagdo dos fatos do mundo fisico sem interferéncia do pesquisador”. A
pesquisa descritiva ¢ desenvolvida como forma a descrever os fendmenos acerca do

estudo realizado.

Como forma de estabelecer uma base teorica, para que posteriormente sirva como
categoria de andlise: funcionalidade, pregnancia e comunicagdo visual e proposito. Foi
realizado um levantamento bibliografico acerca dos conceitos que estabelecem o
trabalho. A pesquisa bibliografica, como apontam Lima e Mioto (2007), ¢ um
procedimento metodolégico de extrema importdncia no desenvolvimento do
conhecimento cientifico, pela capacidade em gerar, principalmente em tematicas pouco
exploradas, a postulagdo de hipdteses ou interpretacdes que servirdo de ponto de partida

para pesquisas posteriores.

O levantamento bibliografico, € o ponto principal para que seja possivel realizar
uma pesquisa. Galvao (2010) explica sobre o método como “sendo primordial explicar-
se em linguagem verbal escrita qual ¢ a temdtica que serd abordada na pesquisa
cientifica”. E ainda ressaltando que “a elaboracdo do levantamento bibliografico deve
estar fortemente relacionada a especificagdo do tema da pesquisa cientifica a ser

realizada”.

A abordagem qualitativa, presente nesta pesquisa, ¢ comparada por Neves (1996)
com “procedimentos de interpretagdo dos fendmenos que empregamos no nosso dia-a-

dia, que tem a mesma natureza dos dados que o pesquisador qualitativo emprega em sua
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pesquisa. Tanto em um, como no outro caso, trata-se de dados simbdlicos, situados em

determinado contexto”.

Godoy (1995) explica sobre a pesquisa qualitativa possuir o ambiente natural
como fonte direta de dados, e o pesquisador € considerado um instrumento fundamental
na sua realizacdo. E ainda estabelece a principal caracteristica sobre esta abordagem, ela
¢ descritiva. “A palavra escrita ocupa lugar de destaque nessa abordagem,
desempenhando um papel fundamental tanto no processo de obtencido dos dados quanto

na disseminag¢do dos resultados™.

Apods concluir o levantamento bibliografico do trabalho, a analise sera
desenvolvida em um estudo de caso sobre a marca de camisetas Milk Supply e sua
comunicagdo digital estabelecida nos principios minimalistas. Determinado por Ventura
(2007) “o estudo de caso como modalidade de pesquisa ¢ entendido como uma
metodologia ou como a escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse em casos
individuais. Visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado, contextualizado

em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de informacdes™.

Quando se desenvolve um estudo de caso, De Andre (2013) define que “o “caso”
¢ assim um “‘sistema delimitado”, algo como uma institui¢do, um curriculo, um grupo,
uma pessoa, cada qual tratado como uma entidade unica, singular”. No caso deste
trabalho, o caso se trata de uma marca e o estudo busca relacionar seu posicionamento as

categorias de andlise definidas no levantamento bibliografico.
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5. ESTUDO DO CASO MILK SUPPLY

A fim de desenvolver o estudo de caso proposto para este trabalho, o capitulo
inicia com o reconhecimento do objeto de andlise, no caso a marca Milk Supply. Apds a
fundamentagao, a analise ¢ gerada de modo a relacionar o que foi bibliograficamente
abordado, sobre minimalismo e branding, com a forma que a marca se apropriou destes

principios para o seu posicionamento.

5.1 Conhecendo a Milk Supply

Por descrigdo propria em seu website, a Milk Supply € definida como “um projeto
de moda minimalista com apenas um produto: a melhor camiseta do mundo”. Fundada
no ano de 2018, pelo publicitario, especialista em entretenimento e midia, Pedro
Tourinho, a marca ¢ constituida daquilo que o movimento minimalista defende: de que

“menos ¢ mais”, ou como a Milk coloca “mais qualidade, menos coisas”.

O nome Milk, traduzido para o portugués como leite, € justificado pelo fundador
de forma que o objetivo, em si, ¢ de transformar o essencial em algo magico e cheio de
significado. Tourinho (2018) ainda complementa que a experiéncia de compra ¢
constituida pela estética de um fornecimento de leite. Para ressaltar o significado daquilo
que a marca defende em conjunto a proposta minimalista, é apontado que “a ideia é que
cada pacote da Milk que chegue na sua casa crie também aquela pulguinha atras da orelha
sobre o que deve sair do guarda-roupa e ganhar um novo significado. Por isso, vocé pode

usar essa mesma caixa de correio para doar suas pecas e o frete € por nossa conta”.

Figura 3 — Embalagens para envio das camisetas
Fonte: Story da pagina do Instagram da Milk Supply
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A marca, que possui o slogan “one product brand” ou, em tradugdo livre, “marca
de um produto”, oferece ao consumidor uma camiseta, nas op¢des branca, cinza e preta.
Nada mais. Do que ela € constituida? A marca a apresenta como uma camiseta feita
totalmente de algoddo pima peruano, que ¢ definido por Batalha e Bauainim (2007) como
um algodao de longas fibras, extremamente resistente e de alta qualidade, o algoddo pima,
corresponde a 5% da produ¢do mundial. Compreende-se assim, quando a marca aponta

que as camisetas possuem “modelagem perfeita”.

Dando continuidade a descrigdo da camiseta, a marca adere para uma tendéncia
de alto impacto na moda: ser livre de género. Sanchez (2016) aborda em seu artigo sobre
moda sem género que estas pecas “sugerem a eliminagdo de qualquer rastro de simbolos
associados culturalmente a feminino e masculino. Trata-se de pecas neutras, que fogem

de esteredtipos historicos e culturais™.

As formas para adquiri-la sdo apresentadas no site da Milk, sua plataforma de
compra ¢ on-line e é formatada de duas maneiras: venda separada no valor de R$180 ou
assinatura trimestral, onde ¢ realizado mensalmente o pagamento de R$160 ¢ a cada trés
meses o consumidor recebe trés camisetas, uma de cada tom. A ideia da assinatura, esta
diretamente relacionada a real necessidade de consumo e diz respeito a mais um principio

da marca, de querer conscientizar a procura da qualidade ao invés da quantidade.

Figura 4 — Opgdes de cores da camiseta
Fonte: Website da Milk Supply

Como ja descrito, a Milk € um projeto de moda minimalista e, para isto,
desenvolveu um posicionamento voltado a conscientizagdo dos atos de consumo,

oferecendo uma alternativa que gera menos impacto econémico e ambiental.
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5.2 Analise do Caso

A andlise do caso deste trabalho, esta fomentada a estabelecer uma relagdo entre
o que foi referenciado bibliograficamente, sobre minimalismo e branding, com a forma
que a marca Milk Supply aplica em seu posicionamento € na comunicagdo visual através

de plataformas digitais (Facebook, Instagram e website).

5.2.1 Funcionalidade
A funcionalidade ¢ um dos atributos de maior relevancia, ndo apenas na estética,
mas no comportamento dos adeptos ao minimalismo. Estabelecer-se como uma marca

funcional, acarreta grande poder conceitual para as adotantes do movimento.

Ressaltando que a marca trabalha com o slogan de “marca de um produto”, dentro
dos wvalores constatados no estudo de posicionamento da Milk, encontra-se
exemplificagdo daquilo que o significado de funcionalidade acarreta, como: “pensar
menos para se vestir € incrivel” e que se complementa a “nao lote o armario. Procure dar

um novo destino a tudo que nao te traz felicidade”.

milksupply.co » Seguindo

milksupply.co ndc deixe a energia
parada! Vem de zap que a gente
busca af suas doagdes!

milksupply.co #tshirt #camiseta

#algodacpima
#algodacpimaperuano #supply
#milksupply #MILK

. #thebesttshirtoftheworld

#melhorcamisetadomundo
#genderless #minimalism
#theminimalists #milksupplyco

~ P #camisetapreta #camisetabranca
Nao IOte 0 darmario. #camisetacinza #whitetshirt
Procure dar um novo destino a ‘:Lf,‘ﬁf‘;{ﬂjﬁfjﬁl“ jj‘?;ii’ifée
tudo que ndo te traz felicidade s2shionravolution #fashray
® Q0 N

9 Curtido por andrevasco e
outras 183 pessoas

Figura 5 — Publicagdo do Instagram
Fonte: Pagina do Instagram da Milk Supply



37

Além dos argumentos que constituem o posicionamento de funcionalidade da

marca, a forma com que este se espelha ao produto vai além da neutralidade de tons —

branco, cinza e preto — mas também na neutralidade de género.

Figura 6 — Camisetas da marca, brancas e neutras em género
Fonte: Pagina do Facebook da Milk Supply

5.2.2 Pregnancia e Comunicac¢io Visual

Fundamentada como uma das leis da Gestalt, a Pregnancia constitui-se da
facilidade e rapidez que determinado elemento grafico ¢ compreendido pelo observador.
Quanto ao minimalismo sendo abordado no aspecto visual, a pregnancia é o ponto de

principal enfoque para um trabalho esteticamente bem-sucedido. Neste caso, a Milk

possui uma diversidade de exemplares sobre como estabelecer esta estética.
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02.

Simplicidade

Figura 7 — Exemplo de Pregnancia
Fonte: Story do Instagram da Milk Supply

Como representagdo da esséncia da marca, o logotipo apresentado pela Milk
Supply ¢ formado apenas por tipografia, ndo existindo quaisquer elementos graficos de
suporte. Quando descrito no referencial deste trabalho, sobre a estética visual do

minimalismo, foi estabelecido que é graficamente representado por simplicidade e formas

geométricas.

A tipografia escolhida para o logo, ndo se encaixa nas caracteristicas citadas sobre
tracos geométricos em design minimalista, pois apresenta serifa e um tragado robusto.
Apesar disto, ¢ um logotipo essencialmente minimalista, composto de forma

monocromatica, possuido variagdo entre branco e preto, ¢ simples e de imediata

compreensdo. Justificando assim, a pregnancia da forma.
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Milk

Figura 8 — Logotipo da marca Milk Supply
Fonte: Pagina do Facebook da Milk Supply

Seguindo o padrdo desenvolvido na identidade visual da marca, a presenca nas
plataformas digitais ¢ constituida da mesma estrutura minimalista, contetidos feitos com
linguagem clara e objetiva, tonalidade neutra e elementos graficos simples.

O website da Milk ¢ composto somente por uma péagina inicial, disposto de forma
a contemplar as informacgdes basicas e necessdrias da marca, como: quem ¢é a marca, o

que ela esta vendendo, seus principios e contatos.

Milk
One Product Brand

Milk Supply™ é um projeto
de moda minimalista
com apenas um produto:

a melhor camiseta do mundo.
100% feita de algodao pima,
modelagem perfeita
e neutra em genero.

Figura 9 — Interface do Website
Fonte: Website da Milk Supply



Milk™ Subscription

RS160%*
POR MES/T-SHIRT

A melhor opgao para comecar um
guarda-roupa funcional e minimalista.
A cada trés meses vocé recebera um

Milk Supply™ com 3 camisetas
(preta, branca e cinza).

Modelagem genderless.

0Os pagamentos sao feitos todos os

meses, Como uma compra parcelada.

Assinantes recebem um codigo para comprar

pecas avulsas pelo valor de assinatura.

“rencvacao automatica trimestral.
“*Consulte os termos de use e medidas
**Compras avulsas mediante a disponibilidade no estoque.

Milk™ t-shirt

R$185

Um Milk Supply™ de acordo com a sua
necessidade. Escolha cores, tamanhos

e também a quantidade ideal de pecas.

Depois receba tudo em um tnico

pack no conforto de sua casa.

Todas as Essential T-shirts sao feitas
com o melhor algodao pima peruano, tem

modelagem perfeita e neutras em género.

“preco para nao assinantes
**Consulte nosso size Fuids,

COMPRAR

Figura 10 — Informagdes de compra

Fonte: Website da

Milk Supply
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As paginas nas redes sociais — Instagram e Facebook — possuem uma comunicagao

complementar, o que hd em uma, hé na outra: publicacdes, foto de perfil e descricdo da

marca, por exemplo. Todas as publicacdes seguem o padrdo minimalista e os principios

da marca, tanto no contetido quanto nas pecas

Milk Supply

Pagina inicial

Sobre

Liaia ob Curtiu | X\ Seguindo ~ 4 Compartithar
Fotos
Publicactes 9
Gomunidade
R e T Fotovideo gg Marcar amigos 9 Check-In

Fotos

graficas e fotografias.

P Milk Supply

191 pessoas curtiram isso

=@ ™ =@ Geraimente responce dentro de

m

Comuni

———~ IS
Figura 11 — Pagina inicial do Facebook
Fonte: Pagina do Facebook da Milk Supply
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milksupply.co  Seguindo
B pubicagries 6.512 seguidores 124 seguindo

Milk Supply™
we are the one product brand
milksupply.co

por pedrotourinho, kathidb_ biancahtodero e outras 5 pessoas

i o A

Figura 12 — Pégina do Instagram
Fonte: Pagina do Instagram da Milk Supply

milksupply.co « Seguindo

o O N

Curtido por omarcosveras e
outras 172 pessoas

Figura 13 — Publicacdo do Instagram
Fonte: Pagina do Instagram da Milk Supply

A Milk Supply, como demonstrado, desenvolve uma comunicagdo visual
extremamente conceitualizada naquilo que o minimalismo propde, o valor da pregnancia

¢ perceptivel como base para a producdo das pecas veiculadas nos canais de comunicagio

digital da marca.
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5.2.3 Proposito

A partir do que se compreende como sociedade contemporanea, compreende-se
que esta se encontra lado a lado ao ato de consumo. Ciente disto, a Milk desenvolveu,
juntamente a seu posicionamento, um contetido capaz de reforcar e instigar um novo olhar

sobre este ato de consumo. Consumir com propdsito.

O contetudo, ou como a Milk apresenta por “coisas”, sdo pequenos lembretes dos
valores que a marca levanta, estruturados em frases como “ndo preencha o vazio com
coisas” ou “ndo procure por algo simplesmente basico. Lembre-se que os itens essenciais

sd0 aqueles que passam mais tempo com voce”.

milksupply.co * Seguindo

Todos nés nascemos
pra criar algo

- . . . anis
Qg A
s Curtido por ju_predebon e
outras 153 pessoas

Figura 14 — Publicacdo do Instagram
Fonte: Pagina do Instagram da Milk Supply

Seguindo nos principios definidos no branding da Milk Supply, a marca trabalha
com o conceito, referenciado anteriormente, slow fashion. Para isto, aborda questdes
como “a qualidade vai salvar a moda” e “valorizar cada pe¢a ¢ uma atitude fundamental.”
Dentro do ambito da moda, a marca ainda faz questdo de enaltecer aqueles que estdo por
detrds de cada camiseta e apoiam significativamente o movimento global Fashion

Revolution e sua mais impactante campanha: Who Made My Clothes? Esta campanha,
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surgiu com o propdsito da conscientizagdo dos impactos da industria da moda. (Fashion

Revolution, 2019)

milksupply.co * Seguindo

milksupply.co just don't do it..

milksupply.co #tshirt #camiseta

#a a

08.

Nao compre em fast-fashion.
Isso € muito sério

I B
e he OO0 O =

Qb A
) Curtido por brenodamatta e
outras 157 pessoas

Figura 15 — Publicacdo do Instagram
Fonte: Pagina do Instagram da Milk Supply

Milk Supply
S)

::‘] Curtir O Comentar £ Compartilhar 0 v

O

Figura 16 — Publicacdo do Facebook
Fonte: Pagina do Facebook da Milk Supply
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CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo esta voltado a apresentagdo do que resultou a andlise desenvolvida a
partir dos propositos apresentados no inicio deste trabalho. Com objetivo geral de
apresentar a forma com que a marca de camisetas Milk Supply definiu seu branding e se
comunica através dos principios do estilo minimalista, seguido pelos objetivos
especificos de: fundamentar o minimalismo e suas vertentes; descrever sobre publicidade

e estratégias de branding; apresentar a marca Milk Supply; relacionar a fundamentacéo

tedrica com a comunicac¢do da marca.

Para atingir o objetivo geral do trabalho, foi realizada uma analise, em formato de
estudo de caso, estabelecendo a relagdo dos conceitos minimalistas com o branding e a
comunicagdo visual da marca nas plataformas digitais. Apos elencar trés principais titulos

que difundem a ideia do minimalismo, foi demonstrado como a Milk Supply se apropriou

e utilizou em seu posicionamento e estética.

A partir do estabelecimento dos trés fundamentos da pesquisa: proposito,
pregnancia e comunicacao visual e funcionalidade, foi possivel comprovar que a Milk
Supply possui, sim, os atributos necessarios para consolidar-se como minimalista, tanto
em relag@o ao branding quanto na comunicagdo visual. S3o conteudos e uma identidade
visual impecavelmente encaixadas ao conceito. Apesar da ndo identificacdo de tragos
simples/ou geométricos na tipografia adotada, a sua funcionalidade e composi¢do

constituem um bom conjunto visual minimalista. Ela ndo possui adornos desnecessarios,

¢ monocromatica e de instantdnea pregnancia.

Fica claro que a marca tem valores daquilo que o movimento defende, quando
pendida ao lado da publicidade, pode-se afirmar que a Milk possui propdsito e esse
propdsito estd no seu produto, no valor agregado e no prego. Muito se comenta na
estruturagdo do trabalho sobre a sociedade de consumo e o fato dos minimalistas ndo
deixarem de fazer parte dela, apenas possuirem comportamento de compra diferenciado.

Gerar desejo de consumo para este publico € o que a Milk Supply faz, com a estruturagio

de um branding e uma comunica¢do bem desenvolvida.

Ao encerramento da pesquisa, sugere-se para futuras possiveis andlises a

possibilidade de desenvolver uma abordagem comparativa da Milk Supply com marcas
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de posicionamento semelhante ou, at¢ mesmo, totalmente oposto. Afim de demonstrar

como o minimalismo se estabelece em comparagdo a diferentes movimentos.

As falhas identificadas durante a realizacdo do estudo, possuem relagdo aos
aspectos da administracdo do tempo para desenvolvimento do trabalho e na possibilidade
de uma maior imersio a realidade da marca, como estabelecer/manter contato com 0s

desenvolvedores e, até mesmo, a aplica¢do de pesquisa com publico.
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