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Resumo

Estatese aborda o conceito de design de produto

na area do mobilidrio, analisando os seus métodos,
mercados, processos e particularidades de design.
Além disso, delineia brevemente o panorama indus-
trial e comercial internacional no setor do mobiliario,
que utiliza a cortica como elemento estrutural ou
elemento principal de caracterizacdo. Os resultados
sd0 0s principais componentes da fase de pesquisa de
um projeto de design para uma empresa portuguesa
com aspiracoes de se tornar um player importante
neste segmento de mercado. A tese descreve o projeto
completo de uma mesa, aparador e armario, desde os
esbocos iniciais da ideia até os planos de construcao
para um prototipo completo de trabalho, documentan-
do cada fase do processo.

Abstract

This thesis approaches the concept of product design
in the field of furniture by analysing its methods,
markets, processes and design particularities. It
further briefly outlines the international industrial
and commercial panorama in the furniture sector
which uses cork as a structural element or as a main
characterizing element. The results are the principal
components of the research phase of a design project
for a Portuguese company with aspirations to become
an important player in this market segment. The thesis
describes the complete project of a table, sideboard
and cupboard, from the initial idea sketches till the
construction plans for a full working prototype,
documenting each phase of the process.
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I Introducao

Este documento tem como objetivo descrever o
processo de desenvolvimento de trés pecas de
mobilidrio: uma mesa, um aparador e um armario,
utilizando a cortica no seu estado puro como principal
elemento. Desta forma, a elaboracdo deste trabalho
pretende aprofundar os conhecimentos sobre a cortica
e o conceito luxo na area do mobiliario. Por outro lado,
o projeto resultado desta tese também tem como
objetivo integrar-se nos valores da empresa Magna
Natura, para posteriormente ser utilizado pela marca.

O tema surge através do interesse desenvolvido pelo
design sustentavel e por todo o universo que esta por
explorar nesta vertente.

Este projeto acontece numa alturaem que a
preocupacao com a preservacao e recuperacao do
meio ambiente tém sido valorizadas pela sociedade.
Por conseguinte, a cortica como matéria prima 100%
natural, biodegradavel, totalmente reutilizavel e
reciclavel torna-se numa escolha facil. Por outro lado,
acrescente procura do segmento de luxo no setor
mobilidrio traz consigo critérios associados ao luxo
como a grande qualidade, a unicidade, a raridade e o
apelo aos sentidos. Desta forma, a juncao destas duas
vertentes permite a exploracao da cortica como um
material de grande valor para o mobilidrio de luxo uma
vez que possui caracteristicas Unicas e inigualaveis.
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11 Estrutura da Tese

O presente documento estd dividido em quatro
partes referentes a introducao do trabalho realizado,
a apresentacao da Magna Natura, a contextualizacao
tedrica e ao desenvolvimento de projeto.

Na primeira parte sao descritos os objetivos do
projeto, a motivacao para a realizacao do mesmo e uma
pequena contextualizacdo generalizada sobre o tema
abordado.

Na segunda parte é feita uma apresentacao geral sobre
aempresa Magna Natura e sdo referidos temas como o
design e o mercado da empresa.

Na terceira parte é realizada a contextualizacao tedrica
onde sao expostos dois grandes temas: a corticae o
luxo. No primeiro tema, a cortica, é feita uma descricao
sobre matéria prima e sao abordados pontos como

0 seu passado e o processo do descorticamento.
Posteriormente, é feita uma anélise sobre as suas
aplicacoes e produtos. O mobilidrio de cortica é
também outro ponto referido onde sdo abordadas as
caracteristicas e o mercado deste tipo de mobiliario.
No segundo tema, o luxo, é feita uma analise sobre a
definicao do conceito luxo, caracteriza-se o consumidor
deste segmento e define-se o que é considerado como
um produto de luxo. Apds isto, define-se também

0 que caracteriza uma marca de luxo e é realizada

uma pesquisa sobre marcas de luxo de referéncia
portuguesas na area do mobiliario.

Na quarta e Ultima parte esta descrito todo o processo
de design desenvolvido para a realizacao do projeto
desde a contextualizacao do projeto, briefing, pesquisa
visual, as duas fases de realizacdo do desenvolvimento
deideias através de desenhos, modelos de volumes

e tridimensionais, renders para apresentacao das
propostas realizadas.

Por Ultimo, é apresentada uma reflexao dos
conhecimentos relativos a realizacao deste projeto.
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AEMPRESA A CORTICA PRODUTOS

CORK WOOD SPECIALIST

made in portugal

FEITO SOB MEDIDA

A Magna Natura oferece-lhe a possibilidade de fabricar
pecas sob medida exclusivas. Utilizamos a cortica para
satisfazer as necessidades do seu ambiente, sem que nada
seja impossivel para nés desenvolvermos.

Oferecemos a mais alta qualidade, estabelecendo um
relacionamento duradouro com os nossos clientes. A nossa
paixdo é para ser partilhada com todos os apreciadores
entusiastas e aqueles que sentem a nossa emocé&o.

SUBSCREVE A NOSSA NEWSLETTER

Assinar

CONTACTOS

MAGNA NATURA

SOBRE NOS

A Magna Natura é uma marca emocional e diferenciadora
de mobilidrio de luxo exclusivo, que utiliza a cortica no seu
estado mais puro para criacdo de pecas intemporais e
distintas de todo o mercado.

O desenvolvimento da Magna Natura é sustentado no alto
conhecimento e experiéncia portuguesa no manuseamento
da cortica como matéria-prima.

SABER MAIS

SIGA-NOS (c]

Politica de Privacidade

Termos de Uso

[1] AMagna Natura - site

2./A Magna Natura

Magna Natura é o nome de marca de um projeto
pioneiro, vocacionado para a utilizacao de madeira
de cortica pura em mobiliario, murais e produtos de
decoracao, concebendo pecas Unicas e irrepetiveis,
com o objetivo de permanecer para as geracoes
futuras.

Este projeto surge em 2011, na cidade de Lourosa,
denominada Cidade Capital da Cortica, no concelho de
Santa Maria da Feira. A Magna Natura nasce através
da sua mentora Isabel Silva. Oriunda de uma familia de
trabalhadores de cortica, cresceu no seu meio e diz que
a conhece como as palmas das suas maos.

“... O meu pai € um empresdrio que hd 50 anos se

dedica a industria transformadora da cortica. Eu e
0S meus irmd@os, nascemos e crescemos ho meio da
cortica. E o meu pai ensinou-nos, como ninguém, a

[2] Cortica empilhada apds extracdo

arte de a trabalhar.

A medida que a fui conhecendo melhor tornei-me
numa amante da cortica. E um dia, estava eu no
estaleiro da fdbrica e parei a olhar para uma pilha de
cortica (lote de cortica) e pensei:

Tu és tdo linda, tdo linda que até tens as cores do luxo.
- 0 castanho muito escuro, quase preto;

- a cor do ouro;

-e o0 bege.

E eu pensei: tenho de te mostrar ao mundo, assim, tal
e qual como és...”- cit. Isabel Silva

Esta empresatem como objetivo tornar a utilizacao
da cortica inovadora, neste caso a sua aplicacao

em mobilidrio e em artigos de decoracao de forma
pura e natural, isenta de qualquer processo de
industrializacao.
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2.1. Design na Empresa

A Magna Natura tem como intuito estar diretamente
ligada a valores como design, personalidade,
elegancia, requinte, exceléncia, inovacao, qualidade,
sustentabilidade e paixdo. Desta forma, todos os
produtos da Magna Natura transmitem estes mesmos
valores através da elegancia e requinte que dao a peca
uma dimensao intemporal e pela caracteristica que a
distingue no mundo, a utilizacdo de madeira de cortica
pura, concebendo pecas com um forte lado ecoldgico,
através da sustentabilidade e protecao do ambiente,
dadas as caracteristicas naturais da cortica/madeira de
cortica pura.

Trabalhar a cortica pura - casca do sobreiro-sé é
possivel pelas maos de profissionais aptos para este
Servico, pois esta matéria-prima detém formas tao
irregulares que nao permite a industrializacao do
processo de fabrico. Sendo este o motivo do resultado
de pecas Unicas.

14

A utilizacao pioneira da cortica sob forma de casca de
sobreiro ¢ uma forma inovadora e Unica da aplicacao
da cortica no seu estado mais puro, o que torna o
mobilidrio e a decoracao da Magna Natura distinta,
Unica e exclusiva no mundo inteiro.

A empresa respeita na integra o sobreiro que foi
considerado a joia de Portugal. Utilizar a cortica no seu
estado mais puro é também a forma mais ecoldgica.
Neste caso, ndo ha lugar a industrializacdo e como a
extracao da cortica mantém a sobrevivéncia da propria
arvore, automaticamente a pegada ecoldgica deixada
pela Magna Natura é praticamente inexistente.

Nesta empresa o trabalho é realizado por Isabel

Silva, sendo o design de algumas pecas também
dasuaautoria. O restante é feito em regime de
subcontratacao, uma vez que ainda nao existem meios
para a producao propria para as pecas de mobiliario.

AEMPRESA ACORTICA PRODUTOS

PRODUTOS

PT

CONTACTOS

~

BLOG

[4] Amostra do mobilidrio da Magna Natura
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2.2. O Mercado

A Magna Natura destina-se ao segmento de luxo

e caracteriza-se como uma marca emocional e
diferenciadora de mobilidrio de luxo exclusivo que
utiliza a cortica no seu estado mais puro para criacao
de pecas distintas de todo o mercado.

A crescente procura da cortica a nivel nacional e
internacional tem beneficiado a economia nacional.
Portugal € o maior produtor, transformador e
exportador de cortica do mundo, assumindo a lideranca
mundial ha varias décadas e com uma grande distancia
dos seus concorrentes. O contributo deste setor para
o crescimento da economia portuguesa mostra-se
bastante positivo através da criacdo de emprego e por
via das exportacoes.

“Cada vez mais a cortica tem sido noticia e, como
se sabe, ela é de extrema relevdncia para reforcar

o papel de Portugal ld fora. Basta ter em conta que
Portugal é o maior produtor e transformador de
cortica no mundo.

Esta realidade, para mim, fez nascer um sonho.

Eu tenho um sonho.

Posicionar a cortica ao lado de um diamante.

Um diamante é apreciado pela sua beleza e raridade.
A cortica é de uma beleza transcendente e as suas
qualidades naturais elevam-na ao mais alto nivel de

raridade. Portanto, ndo abdicarei deste sonho:

Posicionar a cortica ao lado de um diamante...” - cit.
Isabel Siva
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O publico-alvo do mobiliario Magna Natura tem idades
compreendidas entre 0os 35 e 0s 60 anos e pertence a
classe social média-alta ou alta. Quanto ao publico-alvo
das pecas decorativas ja se localiza entre os 30 e 05 55
anos e pertence a classe média, média-alta ou alta.

Os seus produtos sao destinados a habitacoes
privadas, escritorios, restaurantes, hotéis, caves de
vinho do Porto, entre outros. A compra dos mesmos
pode ser realizada através de encomenda online ou
através do showroom da marca.

As pecas Unicas e intemporais, de decoracdo ou
utilitdrias, que remetem para a natureza e para o
patriménio portugués, sob forma da cortica, aliados a
um design muito proprio sao as principais motivacoes
de compra dos clientes Magna Natura.

Tendo em conta a sua vantagem competitiva - a
utilizacdo da casca de sobreiro nas pecas de mobiliario
e decoracao de luxo, Unicas e intemporais — a marca
considera que a sua estratégia para o futuro vai ao
encontro dos objetivos estratégicos de marketing
tracados como, iniciar o volume de vendas, criar
notoriedade, criar satisfacao dos clientes, obter uma
quota de mercado e ser uma marca Premium de
mobilidrio reconhecida em Portugal.

A empresa pretende que todo o seu modo de atuacao
passe por cada elemento do marketing-mix, sendo
distinto, capaz de gerar na mente dos consumidores
associacoes fortes, Unicas e favoraveis. E objetivo da
Magna Natura ser reconhecida como um produto de
elite, uma marca de luxo, ligada a natureza, a inovacao e
aarte. Aimagem mental criada, ambiciona ser arrojada
e de forte personalizacao pois ndo quer estar associada
a producdo em massa. Paraisso, a Magna Natura
foca-se nas seguintes palavras de ordem: durabilidade;
design; confianca; elegancia; luxo.




5. Contextualizacao Tedrica

31 ACortica

A cortica é a casca do sobreiro, constituida por um
tecido vegetal 100% natural, cujas caracteristicas
“nenhuma tecnologia conseguiu, até hoje, imitar,
igualar ou ultrapassar” (APCOR, 2018). Extraida do
tronco e ramos do sobreiro sem prejudicar o normal
desenvolvimento da drvore e sem a danificar, a cortica
é uma matéria prima 100% natural, totalmente
reutilizavel e reciclavel.

“Despir o sobreiro ndo é roubar-lhe as vestes,

€ provocd-lo, € dizer-lhe que se vista com nova
roupagem, dar-lhe a oportunidade de renascer em
ciclos infinddveis” (Magna Natura, 2017).

Detentora de um conjunto de propriedades
inigualaveis, a cortica é leve, totalmente impermeével
liquidos e praticamente impermeéavel a gases, elastica
e compressivel, excelente isolante térmico e acustico,
de combustao lenta, antiestéatica, hipoalergénica e
resistente ao atrito.

QO

Desde a antiguidade que as multiplas utilizacoes
da cortica sdo conhecidas desde da sua utilizacao

para aparelhos de pesca, construcao, flutuadores de
varios tipos, solas para sapatos, mas principalmente
como vedante de recipientes como anforas barris e
garrafas. A utilizacdo da cortica, em grande escala, s6
comecou a destacar-se no século XVIII, onde sobreiros
comecaram a ser explorados economicamente.

O montado de sobro é o nome que designa uma
floresta de sobreiros. Definido por ser um sistema
ecoldgico Unico sendo reconhecido enquanto sistema
agro-silvo-pastoril, este sistema é caracterizado

pela pratica de combinar &rvores associadas com
cultivos agricolas e atividade pecuaria. O seu objetivo
é melhorar o aproveitamento dos recursos naturais,

a producdo de alimentos, a conservacdo ambiental,

0 aumento da produtividade agricola, o confortoe a
maior producao animal, além de melhorar qualidade de
vida e contribuir para a fixacdo do homem no campo.

Ao processo de extracao da casca do sobreiro da-se
o nome de descorticamento. Para este processo se
realizar pela primeira vez sdo necessarios 25 anos.
No primeiro descorticamento, a chamada desbdia,

[6] Sobreiro. Arvore de onde a cortica é extraida

obtém-se uma cortica com superficie exterior muito
irregular chamada de cortica virgem. Nove anos apds

o primeiro descorticamento, o processo é realizado

de novo, retirando a chamada cortica secundeira, que
também possui uma estrutura demasiado irregular,
sendo necessario esperar mais 9 anos para se retirar

a cortica amadia. Cortica esta que j& possui qualidade
suficiente para ser utilizada na producdo de rolhas.

A partir desta terceira retirada, o descorticamento

do sobreiro é realizado a cada 9 anos. Tanto a cortica
virgem como a secundeira e todas as sobras de cortica
sdo aproveitadas para outros produtos feitos com
cortica triturada. A exploracao do sobreiro duraem
média entre 150 a 200 anos. O descorticamento

é um processo ancestral que requer a pericia de
especialistas, os descorticadores, para que a arvore ndo
seja danificada. Cada prancha de cortica retirada tem
um valor comercial proporcional ao seu tamanho. Em
média, de cada sobreiro sao retirados 40 a 60 quilos de
cortica por extracao.

@ B

100% Natural

Ecoldlica

Reciclavel

Isolante Térmico

Resistente Ao Fogo

Propriedades Hipoaslergénicas

Resistente a dgua

Isolante AcUstico

Biodegradavel

Nao afeta as arvores

Livre de aditivos

Facil Limpeza
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3.11 Aplicacdes e Produtos de Cortica

Existe uma enorme diversidade de produtos realizados
em cortica. Tal como foi referido anteriormente, a
corticatem uma relacdo com o vinho desde o antigo
Egito onde era utilizada como vedante para anforas.
Desta forma, é a indUstria vinicola o sector que se
apropriade 72 por cento de toda a producao nacional.
Arolha é o produto que mais se destaca na industria da
cortica sendo o mais produzido e exportado.

“A rolha de cortica é sinénimo de longevidade e
qualidade.”- (Bernard Noblet)

Cada vez mais procurada como material de construcao
e decoracao, a cortica tem vindo a destacar-se através
das suas caracteristicas Unicas e inimitaveis, que alia
beneficios ambientais imbativeis a uma gigantesca
versatilidade. “Arquitetos, designers e decoradores
procuram materiais ecolégicos e naturais e a cortica
tem-se adaptado as reinterpretacoes de diferentes
espacos. Uma variedade de produtos com diferentes
texturas, tons e cores, abre caminho a criacao de novos
e surpreendentes ambientes” (APCOR, 2018)
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‘A cortica € um material que tem acompanhado

a Humanidade desde tempos imemoriais e que
bem cedo se distinguiu em aplicagées ligadas

d construcdo, nomeadamente nos paises
mediterrdnicos de onde provém.” - (Luis Gil, 2007)

“Na construcdo civil, as carateristicas Gnicas da
cortica potenciam a sua utilizacdo em revestimentos
e pavimentos de edificios. Do soalho ao telhado, em
paredes ou janelas, a cortica é sinénimo de conforto,
é antialérgica e durdvel. A melhoria da eficiéncia
energética numa sociedade cada vez mais ecoldgica
€ também uma vantagem que sobressai neste
material” (APCOR, 2018). Detentor de 25 por cento
de toda a producdo nacional, o setor da construcdo
civil é o segundo destino mais usual da cortica,

onde estdo incluidos os pavimentos, isolamentos e
revestimentos.

[8] Producao de rolhas de cortica.

[9] Escultura de cortica do artista plastico Alexandre Farto. Um tributo a
actividade operéria. “Diorama Cork Factory”, 2014

Este material também tem vindo a conquistar o seu
lugar nos diferentes meios de transporte existentes,
sejaem terra, na agua, No ar ou no espaco. Esta
presente nas carruagens de Metro desenhadas pela
Siemens, no interior dos topos de gama da Mercedes
Benz e no exterior dos avides que cruzam os céus. A
NASA e a Agéncia Espacial Europeia usam a cortica
nas suas missoes, especificamente, para protecao
térmica, resisténcia ao atrito e leveza sdo colocados ao
servico da aeronautica em placas de revestimento dos
vaivéns. A cortica é também utilizada em guiadores de
bicicletas, no piso de transportes publicos e nas juntas
da cabeca do motor dos automaéveis. Este material
assume um importante papel na reducao do peso dos
veiculos, no aumento da sua eficiéncia, e na reducao de
consumos (APCOR,2018).

Existem diversas areas além da enumeradas, em que

a cortica se tem destacado: a moda, o desporto, a
sauide, a musica, a industria, a arte entre outras. As
propriedades intrinsecas deste material tdo nobre tém
despertado interesse de inimeras pessoas nas mais

o o P e

Jo—

[10] Imagem ilustrativa de um veiculo de propulsdo para uso espacial

diversas areas até aos dias de hoje salientando o que ha
de melhor neste material.

“A cortica revelou ser uma das mais extraordindrias
matérias-primas com que jd trabalhei até hoje. Ndo
s6 pelas potencialidades pldsticas que apresenta,
devido a sua maleabilidade, versatilidade,
resisténcia e o aspecto e tonalidades extremamente
interessantes que exibe, mas também por conter

em si toda uma carga histéria, cultural e ecolégica
que nos fala do relacionamento intimo e sustentdvel
entre o ecossistema do montado de sobreiro,

Unico no mundo, e as gentes que o trabalham e o
mantém vivo - do seu cultivo e extraccdo a industria
transformadora. E um elemento intrinseco da
identidade portuguesa.” (Alexandre Farto)
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3.1.2 Mobiliario de Cortica

Na sociedade atual é possivel verificar um aumento
da preocupacdo com o meio ambiente, desta forma
surge também a necessidade de utilizar materiais
mais sustentaveis. A cortica, como material, possui
propriedades inigualdveis sendo 100% natural,
biodegradavel e amiga do ambiente. Além da vasta
variedade de caracteristicas deste material, a cortica
confere uma personalidade Unica a cada produto,
atribuindo qualidades estéticas e elegantes Unicas. A fi22) : - ; PP PPy :
aposta deste material no setor mobiliario tem crescido _ / . . . . . . . ~ . . ‘ .' ' ?.

visivelmente sendo cada mais utilizada. . Ll RN ' . ‘ (g P . . . .
NARAANSARRNA NN

“Nos ultimos anos, a cortica comecou a suscitar
curiosidade Id fora e € mais apreciada cd dentro. (...)
vdrios tém sido os designers que a usam em moveis e
acessorios, inclusive joalharia”. (Casa, 2011)

Como é possivel visualizar no painel, [11], existem
diversos produtos realizados de diferentes formas

e com diferentes fungdes. Fazem parte deste painel
bancos, puf, cadeiras, sofés, chaise-longue, mesas,
mesas de apoio, estantes, aparadores, mobilidrio de
apoio e moveis altos. Sobressaem-se as formas de
sentar maioritariamente realizadas em aglomerados
de cortica, pecas robustas e de grandes volumes
que transmitem uma sensacdo de seguranca e
estabilidade. Encontram-se também neste painel

de forma recorrente, a combinacao da cortica com
outros materiais como madeira ou metal, utilizados
para complementar a peca de forma a conceder-lhe
uma maior resisténcia estrutural. Contudo, a cortica
no setor mobilidrio ndo surge apenas como material
trabalhado a partir de blocos aglomerados, pode-se
encontrar sob a forma de tecido, ou até mesmo sob a
sua forma natural, em placas.

O Ser Humano é naturalmente curioso e sente

a necessidade de experienciar tudo aquilo que o
rodeia. Sendo a cortica um material rico em texturas,
este é utilizado de forma estratégica para estar em
contacto direto com o utilizador que experienciara
sensorialmente o material através do tato e da visao.

[11] Painel de produtos em Cortica
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3.13 Caracteristicas do Mobiliario de Cortica

As caracteristicas do mobiliario em cortica passam
inevitavelmente pelas caracteristicas da propria
cortica. Ou seja, sendo a cortica uma matéria prima
de grande versatilidade que se consegue adaptar a
diferentes processos de transformacao, que possui
um conjunto de propriedades inigualaveis, existem
inlmeras razoes para a escolha deste material.

‘A busca de arquitetos, designers e decoradores

por materiais ecoldgicos e naturais levaram-nos a
redescobrir a cortica e possibilitaram o aparecimento
de uma variedade de produtos com diferentes
texturas, tons e cores, abrindo caminho para a
criagdo de novos e surpreendentes ambientes. Ao
combinar métodos tradicionais de produgdo coma
mais recente tecnologia, a cortica é cada vez mais
procurada como material de construcdo e decoracao.
Um matéria-prima com caracteristicas tnicas,
inimitdveis, que alia beneficios ambientais imbativeis
a uma versatilidade surpreendente. Do mobilidrio

d decoracao, dos utensilios de cozinha aos téxteis,

da industria do cal¢ado a industria aeroespacial,

a cortica estd em toda a parte. De forma 100%
sustentdvel e amiga do ambiente.”

A literatura diz-nos que existem 10 razoes para confiar
na cortica:

100% NATURAL

A cortica é uma matéria-prima 100% natural,
100% reutilizavel e 100% reciclavel, extraida dos
sobreiros sem nunca prejudicar o desenvolvimento
normal desta espécie.

100% ECOLOGICA, 0% DE DESPERDICIO

Para além do Montado de Sobro ser um dos mais
ricos ecossistemas do Mundo, a cortica retirada
dos sobreiros € 100% aproveitada. De rolhas a
pavimentos, de juntas de motor para a industria
automovel ao calgcado, de instrumentos de musica
a objetos de decoracao, a corticatem 1001
aplicacoes e 0% de desperdjicio.

RESISTENCIA AO DESGASTE
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Para além de ser um material extraordinariamente
resistente ao desgaste, a cortica, gracas a sua
estrutura em favo de mel, ¢ muito menos afetada
pelo impacto ou atrito do que outras superficies
duras.

ELASTICIDADE
A cortica é um material especialmente elastico
e resistente gracas a sua engenhosa estrutura
celular. Cada centimetro cubico é composto de 40
milhoes de células altamente flexiveis, tornando-a
compressivel e muito elastica. Isto significa que
volta sempre a sua forma original depois de ser
submetida a qualquer pressao, absorvendo os
choques e diminuindo a pressao sobre 0s pés,
pernas, articulacoes e costas..

RESISTENCIA A AGUA
Devido a presenca de suberina, a corticaé um
material naturalmente impermeavel e pode ser
utilizada, sem qualquer risco de apodrecimento,
em cozinhas, casas de banho (inclusive na zona do
duche) e em espacos exteriores.

ISOLAMENTO TERMICO
Os 40 milhoes de células presentes em cada
centimetro cubico de cortica funcionam como um
auténtico absorvedor de decibéis. Fazendo da
cortica o isolante perfeito para quartos de criancas,
escritorios, bares e restaurantes.

ANTIESTATICA E ANTIALERGICA
Os pavimentos em cortica sao extremamente
higiénicos e contribuem para um espaco mais
limpo e saudavel. Ao ndo absorverem po e acaros,
0s pavimentos em cortica sao sem duvida o material
indicado para todas as pessoas que sofram de
alergias e de asma.

MANUTENGCAO FACIL
A camada superior de um revestimento em cortica,
seja numa parede ou num pavimento, é feita para
facilitar a sua manutencao, nao sendo necessaria
a aplicacao de qualquer tratamento ou protecao
especifica.

MATERIAL DO FUTURO
Com novas aplicacoes, cores, texturas e dimensoes
a serem exploradas todos os dias, a cortica deixou
de ser um material do passado para se transformar
num dos mais excitantes e desafiantes materiais do
presente cada vez mais projetado no futuro.




3.14 O Mercado do Mobiliario de Cortica

Adécadade 1990 representou um momento de
crise para o setor da cortica. Com o aparecimento de
vedantes alternativos feitos de materiais sintéticos
(economicamente mais vantajosos que as rolhas de
cortica), chega o momento de repensar a posicdo do
mercado da cortica e as formas de se aproximar e se
comunicar através deste material. Nos ultimos anos,
a sustentabilidade e ecoeficiéncia da cortica comecou
aser utilizada pelo setor para criar uma imagem
inovadora deste material através dos valores do
desenvolvimento sustentavel. (Mestre & Gil, 2011)

Nesta mesma década, as grandes empresas de
cortica comecaram a centrar-se na investigacao e no
desenvolvimento e, consequentemente, na pesquisa
de novos materiais e novas aplicacdes para a cortica.
Um exemplo no futuro do desenvolvimento de novos
materiais e a adocao de novas técnicas de densificacao
do aglomerado expandido cortica, fornecendo assim
diferentes propriedades mecanicas e caracteristicas
fisicas mas preservando ao mesmo tempo 0s seus
tracos. Isto permitiu a diversificacdo das potenciais
aplicacoes da cortica e uma expansdo das aplicacoes
atuais do mercado. (Mestre & Gil, 2011)

O conceito de design de produto sustentavel tem
ocupado um papel cada vez mais importante ao longo
dos ultimos dez anos. Caracterizando-se como um

“113] Corkllection 2018 - GenCork
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conceito interdisciplinar que inclui Design de Produto
e Sustentabilidade, os dois sao orientados para a
mudanca e o futuro. O Design de Produto preocupa-se
com acriacao de novos produtos e servicos que geram
valor e inovacao. A sustentabilidade preocupa-se com
o futuro e a melhoria daresposta as necessidades do
consumidor. (Mestre & Gil, 2011)

Por conseguinte, o design de produto sustentavel é
requisito para criacao de novas solucoes sustentaveis,
que integrem a economia e 0s aspetos ambientais ao
longo de todo o ciclo de vida do produto. A cortica é
vista como um material promissor para implementar a
inovacado de produtos, pois o seu processo de fabrico
e de transformacao sdo sustentaveis, a sua industria

é autossuficiente nos seus recursos e possui um
processo de reciclagem préprio. Definida como um
material eco eficiente, a corticatem um ciclo de vida
praticamente ausente de residuos. (Mestre e Gil, 2011)

A confianca dos consumidores na cortica

Os consumidores de pecas deste material:

90% recomenda, 52% afirma que esta
completamente satisfeito e 47% muito satisfeito.
“Sustentabilidade e Produto Natural”, “Facil de
limpar” e “Aspeto moderno”, sdo as caracteristicas
mais destacadas. (CONdata Marktforschung
GmbH)

3.15 Conclusao

A cortica faz parte do patrimonio portugués, esta
diretamente ligada ao passado, ao presente e
certamente ao futuro. Possui inlmeras aplicacoes

e é sem duvida o melhor vedante natural, é aplicada

nas mais diversas areas como arquitetura, designe
decoracéao, construcdo civil, meios de transporte, moda,
desporto, salide, musica, indUstria, artes entre muitas
outras.

Com a crescente preocupacao ambiental e a
necessidade da utilizacdo de materiais mais ecolégicos,
facilmente reciclaveis e reutilizaveis, a cortica tem
conquistado um espaco no mercado, ndo so pelas suas
propriedades Unicas, como por todo o processo de
fabrico e transformacao sustentavel que utiliza. E de
salientar o facto de ser uma indUstria autossuficiente e
que possui um processo de reciclagem proprio. Aliado
aisto, a crescente importancia do design de produto
sustentavel faz com que materiais como a cortica sejam
cada mais procurados e utilizados para a criacao de
novo produtos.

Ao longo dos ultimos anos o consumidor tem sido
“bombardeado” com acdes de sensibilizacdo para
protecdo do ambiente e do planeta. Desta forma,

a escolha de produtos que utilizam materiais que
respeitam e protegem o ambiente é cada mais
valorizada e uma vez que o futuro caminha de maos
dadas com a mudanca e ainovacao, a procura e o
desenvolvimento de produtos deste tipo torna-se uma
necessidade.

A utilizacdo da cortica no setor mobiliario permite que
0s produtos possuam uma identidade muito propria. As
diferentes texturas, as cores, a propria versatilidade do
material permite criar pecas Unicas e distintas. Quanto
as propriedades da cortica, estas também podem trazer
beneficios para o proprio produto bem como para o
consumidor por exemplo, sendo a cortica resistente a
agua é ideal para a construcao de um movel de casa de
banho pois ndo ird apodrecer, ou por outro lado, sendo
hipoalergénica é ideal para consumidores que possuem
alergias ou asma pois nao absorve po e acaros. Todas as
caracteristicas da cortica aliadas as suas propriedades
permitem que este material seja considerado no
mercado como um material muito promissor, além de
que este é um material eco eficiente.
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32 O Luxo

lu-xo |ch]| (latim luxus, -us)

substantivo masculino

1. Modo de vida que inclui um conjunto de coisas ou atividades supérfluas e

aparatosas. = GALA, OSTENTACAO, POMPA
2. Grande quantidade.

3.Bem ou atividade que ndo é considerado necessario, mas gera conforto ou prazer.

Segundo a definicao apresentada, é possivel verificar
que existe uma conotacao de que luxo é algo supérfluo,
ostensivo e extravagante. Adjetivos que caracterizam
o luxo como algo que é associado ao modo de vida de
quem o adquire. No entanto, existem diversos aspetos
que tém de ser obrigatoriamente considerados quando
se utiliza o conceito de luxo, pois este “deixa de estar
ligado a um objeto para se associar a um signo, a um
codigo, aum comportamento, a vaidade, ao conforto, a
um estilo de vida, a valores éticos e estéticos, ao prazer
e aorequinte” (Jodo Braga, 2004)

E dificil criar uma definico para um conceito tao
abrangente como o luxo. Cada dicionério, cada artigo,
cada livro todos tentam definir luxo, no entanto sempre
que o fazem acrescentam-lhe um novo significado.

“O termo luxo é utilizado de forma habitual na vida
cotidiana para se referir a produtos, servicos ou um
determinado estilo de vida. No entanto, muitas vezes
sem uma ideia clara do conceito de luxo pois, este
assume diferentes formas, para pessoas diferentes

e depende do estado de espirito e da experiéncia do
consumidor. Um forte elemento do envolvimento
humano, a oferta muito limitada e o reconhecimento de
valor por outros sdo componentes chave. (Wiedman,
Hennigs & Siebels, 2007). A palavra luxo define a
beleza; é arte aplicada a itens funcionais.
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Itens de luxo proporcionam prazer extra e lisonjeiam
todos os sentidos de uma sé vez. O luxo é o apéndice
das classes governando” (Wiedman, Hennigs & Siebels,
2007). Considerando que as necessidades sdo objetos
utilitarios que atenuam um estado desagradavel de
desconforto, luxos sdo caracterizados como objetos de
desejo que proporcionam prazer (Wiedman, Hennigs &
Siebels, 2007), e como itens ndo essenciais ou servicos
que contribuem para a vida luxuosa; uma indulgéncia
ou conveniéncia para além do minimo indispensavel
(Webster’s Third New International Dictionary 2002).
(Wiedman, Hennigs & Siebels, 2007).

3.21 Consumidor do Segmento de Luxo

O luxo é um termo estd presente em todas as épocas.
A utilizacdo de objetos de luxo € aforma encontrada
para marcar a diferenca entre as classes sociais

mais favorecidas e a restante populacao. Segundo
Gilles Lipovetsky, ndo existe sociedade que recuse o
conceito de luxo. Desde o periodo paleolitico, o homem
tem comportamentos diretamente ligados ao luxo,
nomeadamente adornos, festas, consumo desmedido
de bens de reserva... “Nessa época ndo havia ainda
esplendor material, mas a mentalidade de dilapidacao,
oimpulso de prodigalidade, de gastar tudo com o gozo
presente sem se preocupar com as consequéncias
futuras, revela uma mentalidade de luxo anterior a
criacao de objetos luxuosos.” (LIPOVETSKY, 2004).

Janasociedade atual é possivel verificar que o conceito
luxo tem vindo a reformular-se e contextualizar-se

ao longo dos tempos através de estilos, culturas, arte,
moda entre muitos outros aspetos.

O ser humano como pessoa e consumidor procura
constantemente satisfazer as suas necessidades,

[14-15] Imagens IIustréfivas de marcas de Luxo

adquirindo produtos que Ihe proporcionem uma maior
satisfacdo e tentam que estes sejam cada vez mais
distintos, ou seja, mais luxuosos. O luxo domina quando
h& escassez ou quando algo nos parece extraordinario.
Dai o facto de se manifestar sempre limitadamente,
dando ao seu proprietario o privilégio de ter algo Unico
ou pouco comum (Galhanone, 2008).

Um consumidor do segmento de luxo procura
identificar-se com o meio em que vive e marcar a
diferenca através de diversos elementos como o seu
estilo de vida, um exemplo pratico serd aforma como
este se veste, a sua casa, o seu carro. Este tipo de
consumidor procura bens e servicos premium nao
age de forma racional, mas sim de forma emocional.
A decisdo de consumir os produtos premium é
motivada pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade
de pertencer socialmente ou melhorar a autoestima.
Assim, é possivel verificar a ligacao deste tipo de
comportamento a hierarquia das necessidades de
Maslow também conhecida por Piramide de Maslow.




A Piramide de Maslow [16], tem como objetivo encontram-se na base e sdo constituidos pelas
determinar as condicoes necessarias para que o necessidades primarias, basicas e elementares. Os trés
individuo alcance a satisfacao pessoal ou profissional. restantes correspondem as necessidades secundarias
Esta piramide possui “cinco niveis basicos de
necessidades humanas, ordenadas hierarquicamente (Galhanone, 2008).
por ordem de importancia. Os dois primeiros niveis

Necessidades de
Auto-realizacao

Necessidades de
Estima e Status

-

Necessidades Sociais
ede Pertenca

Necessidades de
Seguranca

Necessidades
Fisiolégicas

[16] Piramide de Maslow
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que sé aparecem quando as primarias estao satisfeitas”

No primeiro nivel observamos as necessidades
fisioldgicas, ou seja, as necessidades basicas

para garantir a sobrevivéncia. Alguns exemplos

sao afome, a sede, o frio, o calor, entre outras
(Arriaga, 2005). A contribuicao deste nivel para

o comportamento de compra é pouca pois estes
desejos refletem a necessidade (Galhanone, 2008).

No segundo nivel encontram-se as necessidades de
seguranca, estas aparecem depois das necessidades
fisioldgicas estarem minimamente satisfeitas. Neste
patamar o consumidor deseja sentir-se seguro,
fisicamente protegido e estavel. Esta necessidade

é satisfeita através da compra de produtos intimos,
por exemplo (Galhanone, 2008).

No terceiro nivel temos as necessidades
sociais e de pertenca, a tal necessidade que

foi referida anteriormente de pertencer e ser
aceite socialmente num determinado grupo.
Um dos exemplos também referidos foi aforma
de vestir, esta ¢ uma das formas utilizadas para
se identificarem com um determinado grupo
mostrando através do que veste, o seu estilo de
vida. (Arriaga, 2005). No entanto, este tipo de
necessidade também impoe que o individuo seja
amado e reconhecido como importante para as
outras pessoas (Galhanone, 2008).

No quarto nivel consideramos as necessidades

de estima e status, este nivel refere-se a
necessidade que é sentida de ser valorizado

e reconhecido pelos outros, de ter uma boa
reputacao e prestigio ou de suscitar admiracao.

O individuo quer ser reconhecido como alguém
inteligente, forte, independente e detentor de
outras qualidades valorizadas pelo grupo onde
estdinserido (Galhanone, 2008). Sendo esta
necessidade satisfeita sdo gerados sentimentos de
autoconfianca, de valor, de capacidade e sentimento
de utilidade.

No quinto e ultimo nivel verificamos as
necessidades de autorrealizacao, onde

o individuo procura desenvolver as suas
potencialidades e o seu autoconhecimento
(Galhanone, 2008). Estas necessidades
passam pelo crescimento e pela realizacao
plena do seu potencial enquanto pessoa. Este
tipo de necessidade inclui a realizacdo daquilo
que cada individuo deseja profundamente
quer tanto ao nivel pessoal como profissional.
Assim, o individuo pretende ter um estilo
proprio sem ser limitado pelas tendéncias da
moda ou estilos de vestir (Galhanone, 2008).

A Pirdmide de Maslow facilita a compreensao dos
fatores psicoldgicos que interferem no processo de
compra, desde aidentificacao da necessidade até
adecisao e avaliacdo do pds-compra. Desta forma,

é possivel verificar que existem diversos fatores

que influenciam o comportamento de compra de

cada consumidor, tais como os fatores emocionais,
fisioldgicos, psicoldgicos, racionais, pessoais, sociais e
socioculturais. Todos os fatores enumerados atuam em
conjunto, ou seja, torna-se complicado nomear apenas
um como o Unico fator que influencia o processo de
decisdo de compra (Galhanone, 2008).

Para o consumidor deste segmento, o consumo de
produtos prestigio esta diretamente ligado a compra
de produtos de preco mais elevado para responder
ao ego. O termo luxo e consumo de luxo envolve uma
comprade um produto que representa valor, quer
para o individuo, quer para o seu grupo de referéncia
(Galhanone, 2008). Assim € possivel identificar
quatro grandes valores que direcionam o consumo
de produtos de luxo: a qualidade dos produtos; o
hedonismo (doutrina que afirma que o prazer é o
supremo bem da vida humana); a aparéncia pessoal; e a
distincao social.
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3.22 O quedefine um Produto de Luxo

“Um produto de luxo é um conjunto: um objeto
(produto ou servico), mais um conjunto de
representacoes: imagens, conceitos, sensacoes, que
sdo associadas a ele pelo consumidor, e portanto, que

o consumidor compra com o objeto e pelos quais esta
disposto a pagar um preco superior ao que aceitaria
pagar por um objeto ou servico de caracteristicas
funcionais equivalentes, mas sem essas representacoes
associadas.” (Lipovetsky, 2005)

Adefinicdo de um produto de luxo é tao ambigua
quanto a definicao do conceito de luxo. Segundo
Dubois, Laurent e Czellar (2001) um produto de luxo é
aquele que possui excelente qualidade e durabilidade,
status de bom gosto e requinte, preco elevado,
escassez e exclusividade, forte apelo estético, tradicao,
historia e lenda. Lombard (1989) acrescenta que um
produto de luxo possui necessariamente uma marca
reconhecida mundialmente e a sua aquisicao é feita
por um consumidor especifico, com capacidade de
apreciacdo ou grande poder de compra. Desta forma,
as visoes apresentadas anteriormente podem ser
comparadas com a visdo de Alléres (2000), de que o
objeto de luxo se prende a um produto de qualidade;
auma marcade renome; a uma distribuicao seletiva,
elegante e refinada; a uma comunicacao de qualidade,
atraente e seletiva; e por Ultimo a precos mais
elevados.

J& para Castaréde (2005), um objeto de luxo deve
ser algo personalizado, tecnicamente perfeito e
esteticamente belo. Acrescenta que o facto de um
produto ser raro, fora do comum e invulgar completa
0 que é luxuoso, sendo que a raridade e a escassez
formam ajustificacao para a diferenca de preco.

Na visdo de Galhanone (2005) existem alguns fatores
que este considera como fundamentais para que

um produto seja considerado de luxo, tais como a
qualidade, a forte identidade, a producao limitada, a
raridade, a baixa disponibilidade, a diferenciacao, a
distribuicao seletiva e limitada, a esfera simbdlica de
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sonho e magia, 0 apelo aos sentidos e o preco elevado.
Assim, depois de reunidos estes fatores, estes podem
ser divididos em quatro dimensdes: dimensao funcional
(refere-se a utilidade do produto), dimensao cultural
(representa-se através da historia do produto ou do
seu criador), dimensao simbdlica (ligada ao hedonismo
e ao narcisismo do consumo do objeto) e dimenséo
social (expressa-se através dos desejos despertados de
distincdo e imitacdo) (Pianaro & Marcondes, 2010).

Segundo as visdes acima é possivel verificar que
existem alguns critérios que definem um produto de
luxo tais como o preco elevado, a grande qualidade, a
raridade e aemocao.

O preco elevado de um produto de luxo é a
caracteristica que muitas das vezes mostra em que
categoria é que se encaixa o produto. Apesar disto, o
valor do produto ndo é um fator determinante para
compra, porque o valor do produto esté na relacdo
com elementos emocionais e intangiveis (Pianaro &
Marcondes, 2010).

A qualidade superior € uma das principais
caracteristicas do luxo, sendo esta a forma de se
distinguir dos restantes produtos existentes. Para a
industria do luxo é necessario que a qualidade dos seus
produtos e servicos seja enorme.

Araridade e a escassez do produto de luxo criam a
justificacdo para a diferenca de preco do produto de
luxo, mas ao mesmo tempo cria a diferenca para os
restantes produtos. Se um produto de luxo perde a sua
raridade este passa a ser um produto comum e passa
de algo desejavel a algo vulgar.

A emocao é algo que o consumidor de luxo preza sendo
que um produto tem um valor emocional além da sua
funcionalidade. O luxo vive do envolvimento humano,
do desejo, do sonho e do prazer. (Pianaro & Marcondes,
2010).

[17] Rolex “Zenith” Daytona PVP: 32.300 €
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3.23 O que define uma Marca de Luxo

Assim como o conceito de luxo ndo é facil de definir,
nem o produto de luxo tem uma definicao concreta,

a definicao de marca de luxo nao foge a regra. Sendo
o luxo algo de caracter subjetivo, existem imensas
perspetivas daquilo que é ou nao o luxo. O que para
mim € luxo, para outros é algo comum, assim como
pode acontecer o contrario. No entanto, é possivel
perceber que uma marca tem como funcao basica
identificar e diferenciar um produto de outros
produtos respondendo as necessidades basicas do
consumidor. J&d a marca de luxo tenta através dos seus
produtos de luxo satisfazer nao s6 as necessidades
basicas do consumidor como também tenta satisfazer
as suas necessidades sociais e emocionais, e a partir
disto, tenta criar uma relacao de proximidade com o
mesmo.

Segundo Prendergast e Wong (2003), uma marca de
luxo define-se como a elite das marcas de prestigio que
essencialmente refletem valores psicolégicos, valores
sociais, os valores hedonicos e a qualidade do proprio
produto. Assim, é possivel dizer que existe uma relacao
positiva entre o valor percebido da marca e o desejo
consumo.

Para Roux (2005) uma marca de luxo é definida

pela grande qualidade dos seus produtos e pelo seu
reconhecimento mundial, com produtos de preco
elevado e com um estilo inimitavel. Esta visdo pode ser
complementada pela analise de Phau e Prendergast
(2000) que identificaram, além da qualidade e

do reconhecimento da marca, a exclusividade,
amanutencao das vendas e a lealdade dos seus
consumidores como caracteristicas que definem uma
marca de luxo.

No entanto, segundo Parente (2007), a marca é uma
garantia do luxo, isto é, o consumidor procura uma
marca associa-a inconscientemente ao luxo e desta
forma acrescenta identidade ao produto. Contudo,
também pode acontecer o contrario: o consumidor
associa o luxo a uma determinada marca, pela posicao
gue esta ocupa na sua mente.

Nueno e Quelch (1998) afirmam que uma marca
de luxo tradicional por norma possui as seguintes
caracteristicas:
- Qualidade premium em toda a linha de produtos;
- Heranca do conceito de artesanato, geralmente

obtida através do seu criador original;
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- Identificacao imediata da marca através do estilo
ou design;

- Producao limitada de um produto para que seja
garantida a exclusividade;

- Garantia de distribuicao seletiva, preco premium e
um posicionamento de mercado que combine com a
exceléncia do produto;

- Reconhecimento mundial da marca como marca
de exceléncia;

- Associacao do pais de origem com uma forte
reputacao na criacdo de um determinado produto;

- Unicidade no design de cada produto;

- Capacidade de inovacao para nao vulgarizar
determinada categoria;

- Incluir na marca a personalidade e os valores de
seu criador.

Para Beverland (2004) os componentes para a
construcdo de uma marca de luxo (3 Componentes de
uma Marca de Luxo segundo Beverland (2004) sao:

- Integridade do produto: refere-se a qualidade,
atencao ao detalhe e credibilidade da marca.

- Crescimento impulsionado pelo valor: refere-se
a oportunidade de explorar produtos de outras
categorias através dos produtos de luxo.

- Cultura e Historia: refere-se a historia da empresa,
aos produtos de sucesso e a histéria do seu
fundador;

- Marketing e Endorsement: refere-se as
recomendacao de uso e associacao de imagem

de pessoas famosas, por norma celebridades,
utilizando isto como estratégia para construir uma
marca de luxo. Esta estratégia, garante que a marca
€ aceite socialmente e que seja criado o desejo

em torno da marca, mesmo entre aqueles que nao
sao consumidores. Outros fatores importantes
sao os detalhes, como a forma da embalagem, as
cores utilizadas, a selecdo da equipa de vendas, 0s
materiais promocionais, entre outros.

[18] Vico Magistretti: 675 MARALUNGA 40 MAXI (sofa)

A combinacao dos componentes acima mencionados
sao, para Beverland o que proporcionam caracter ao
produto de luxo. Todas estas caracteristicas, dao o seu
contributo para que no imaginario das pessoas seja
criado algo fundamental para a manutencao da imagem
do produto de luxo (Alléres, 2000).

Posto isto, € importante salientar as diferencas entre a
marcas de luxo e as restantes marcas, as de producao
em massa.

A marca de luxo diferencia-se da marca de producao
em massa essencialmente através da exclusividade,
unicidade e elevada qualidade. A marca de producéo
em massa tem como principal objetivo responder

as necessidades basicas dos consumidores, sendo
caracterizada pela sua abundancia, por ser algo comum
e pela sua qualidade média/baixa. Este tipo de marca
tradicional, é distribuida de diversas formas e por
norma aposta em campanhas de marketing o que nao
acontece com uma marca de luxo.

35



3.24 Marcas de Luxo de Referéncia

“A industria portuguesa de mobilidrio tem vindo
a apresentar um crescimento continuo a todos

Architecture and Design, nos Estados Unidos. Este

prémio distinguiu o design da marca e as técnicas
0s nhiveis, nomeadamente na forma como se tem de producao artesanal como carpintaria, estofo e
posicionado como um dos sectores exportadores serralharia e foi atribuido na categoria de design de
nacionais mais dindmicos e importantes.” (Cdmara de mobilidrio, com a poltrona Chantal [19]. O design
comércio e industria portuguesa, 2014) nesta marca tem como objetivo aliar o design

intemporal e a sabedoria artesanal, homenageando

O crescimento do setor mobiliario mostra que o os oficios portugueses e contribuindo desta

trabalho realizado pelas marcas portuguesas tem sido forma para a sustentabilidade cultural com pecas

reconhecido e valorizado nao so pela qualidade dos desenhadas e produzidas em Portugal. A busca

produtos como pelo seu design e formas de producao. de inspiracoes passa pelo lado transcendental do

imaterial com ligacdes a musica, ao cinema e as

As marcas portuguesas de luxo, evidenciam todas as artes que sdo descontextualizadas. A filosofia da

caracteristicas que foram referidas anteriormente para marca passa pela criacdo de pecas duradouras

que se enquadrem no segmento do luxo. A unicidade aliadas a elegancia.

dapeca, uma vez que a peca é produzida de forma

artesanal torna-se em algo Unico, quase como uma

obrade arte que desperta uma série de emocoes. Tudo

isto faz com que seja possivel referir marcas de luxo

portuguesas como Munna, Boca do Lobo, Luisa Peixoto

entre muitas outras.

A Munna é uma das marcas portuguesas de
mobilidrio que foi reconhecida internacionalmente
em 2018 com o prémio Good Design Awards,
atribuido pelo Chicago Athenaeum Museum of

[20] Aparador Pixel - Boca do Lobo

[21] Armério Bussaco com intervencao artistica por Duarte Guedes
Lufsa Peixoto Design

[19] Cadeira Chantal - Munna Design
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A Boca do lobo é também uma marca portuguesa
de luxo que tem o seu mobilidrio espalhado

pelo mundo. Esta rege-se por valores como o
design, a exceléncia, ainovacao e a paixao, sem
nunca esquecer os seus valores originais que sao
fundamentais para a marca. O mobilidrio Boca do
Lobo é uma experiéncia emocional exclusiva, um
sentimento de pertenca e um estado de espirito.
Criam experiéncias sensoriais através das pecas
bonitas que criam inspiradas e realizadas de forma
artesanal em Portugal. Cada peca possui uma
personalidade Unica e um caracter, sofisticada de
uma elegancia e um requinte atemporal. [20]

Lufsa Peixoto é outra marca portuguesa de luxo
que cria pecas de mobilidrio feitas a medida, sendo
pioneira nesta drea em Portugal. O seu processo
de internacionalizacdo comecou em 2005 através
das principais feiras de mobiliario e design. A
marca possui um enorme gosto pelo trabalho
artesanal, homenageia a esséncia das matérias
primas, transmite confianca a gquem compra, apela
a exclusividade e possui um controlo de qualidade
elevadissimo. Cada peca desenvolvida é uma
verdadeira experiéncia sensorial. [21]
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3.25 Conclusao

O luxo ¢é efetivamente um conceito dificil de definir.
Quando se fala em luxo associa-se a algo supérfluo,
extravagante, mas também se associa a um modo de
vida. No entanto, o conceito de luxo varia e assume
diferentes formas para diferentes pessoas. Este termo
estd presente na sociedade desde sempre é utilizado
como uma forma de distinguir as classes sociais. O luxo
serve para mostrar a superioridade de um individuo em
relacdo a outro nao so pelos seus bens como pelo seu
estatuto.

O consumidor de luxo procura diferenciar-se através
do seu estilo de vida, procura bens e servicos premium,
age de forma emocional, sente a necessidade de
pertencer socialmente a um determinado grupo e
procura uma forma de melhorar a sua autoestima.
Desta forma, é possivel verificar que os fatores
psicoldgicos influenciam diretamente o processo de
compra de um produto de luxo.

Este tipo de produto distingue-se dos restantes através
dasuaelevada qualidade e durabilidade, do seu preco
elevado, pela sua raridade e escassez e pela emocao
que transmite. E procurado pelo consumidor para
satisfazer a necessidade emocional e ao mesmo tempo
alimentar o seu ego.
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Uma marca de luxo tem como objetivo ser reconhecida
como uma marca que nao so satisfaz as necessidades do
consumidor como também satisfaz as suas necessidades
sociais e emocionais. Possui produtos de grande
qualidade com uma forte identidade, um preco elevado
e um estilo Unico. Este tipo de marca distingue-se

nao so pela qualidade do seu produto como pela sua
exclusividade e unicidade.

Em suma, a combinacao dos conceitos acima
mencionados permite uma visdo mais clara do conceito
luxo. Existe uma ligacao emocional associada a tudo

0 que envolve luxo, o consumidor ndo procura sé a
qualidade procura também a unicidade, pretende com
isto marcar a diferenca e enquadrar ao mesmo tempo na
alta sociedade.
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4 Projeto

41 Contextualizacao

O projeto apresentado tem como objetivo o
desenvolvimento de trés pecas de mobiliario: uma
mesa, um aparador e um armario. Este projeto

surge através do interesse desenvolvido pelo design
sustentavel e por tudo aquilo que ainda estéa por
explorar dentro deste conceito. No entanto, a postura
adotada de defesa pelo o que é nosso, pelo o que é
portugués é também muito importante neste contexto
uma vez que a utilizacdo da cortica como principal
elemento traz consigo ndo sé os valores associados
ao design sustentavel, na procura de materiais amigos
do ambiente, como valoriza uma matéria prima
tipicamente portuguesa.

Através dos seus valores, a Magna Natura surge como
uma empresa que se adapta a tudo aquilo que foi
idealizado para este projeto. Assim, com oportunidade
de realizar este projeto em parceria com a Magna
Natura, faz com que a criacao das trés pecas de
mobilidrio passe de um projeto académico a um projeto
com o objetivo de integrar aquilo que esta empresa é.
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A Magna Natura esta ligada a valores como o design,

a personalidade, a elegancia, a exceléncia, a qualidade,
a sustentabilidade entre muitos outros, pertence ao
segmento de luxo e tem como publico alvo amantes de
arte e design que procuram pecas Unicas, exclusivas

e com uma identidade muito propria. E uma marca
emocional e diferenciadora no mobilidrio de luxo
exclusivo que utiliza a cortica no seu estado mais puro.

A conjugacao das vertentes acima mencionadas faz
com que este projeto tenha varios objetivos a cumprir.
Por conseguinte, a preocupac¢ao em criar um produto
amigo do ambiente, que seja elegante e que possua
uma grande qualidade, que se enquadre no segmento
de luxo e que cumpra os valores da Magna Natura.

42 Briefing

MAGNA NATURA

Descricao

Este projeto tem como objetivo o desenvolvimento

de trés pecas de mobiliario: uma mesa, um aparador
eum armario, para a criacao de uma nova linha de
mobilidrio da marca. Esta marca serve o segmento

do mobilidrio de luxo, caracterizado por produtos de
elevada qualidade e durabilidade, pela sua raridade

e escassez, pelo estilo Unico e pela emocao que
transmite. A principal caracteristica das pecas da
marca € a utilizacao de cortica pura desta forma, a
utilizacao da mesma € obrigatdria. Sendo a corticaum
material ecoldgico, facilmente reciclavel e reutilizavel
este é um material amigo do ambiente. Além destas
propriedades, é importante salientar que cada prancha
de cortica é Unica, ndo existindo nenhumaigual. Cada
prancha possui diferentes cores e formas atribuindo
caracteristicas Unicas a cada peca. Destinado ao
consumidor do segmento de luxo na idade adulta, este
projeto tem como objetivo oferecer ao utilizador uma
experiéncia premium. A utilizacao destas pecas de
mobilidrio destina-se a ambientes modernos e luxuosos
de dimensao média/grande, tais como salas de estar
ou jantar. A realizacao do desenvolvimento das trés
pecas de mobilidrio esta inserido no projeto da tese, no
ambito do mestrado em design de produto da ESAD
Matosinhos.

Objetivos
- Utilizar a cortica como principal elemento;
- Aproveitar as propriedades do material;

- Desenvolver um produto que ndo pareca revestido a
cortica;
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43 Desenvolvimento

Para o desenvolvimento deste projeto foi necessario
acriacao de um briefing em conjunto com a Magna
Natura para definir os pontos mais importantes para
arealizacdo do mesmo. Foram também realizadas
algumas reunides para compreender tudo aquilo que
estava associado a empresa e facultarem diversas
informacdes acerca da mesma e dos materiais e
processos que utilizavam, o que ajudou também a
definicdo daquilo que era pretendido.

A contextualizacao tedrica neste projeto teve um
papel fundamental uma vez que permitiu uma melhor
compreensao daquilo que é o luxo e tudo aquilo

que estd associado a este conceito. A cortica como
principal elemento deste projeto surge também como
outro fator de grande importancia sendo necessario
um conhecimento muito vasto para ser utilizada da
melhor forma. Assim, as conclusoes retiradas destes
dois tépicos serviram como linha de guia parao
desenvolvimento do projeto.

O processo de design deste projeto teve por base a
contextualizacdo tedrica realizada inicialmente e em
paralelo uma pesquisa visual realizada para a procura
de tendéncias que validem o projeto final. Por outro
lado, as reunides realizadas com o co-orientador deste
projeto foram fulcrais para o desenvolvimento deste
projeto.
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431 Pesquisa Visual

A pesquisa visual permite ao designer a criacao de um
guia para mostrar de forma mais clara a direcao que o
projeto ira seguir. Este processo consiste na recolha
de uma série de imagens que serdo distribuidas por
categorias como, produtos existentes, ambientes

em que o produto pode ser utilizado, utilizadores,
materiais e processos e detalhes. As categorias foram
definidas através daquilo que foi idealizado para a
realizacao deste projeto e irdo servir como inspiracao
do mesmo. Esta é uma forma de organizar ideias e de
comunicar de uma forma mais objetiva as influéncias
do mesmo de forma a que todos acompanhem a
direcao que o projeto segue.

Apos a recolha dos elementos visuais foi realizada uma
andlise dos painéis para ter em conta os aspetos mais
importantes presentes nas imagens, definindo assim a
linha condutora para o projeto.

-

.

[22] Painéis de Inspiracéo
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[23] Painéis de Inspiracédo



432 Primeira Fase

A
Durante a primeira fase, foram realizados diversos era aforma mais adequada para arealizacdo destas
desenhos que tinham como objetivo encontrar a pecas, uma vez que o segmento de luxo procura
forma ideal para cada uma das pecas. No entanto, é diferenciar-se do restante mobilidrio através do seu
possivel verificar que os primeiros desenhos surgem estilo Unico e da sua forte identidade. Desta forma, os
muito focados em linhas retas recorrendo a alguns desenhos seguintes mostram a procura de diferentes
pormenores para diferenciar o movel. Apds uma formas e de caracteristicas Unicas. =
reunido com co-orientador entendeu-se que esta nao &T{f
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[24] Desenhos Primeira Fase
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[25] Desenhos Primeira Fase
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433 Segunda Fase

Na segunda fase, € possivel verificar que foram
escolhidos trés desenhos da primeira fase, que nesta
altura tem o nome de peca 1, peca 2 e peca 3. Estes
desenhos foram aqueles que mostraram potencial para
serem desenvolvidos posteriormente.

Apeca 1, é um aparador que mostra a combinacao
da sua geometria repetida cinco vezes com alteracao
de dimensao e de forma sobreposta. Isto resulta,
numa forma final diferente daquilo que é habitual.

O aparador possui duas portas, uma prateleira
dividida em duas partes e duas gavetas de diferentes
dimensoes, sendo que as frentes das gavetas
acompanham a forma do mével. A estrutura deste
aparador é realizada em perfil retangular.

Apeca 2, é um armario de forma circular dividido

em duas partes através do seu centro. Na parte
encontrada do lado direito, encontram-se duas
prateleiras e uma parte de garrafeira que pode levar no
maximo dezassete garrafas. Na parte encontrada do
lado esquerdo, existem 3 prateleiras e a outra parte de
garrafeira que, tal como no lado oposto, leva no maximo
dezassete garrafas. Uma caracteristica importante
deste armario sao as portas uma vez que abrem de
uma forma pouco comum, estas abrem do exterior para
ointerior. A estrutura deste armario é realizada em
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chapa quinada.

A peca 3, é um aparador de forma retangular comum
corte no canto superior direito e no canto inferior
esquerdo, este possui trés portas e apenas uma
prateleira no seu interior. Esta peca possui uma forma
mais comum, no entanto o friso das portas e a base que
sustenta o movel trazem consigo toda a unicidade da
peca uma vez que possuem formas Unicas. A base que
sustenta o movel é realizada em chapa quinada.

Apos escolha das trés pecas acima mencionadas,
foi necessario idealizar qual o elemento que melhor
caracteriza cada uma das pecas para manter uma
linguagem coerente entre as pecas que constituem
alinha. Posto isto, foram desenvolvidas trés linhas

distintas a partir das trés pecas escolhidas inicialmente.

Cadalinha é constituida por trés pecas: uma mesa, um
aparador e um armario.

O elemento escolhido para a linha 1 como aquele que
o melhor caracterizava foi a sua geometria. Para a
linha 2, também foi a forma o elemento escolhido. Ja
para alinha 3 o elemento escolhido foi o friso. Desta
forma, foram desenvolvidas algumas propostas para a
realizacao dos restantes elementos da linha.

e,
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Na opcdo escolhida para armario desta linha, é possivel 2 honve 103
verificar que a geometria é um pouco diferente do
aparador. No entanto, esta tem por base a geometria
inicial. De forma mais explicita, a geometria do armario
¢ acombinacdo da duplicacdo da geometria do
aparador tal como é possivel verificar no desenho. O
armaério desta linha possui duas portas e duas gavetas
tal como o aparador, tem ainda cinco prateleiras em
que duas se encontram do lado direito e trés do lado
esquerdo. Os materiais utilizados para a estrutura

sd0 os mesmos do aparador. A mesa escolhida para
esta linha possui também a mesma geometria, sendo
que so trés dos cinco elementos sao utilizados para
formar a estrutura da mesa. A parte superior possui
um vidro retangular com 3 placas de cortica coladas
coincidentes com a geometria da estrutura.
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[28] Desenvolvimento de propostas Linha 1

54 55



Linha 2

A proposta escolhida para o aparador dalinha 2 é
também a divisdo da forma do armaério que ao serem
sobrepostas criam uma nova forma. Este aparador
possui apenas uma prateleira e duas portas que abrem
através de basculantes sendo que a porta da direita
abre para baixo e a porta da esquerda para cima. A
mesa escolhida possui uma estrutura cilindricaem
chapa e a parte superior é igual a forma do armério.
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[29] Desenvolvimento de propostas Linha 2
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Linha 3

Para alinha 3, a proposta do armario é nada mais nada
menos que o aumento das dimensdes do aparador
sendo que este acaba por ser mais alto. Este possui
quatro prateleiras e trés portas sendo o friso o que o
caracteriza. A base deste armario é realizada em chapa
quinada. A mesa escolhida possui como estrutura dois
paralelepipedos e a parte superior é igual a vista de
frente do aparador.

[30] Desenvolvimento de propostas Linha 3
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434 Modelos

Arealizacdo dos modelos de volumes foram
importantes para a concretizacao deste projeto uma
vez que permitiram a compreensao das volumetrias
e proporcoes de cada uma das pecas, o que permitiu
adequar as dimensdes de algumas das partes.

Arealizacdo dos modelos virtuais, através do software
SolidWorks, trazem consigo diversas vantagens. A
realizacao do modelo tridimensional permite testar
de uma forma rapida as formas da peca, garantindo
rigor dimensional permitindo a resolucao de alguns
problemas de encaixe e assemblagem da mesma.
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[31]Modelos de volumes
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44 Propostas Finais

Apos a realizacdo das modelacdes tridimensionais em
Solidworks, passou-se para a renderizacao através
do software KeyShot. Este software cria imagens
fotorrealistas (renders) que permitem simular a
combinacado de cores e materiais utilizados nas
pecas, facilitando a visualizacdo da peca na realidade.
Os renders exibidos foram apresentados a Magna
Natura para aprovacao de conceito e para a analise
daviabilidade de producdo. Na reunido foram
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apresentadas as trés linhas realizadas: linha 1 - Vinkel
linha 2 = Muni: linha 3 - Fluctus. O feedback dado

foi bastante positivo e uma vez que todas as linhas
possufam algo Unico e que permitiam exaltar a cortica
de uma forma muito distinta, ndo existiu a escolha de
uma sé proposta, mas sim das trés. Desta forma, as
trés propostas estdo sobre andlise da empresa para
posteriormente serem produzidas.

[33] Proposta final linha 1 -Vinkel
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[34] Proposta final linha 1 -Vinkel (Inserido num Ambiente)
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[36] Proposta final linha 2 - Muni (Inserido num Ambiente)




[37] Proposta final linha 3 - Fluctus
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[38] Proposta final linha 3 - Fluctus (Inserido num Ambiente)




5 Conclusao

Analisando os resultados deste projeto é possivel
verificar que a cortica € uma matéria prima muito
promissora na area do design sustentavel. As suas
propriedades Unicas, o facto de ser 100% natural,
biodegradavel, totalmente reciclavel e reutilizavel
fazem com que esta matéria prima seja cada vez

mais valorizada. Além de todas as caracteristicas
apresentadas, a cortica confere uma identidade Unica a
cada produto.

A cortica como matéria prima utilizada no segmento
de luxo é umainovacao. No entanto, uma vez que

a sociedade de hoje prima pela protecao e pela
preservacao do meio ambiente, torna-se necessario
apostar em materiais mais ecoldgicos como a cortica.
Contudo, todo o processo de producao do produto
deve ter em conta o desperdicio, sendo que o principal
objetivo passa por anula-lo criando desta forma
produtos mais amigos do ambiente.

O luxo é um conceito muito abrangente e pode ser
definido de diferentes formas para diferentes pessoas.
Desta forma, a pesquisa realizada permitiu que a
definicdo deste conceito fosse uma combinacao de
todos os pontos explorados: o luxo como definicao
genérica, o consumidor de luxo, o produto de luxo e a
marca de luxo. O luxo ndo esta apenas associado a algo
supérfluo ou a um modo de vida, esta associado a parte
emocional de cada pessoa que procura uma ligacao
com a peca. No entanto, a qualidade e a unicidade

de cada peca permitem marcar diferenca, mas em
simultaneo faz com que o consumidor se insira na alta
sociedade.
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Uma vez que a Magna Natura preza valores como
design, personalidade, elegancia, exceléncia, qualidade,
sustentabilidade e se dirige ao segmento de luxo, esta foi
a parceriaideal para a realizacao deste projeto.

A criacao das Linhas Vinkel, Muni e Fluctus tiveram
como principal objetivo a utilizacao de cortica pura como
principal elemento. Contudo, foi necessario ter sempre
em conta o segmento a que se dirigia, o luxo. Desta
forma, a criacdo de pecas Unicas, exclusivas e com uma
identidade muito prépria que se distinguiam através do
material utilizado, da sua histéria, e dos seus detalhes
permitiu que os objetivos propostos para a realizacao
deste projeto fossem cumpridos.

Em suma, este projeto permitiu pér em pratica todos
os conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura
e, de forma mais recente, os conhecimentos adquiridos
ao longo do primeiro ano de mestrado em Design de
Produto.

Apesar deste projeto ndo ser uma versao final, uma vez
que estd em andlise por parte da empresa para avancar
para producao, € um étimo ponto de partida, quer para
aempresa quer para mim enquanto designer. Esta foi
aminha primeira experiéncia com a utilizacao deste
material, a cortica e este segmento, o luxo. O feedback
positivo da empresa fez toda a diferenca. Estando o
projeto em anélise, ird estar sujeito a algumas alteracdes
para que a sua producao seja o mais simples possivel.

E um projeto que possui um futuro promissor, mas que
continua em estudo.
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