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Resumo

Numa primeira fase é analisada a evolu¢do do luxo ao
longo da histéria, até a actualidade. Sera analisado
o comportamento do consumidor e os seus motivos
de compra que sdo essencialmente emocionais e nao
racionais. Serd importante perceber como as marcas
estimulam os seus clientes de modo a oferecer propostas
que ultrapassam o seu valor estético, proporcionando ao
consumidor uma experiéncia ou um legado numa peca
carregada de emocao e simbolismo.

Serdo comparadas varias marcas deste segmento,
analisando as suas propostas de valor, o que as distingue
e como se posicionam no mercado.

O tipo de materiais utilizados, técnicas de fabrico,
comunicacdo que é usada neste setor também sera
abordada, de modo a definir um “produto de luxo”.

Uma definicdo que podera ser subjetiva, mas que foi
suportada através de diversos pontos de vista de varios
autores, procurando uma analise que se enquadra-se
dentro do tipo de mobilidario de luxo que as marcas,
Muranti e Alma de Luce, apresentam nas suas cole¢des.
Com estas duas marcas foi feita uma colaboragdo com
o objetivo de desenvolver pegas de mobilidrio para
integrar nas suas cole¢des. As empresas abordadas
foram escolhidas de modo a inserirem-se no tema deste
projeto - a ligagdo emocional estabelecida entre a marca
e o consumidor.
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Abstract:

Initially the evolution of luxury throughout history, until
the presenttime, is analyzed. It will focus on the consumer
behavior and their buying motives that are essentially
emotional and not rational. It will be important to realize
how brands stimulate their customers in order to offer
proposals that go beyond their aesthetic value, providing
the consumer with an experience, a legacy, a piece full of
emotion and symbolism.

Several brands in this segment will be compared,
analyzing their value propositions, what distinguishes
them and how they position themselves in the market.
Type of materials used, manufacturing techniques,
communication that is used in this industry will also
be addressed in order to define a “luxury product”.
A definition that could be subjective, but which was
supported through the points of view of several authors,
seeking for an analysis according to the type of luxury
furniture that brands, Muranti and Alma de Luce, present
in their collections. With these two brands a collaboration
was made with the objective of developing proposals
and pieces of furniture to integrate their collections. The
companies approached were chosen to fit the theme
of this theses - the emotional connection established
between the brand and the consumer.
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1. Introducao
1.1. Motivagao pessoal

O projeto proposto pelo aluno de mestrado insere-se no segundo ano do
mestrado em design de produto, lecionado na Escola Superior de Artes e
Design em Matosinhos, sob a orientacdo do professor/engenheiro Marco
Gomes tendo como tema: “ Mobilidrio no segmento do luxo — ligagdo
emocional entre a marca e o consumidor”.

Ap0s ter concluido a licenciatura em Design Industrial na Escola Superior
de Estudos Industriais e de Gestdao — ESEIG, em Vila do conde, o aluno
quis aprofundar os seus conhecimentos na area do design , com especial
precedéncia para a area do Design de Mobiliario.

A licenciatura incidiu em varias areas distintas do design, sendo que nenhuma
delas foi devidamente aprofundada, tendo o aluno procurado neste Ultimo
ano conhecer melhor esta area e os seus segmentos de mercado.

Com os conhecimentos adquiridos na faculdade, pesquisa pessoal e visita
a uma feira internacional no setor do Mobilidrio — Maison et Objet, surgiu o
interesse pessoal pela drea do design de “luxo” ou “exclusivo”.

O modo das marcas deste segmento alcancar e cativar o seu consumidor
cativaram o aluno, devido a existir algo presente nestas pegas de mobiliario
que transcendia o seu valor estético e material. Todas elas tinham valores,
simbolismos ou algo, que na altura ainda ndo conseguia decifrar, que
despertavam desejo.

Neste documento procura-se detetar que elementos adicionais sdo esses que
tém influéncia para o consumidor sentir-se atraido por estas pegas. Descobrir
este caracter simbdlico, o poder que este tém, de que modo é usado, e como
aplica-lo as pecas de mobiliario.

Sobre este Ultimo ponto pretende-se colaborar com uma marca deste
segmento em Portugal, tendo estas caracteristicas e desenvolver uma peca
com potencial de ser integrada na sua colegao.

A vontade do aluno em desenvolver uma peca que se integre na cole¢do de
uma marca ja existente no mercado, sera o objetivo principal deste projeto.
Uma peca de mobilidrio que esteja de acordo com os valores, missdo e visdo
da marca de mobiliario posteriormente elegida.

15
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1.2. Objetivos

A elaboragdo deste documento tém como objetivo, aprofundar os
conhecimentos na area do mobilidrio no segmento de luxo, compreendendo
a dindmica deste mercado e o que as marcas necessitam de agregar aos seus
produtos, imagem, comunicagdo para serem bem sucedidas.

Esta base contextual sobre o universo do design exclusivo, com especial
énfase para o caracter simbdlico das marcas sera aprofundada e servird como
inspiragao e alicerce para a criagao do projeto.

O projeto final sera desenvolvido com a intencdo de integrar a cole¢do de
uma marca de luxo em Portugal. Ira ser feita uma parceria com a/as empresa/s
seleccionada/s de modo a que esta/s aceitem receber propostas de pecas de
mobiliario, analisa-las, darem feedback e decidirem se poderdo incorporar ou
ndo a colecdo atual da marca.

Todo o processo de desenvolvimento da ideia estara presente neste
documento, como também todas as decisdes tomadas e preteridas para que
a pega se incorporasse nos valores, missao e visao da marca em questao.



1.3. Relevancia do projeto

A relevancia deste projeto surge na medida em que o aluno descobriu, neste
Ultimo, ano que seria no segmento do mobiliario de luxo que pretendia exercer
a sua funcdo de designer no futuro préximo. Para isso decidiu neste relatdrio
de projeto, que podera vir a ser a sua Ultima ligacdo a faculdade e ao ensino,
poder explorar ao maximo este tema, com a ajuda do seu orientador e com o
apoio da ESAD — Escola Superior de Artes e Design.

Outra questao de igual relevancia é a parceria que sera feita com uma empresa
da area. Os objetivos cruciais desta parceria prende-se com varios motivos,
entre eles:

- Perceber e adaptar-se ao que o mercado de luxo atual procura, e criar uma
peca dentro dessas diretrizes, tendo o feedback constante da empresa, ja
experiente na area;

- Desenvolver a primeira pega num contexto real de trabalho, procurando que
esta seja integrada na colecao dessa empresa;

- Criar curriculo ao desenvolver uma peca de mobiliario deste segmento,
tendo especial relevancia se o ponto anterior se concretizar;

- Demonstrar valor e capacidades a marca de mobiliario em questdo, com o
intuito de futuramente poder trabalhar nessa empresa.

1/
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1.4. Metodologia

A metodologia utilizada para este projeto é a mesma utilizada na Escola
Superior de Artes e Design na fase de desenvolvimento de projeto, sendo a
utilizada neste documento um pouco mais aprofundada, devido a tratar-se de
um projeto de tese e de ter ao dispor mais tempo para a sua execugao.

Em alguns pontos havera diferencas, como por exemplo este projeto
ser desenvolvido num contexto real de trabalho tendo assim uma base
contextual mais aprofundada e subdividida em temas relevantes. Sera feita
uma colaboragdo com uma ou mais empresas, sendo que o trabalho serd
desenvolvido com o objetivo de responder ao que é a linguagem, valores,
inspiragdes da marca com que se tiver a trabalhar.



1.5. Estrutura

O presente documento esta dividido em 4 capitulos, seguido das referéncias,
lista de figuras, lista de tabelas, abreviaturas e anexos.

No capitulo 1, é descrita a motivacdo para a execucdo deste projeto final de
tese, os objetivos que foram estabelecidos e a relevancia deste projeto para
aquilo que sera o futuro do designer. E explicada a metodologia aplicada neste
projeto e a sua estruturagdo.

No capitulo 2 é feita uma contextualizacdo tedrica do significado e nogdo
do conceito de “luxo” desde os antepassados até a atualidade. E analisado o
comportamento do consumidor de luxo e as motivagdes que o levam a adquirir
este tipo de produtos. Descreve-se o que define uma marca do segmento
do luxo e as caracteristicas dos seus produtos através da opinido de varios
autores. Utiliza-se como exemplo as propostas de valor de marcas nacionais
e internacionais deste segmento, demonstrando como se posicionam no
mercado. Apos esta fase é focada a aten¢do na questdo emocional e simbdlica
dos produtos deste segmento - um sub-capitulo é dedicado a este tema.

No capitulo3descreve-setodo o processo de design de mobilidrio desenvolvido
para as empresas Alma de Luce e Muranti. E apresentado toda a evolugdo da
ideia, desde a idealizagdo até a proposta final.

O capitulo 4 possui imagens de cada uma das pegas desenvolvidas, inseridas
em feiras, divulgagdo em meios sociais, fotos da producao e renders das pecas
inseridas em ambientes. Na parte final possui uma bibliografia, webgrafia,
lista de imagens e figuras, abreviaturas e os respetivos anexos. Nos anexos
estdo inseridas as fichas técnicas das pegas produzidas.
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2. Contextualizacdo tedrica
2.1. O universo do Luxo

O ser humano como pessoa e consumidor procura constantemente satisfazer
as suas necessidades, adquirindo produtos que lhe proporcionem uma maior
satisfacdo tentando que estes sejam cada vez mais distintos, ou seja, mais
luxuosos. O luxo domina quando hd 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 (Garcia, 2003).

Contudo, o luxo ndo é, por definicdo, uma coisa Unica. Um objecto torna-se
luxuoso de acordo com a escala de desejos individuais de cada pessoa.

O termo luxo é normalmente usado no dia-a-dia para se referir a produtos ou
servigos ndo essenciais, que contribuem para uma vida luxuosa, por detras do
minimo indispensavel. Contudo, o entendimento do conceito de luxo abrange
diferentes formas, para diferentes pessoas e depende do estado de espirito
e da experiéncia do consumidor (Wiedman 2007). Ainda assim, pode definir-
se luxo como tudo aquilo que é consumivel, ou ndo, que transcende a nossa
realidade quotidiana e que possua um forte conteudo simbdlico de prazer
pessoal ou admiragao social (D’Angelo, 2004) e que tem como componentes
chave, um forte elemento do envolvimento humano, um fornecimento muito
limitado e um valor reconhecido pelos outros (Cornell, 2002).

No contexto do marketing contemporaneo, o luxo refere-se a uma
oferta especifica limitada em quase todas as categorias de produtos ou
servicos (Dubois e Laurent, 1994). Luxo ¢ diferenciacdo, prestigio, riqueza,
extravagancia e estilo (Yeoman, 2006) O luxo pode ainda ser classificado de
forma qualitativa ou quantitativa. Quantitativamente, o luxo expressa-se no
esbanjamento ostensivo e qualitativamente é traduzido pelo consumo de
bens da melhor espécie (Parente, 2007).

"E uma coisa que cada um quer
mas ndo necessita, algo que
trara prazer além do conforto”

(Carnevali, 2007).
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Luxo

[Do lat. luxu.]

S.m.

1. Ostentacdo de bens de dispendioso; fausto; sumptuosidade
2. Objeto elegante dispendioso e supérfulo
3.Exuberancia,vigo

(Grande Enciclopédia Universal, Vol.12)

Como se pode ver, ao examinar a definicdo da propria palavra, nota-se
uma clara conotagdo de que o luxo é algo fausto, supérfulo, dispendioso e
exuberante. Adjetivos que classificam o luxo a algo irracional, associando-o ao
comportamento de quem o adquire. Ha varios aspectos intangiveis embutidos
no conceito, pois o luxo “deixa de estar ligado a um objeto para se associar a
um signo, a um codigo, a um comportamento, a vaidade, ao conforto, a um
estilo de vida, a valores éticos e estéticos,(...) ao prazer e ao requinte.” (Jodo
Braga, 2004).

E dificil encontrar uma defini¢do concreta do que é o luxo, apesar que muitos
profissionaisda area ja o tentaramfazer, continua a seralgo bastante subjetivo.
Como afirma Kapferer (2009), o conceito de luxo ndo é uma categoria em
absoluto, mas um todo relativo que ndo pode ser dissociado da estrutura
politica e social do século a que pertence. Se formos a analisar dentro do
que sdo as caracteristicas de um produto de luxo, varios autores definem-lo
através de critérios semelhantes. Alléres (2000) lista como suas caracteristicas:
perfeicdo na concepgdo e concretizagdo do produto, alto padrdo estético,
raridade, inacessibilidade, criatividade e uma apresentac¢do global nobre (em
termos de design, cores, qualidade dos materiais, etc.). (Lipovetsky e Roux ,
2005) listam elitismo, inacessibilidade, raridade, estética, refinamento, ética
e alto valor de venda, e Castaréde (2005, p. 93) acrecenta que estes produtos
teém de contar uma historia.

Para Elyette Roux o luxo ndo é razdo, mas o0 excesso e as emocgdes
extraordinarias e intensas, o luxo implica estar situado fora do usual, para
seqguir o seu proprio caminho impondo as suas proprias regras. O que a marca
transmitir simbolicamente ao seu cliente é o que fara justificar um preco que
de outro modo, parecia demasiado excessivo. Segundo Mandeville (fabula
das abelhas de 1714) ele reclamava que ndo se deveria definir os objetos de
luxo em si mesmos mas na sua esséncia.

«Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servi¢o) mais
um conjunto de representagdes: imagens conceitos, sensagoes, que lhe sdo
associadas pelo consumidor e que assim o consumidor compra com o objeto,
e pelos quais estd pronto a pagar um preco superior ao que ele aceitaria pagar
por um objeto ou servigo de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem
aquelas representacdes associadas” (P.N.Giraud, O.Bomsel e E.Fieffé-Prévost,

1995).



A familiarizagdo destes termos conotou o luxo de negatividade, num sentido
depreciativo e preconceituoso que, apds uma compreensdo exata do que este
abrange, se nota imerecida (Yeoman & McMahon-Beattie, 2005). * O luxo é
o sonho, o que embeleza o palco da vida, a perfeicdo feita coisa pelo génio
humano” (Livovetsky, 2005). Com isto, introduz-se a prdpria subjetividade do
conceito. Cada sociedade produz a sua propria ideia de luxo, portanto, ndo ha
conceito de definicdo mais abstrata.

Para uns o luxo pode estar ligado a ostentacdo , sentir-se prestigiado, ou a
inclusdo em algum grupo social como para outros pode ser o simples facto de
tertempolivre. Nem sempre o desejo do luxo pode ser material, o luxo pode ser
tanto imaterial como intemporal. Esta escolha depende fundamentalmente
do gosto e da cultura de cada um, aliado aos seus proprios sentidos, como
base para a sua decisdo (Allérés, 2006).

"Determinando-se que luxo ndo é o
necessdario, mas sim aquilo que é raro
ou desejado, fica evidente que este
pertence a um universo muito mais
mental do que material”

Castaréde (2005)
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Conclusao

Hoje em dia cada um autoriza-se a dar a sua prépria definicdo de luxo, sendo
este que tornou-se a propria medida do luxo. “ De tal maneira que pode ser
identificado com fendmenos tao diferentes como o tempo livre, a qualidade
de vida, o amor, a harmonia interior, a responsabilidade, a liberdade, a paz,
a acgdo humanitaria, o saber a natureza. (Lipovetsky, 2005). Um objecto
torna- se luxuoso de acordo com a escala de desejos individuais. Se as pessoas
perguntam o que o luxo significa para elas, as respostas serdo muito diferentes,
porque cada um tem o seu luxo (Kapferer, 2009). Porisso podemos dizer que
o ser humano de hoje em dia autoriza-se a definir o que é luxo para si.

Ainda assim, pode definir-se luxo como tudo aquilo que é consumivel, ou ndo,
que transcende a nossa realidade quotidiana e que possua um forte contetddo
simbolico de prazer pessoal ou admiragdo social (D’Angelo, 2004).



2.1.1 Contextualizac¢do do luxo na histéria

Luxo do paledlitico até ao Luxo de Consumo

Paleolitico

Nos primordios a religido teve um papel
importante no surgimento do “luxo
primitivo” através dos bens de prestigio,
como também nas maneiras de estabelecer
contratos com os espiritos, deuses, talismas
ou seres espirituais (Livovetsky, 2005) O
prestigio do chefe era reconhecido mas ao
mesmo tempo tinham uma obrigagdo para
com a sociedade (Livovetsky, 2005) Estes
chefes convidavam pessoas da sua tribo
para festas e celebragdes onde trocavam
presentes despreocupadamente. Como diz
Mauss, “matar a propriedade” para depois
ganhar a paz . Trocavam oferendas para
estabelecer aliangas, relagbes sociais e a
concordancia entre lados opostos. Estes
“Objetos eram trocados sob a forma de
dadivas e ndo de operagdes comerciais”
(Livovetsky, 2005)

“Durante a maior parte da historia humana,
o luxo foi o que mais contribui com sucesso
contra a concentracdo de riquezas”. E o "
espirito da munificéncia e ndo a acumulagdo
de bens de grande valor que caracteriza a
forma primitiva do luxo.” (Livovetsky, 2005)

"Objetos eram trocados sob a forma de dddi-
vas e ndo de operagdes comerciais”

(Livovetsky, 2005)

Sociedade Aristocrata

Mais tarde surgiram as sociedades divididas
em classes, sendo esta uma das ruturas
maiores da historia do luxo (Livovetsky,
2003). O grupo das divindades encontra-se
agora dividido , classificado e devidamente
hierarquizado. Cria-se uma espécie de
“piramide de poderes”, tal como o estado,
sendo que os terrestres do topo da
hierarquia possuem agora uma relagdo com
a esséncia divina.

Os reis nos seus reinos sao agora
“incarnagdes divinas, mediadores entre
o universo visivel e as poténcias do além”
(Livovetsky, 2005) que tém a obrigacdo
de honrar os seus deuses, garantindo-lhes
uma vida opulenta e faustosa. Sentem-se
na obrigacdo de servir banquetes festivos
, refeicdes em baixelas de ouro e prata,
oferecer joias preciosas, vestuarios luxuosos
e todo o tipo de magnificiéncia provando o
seu estatuto de rei-deus. Deste modo “os
terrestres” pensavam estar mais proximos
dos deuses, aproximando o céu e a terra.

" o fausto ndo é um objeto ou imagem para
contemplar, é um instrumento mdgico que fa-
cilita o acesso a vida eterna”

(Livovetsky, 2005)
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Idade Média

Chegando a Idade Média, “a escalada
do poder monarquico, o desarmamento
da nobreza e o novo lugar da burguesia
conduziu a intensificagdo dos gastos
ostentatorios e de prestigio e a ampliagdo
das classes de luxo. (Livovetsky, 2005). Isto
levou a gastos mais ostentatdrios, a um
estilo de vida de luxo mais decorativo e mais
ludico, marcado pela superficialidade. Os
gastos em roupa, carros, palacios cresceram
esponencialmente, de modo a manter a
postura da alta nobreza e burguesia.

Segundo Max Weber e Norbert Elias nas
sociedades aristocraticas, o luxo nao
é qualquer coisa de supérfulo, é uma
necessidade absoluta de representacgao
vertida da ordem social plena de
desigualdades. (Livovetsky, 2005)

"Os nobres deviam possuir o que era mais
belo, de ostentar todo o tipo de maravilhas
demonstrando a sua superioridade desmesu-
rada.”

(Livovetsky, 2005)

Renascimento

Na época do renascimento, principes e reis
querem ser agora protetores dos artistas,
dando-lhes mais valor, atribuindo-lhes
honras e presentes. As encomendas surgem
e estes sdo atraidos para a corte. * As suas
obras sdo assinadas e os criadores elevados
a personagens de primeiro plano, tornados
célebres, plenos de ideias de gloria imortal:
o luxo vai-se conjugar com a obra pessoal
e a criagdo de beleza” (Livovetsky, 2005).
Agora e ao contrario de épocas passadas,
0 que serd visado com estas obras “ja nao
sera a eternidade numa outra vida, mas
a imortalidade profana, a imortalidade
da histéria, a memoria duravel de si, de
uma familia, de um nome na memoaria dos
homens”. (Livovetsky, 2005)

Como sublinha Philippe Ariés, as coisas sdo
representadas e amadas por elas proprias
COMO seres caros e N3o unicamente como
simbolos de estatuto e de poder. O luxo
surge segundo Werner Sombart em uma
“expressao de erotismo” , onde se pretende
responder ao desejo de usufruir do mundo.

A singularidade dos objetos é agora valori-
zada e sua atencdo mais subjetiva, apelando
agora para prazeres estéticos e de auto-iden-
tificagdo.

(Livovetsky, 2005)



Da Idade Moderna a Idade Contempo-
ranea

A partirdo século XV, a civilizagdo ocidental
vé surgir duas séries de fenémenos, que
ocupam um espago determinante no luxo
moderno:asantiguidadeseamoda.Ummais
centrado no passado e outro no presente. A
partir daqui o luxo sequira “lado a lado com
um conjunto de gostos, comportamentos
e produtos repartindo-se segundo estes
dois eixos do tempo”. (Livovetsky, 2005)
As antiguidades ganham um novo valor
e significado que até entdo ndo tinham.
Transformam-se agora em “bens preciosos
e em semioforos”. (Livovetsky, 2005).
Propaga-se assim a moda do coleccionador
de antiguidades. Quanto ao presente, surge
uma grande febre portudo o que é efémero,
amoda no seu verdadeiro significado. *Uma
nova manifestagdo social do esbanjamento
ostentatdrio surge sob o signo de
antitradi¢do, dainconstanica, dafrivolidade.
Na europa tudo muda, como é exemplo o
aparecimento do vestuario curto, ajustado
e apertado que rompe com o tradicional
imovel, grave e solene. O corpo é colocado
de uma maneira enfatica, “jogando com as
suas formas, reduzindo-as ou aumentando-
as por vezes até a estravagdncia”
(Livovetsky, 2005). Assim, um consumidor
que seja aristocrata encontrard beleza
num produto mais classico, devido a
tradicdo e ao reconhecimento que este
oferece, enquanto um consumidor que
tenha adquirido recentemente a sua
posi¢do social (o chamado novo rico )
encontrara maior beleza num produto da
moda , embora este tenha inerente um
valor efémero.

O luxo tornou-se uma maneira de traduzir
a soberania dos reis. O luxo passou a ser
o traco distintivo do modo de viver, da
alimentagdo como também do modo de
morrer entre os ricos e pobres. Assim,
tornou-se evidente que o0s soberanos
deveriam de se cercar de coisas belas para
mostrar a sua superioridade, o que gerou a
obrigacdo social de se distinguir através de
coisas raras e inacessiveis pela maior parte
das pessoas.
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Idade Contemporanea

O luxo é um conceito em constante
mutacdo, subjetivo e relativo, que depende
do contexto sociocultural envolvente e do
momento historico em que se enquadra. No
entanto,existem nele valores e designagdes
intemporais que o definem e que ajudam a
delimitar a sua posicdo (Lipovetsky, 2003)

“Individualiza¢do, emocionalizagdo,
democratizag@o”

Estes sdo os processos que remodelaram
a cultura contempordanea do luxo”
(Lipovetsky, 2003). No presente, o Homem
procura uma identidade individual, algo
que o torne exclusivo, que o distinga das
massas, que mostre a sua irreveréncia e
personalidade pessoal, que o individualize.
Trata-se, agora, ndo tanto de competir
pelo estatuto e imagem sociais, mas pela
originalidade de serdiferente e Unico. Assim,
o consumo do luxo, apesar de permanecer
ligado a conotagdes de qualidade extrema e
prestigio, deriva, mais do foro emocional e
sensorial.

Conclusao

"Na escala dos milénios,
se sempre houve algo que jamais foi
supérfluo, foi o luxo”

(Lipovetsky, 2005)

Em todas as épocas, o uso de objetos
de luxo usa-se principalmente para
marcar uma fronteira entre uma classe
social favorecida e o resto da populagao.
Segundo o filésofo Gilles Lipovetsky, ndo
hd sociedade que rejeite o conceito de
luxo; desde o periodo paleolitico, o homem
tem tido comportamentos ligados ao luxo:
adornos, festas, consumo despreocupado
dos bens de reserva, entre outras coisas.
“Nessa época ndo havia ainda esplendor
material, mas a mentalidade de gastar tudo
com 0 gozo presente sem se preocupar com
as consequéncias futuras, o que revela uma
mentalidade de luxo anterior a criagdo de
objetos luxuosos.”

(Lipovetsky, 2004).



A tabela 1 retrata os pensamentos mais marcantes das épocas ao longo da
historia na perce¢ao do luxo, como ele era visto em sociedade, os costumes e

tradicOes associados, e a evolugdo que teve ao longo da histdria.

Paleolitico
Idade da Pedra

Sociedade
Aristocrata

I[dade Média

Chefe da tribo tinha
obrigagdo para com a
sociedade

Durante festas

é demonstrada
abundancia material
e ostentacado.

O objetivo era
estabelecer contratos
com os seres
espirituais

Festas e celebracdes
onde se trocavam
presentes
despreocupadamente
nao pensando nas
necessidades

futuras

Grupo das divindades
encontra-se agora
dividido, classificado e
devidamente
hierarquizado

Cria-se uma espécie de
“piramide de poderes”
Os reis nos seus reinos
sao agora “incarnagoes
divinas, mediadores
entre o universo visivel
e as poténcias do além’

4

Obrigacao dos chefes
servir banquetes,
refeicOes, vestuarios
luxuosos , provando o
estatuto rei-deus.

Estilo de vida de luxo mais
decorativo e mais ludico,

marcado pela
superficialidade

Os nobres deviam
possuir o que era mais
belo, de ostentar todo
o tipo de maravilhas e
de demonstrar a sua
superioridade
desmesurada

Necessidade absoluta
de representacao

Tab.1 - Evolugdo da percegdo do luxo na
histéria
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Renascimento

Idade Moderna

ldade
Contemporanea

Principes e reis querem
ser agora protetores
dos artistas. As suas
obras sao assinadas e
os criadores elevados
a personagens de
primeiro plano.

Serd visado nas obras

a imortalidade profana
e ja ndo a eternidade
numa outra vida.

“As coisas sao representadas e
amadas por elas proprias como
seres caros e hao unicamente
como simbolos de estatuto e de
poder” (Philippe Ariés)

Apelo para prazeres
estéticos e de
auto-identificacdo.

Valorizacao das
antiguidades e do que
estd na moda

As antiguidades
ganham um novo valor
e significado que até
entdo nao tinham.
Quanto ao presente,
surge uma grande
febre por tudo o que é
efémero

Consumidor aristocrata
encontra beleza num
produto classico.

Um consumidor
novo-rico, encontrara
beleza num produto da
moda.

O luxo democratizou-se.

Procura de uma
identidade individual.
Competir pela
originalidade de ser
diferente e Unico.

Elevacao da profissao
de costureiro

Procura de experiéncias e
vivéncias que enaltecam o
individuo... centralizando-se mais
na emogao do que no objeto.
(Lipovetsky, 2003)

Luxo das emocoes
Consumo de luxo deriva
mais do foro emocional
e sensorial.

Tab.1 - Evolucdo da percec¢do do luxo na

historia




2.2 Consumidor do segmento de luxo

Defini¢do de consumo

Campbell (1995) sugere que por consumo se entende o ato de apropriagao
ou utilizacdo de um determinado bem ou servico, por parte de um ou varios
individuos, com oiintuito da satisfacdo de necessidades materiais ou imateriais,
ou num termo mais vasto, é qualquer atividade que envolva a sele¢do, compra,
uso, manutencao e reparagao de qualquer produto ou servico.

"0 comportamento do consumidor podera ser definido como o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, para satisfazer
necessidades e desejos " (Solomon, 2002).

Motiva¢do na compra - Piramide de Maslow

O luxo é uma aspiragdo da humanidade, toda a sociedade deseja alcanga-lo.
A procura de pertencer a um grupo, sentir-se Unico ou alcangar algo raro e
poder demonstra-lo sdo caracteristicas inerentes ao ser humano. Quando o
consumidor tem a intenc¢do de adquirir um determinado produto, fa-lo devido
a uma necessidade sentida (Kapferer, 1997). Ha varios fatores que motivam
um consumidor a adquirir algo, para isso tomaremos como referéncia a Teoria
de Maslow, uma das teorias sobre a motivacdo. Para ele, as necessidades
dos seres humanos obedecem a uma hierarquia, uma espécie de escala de
valores a serem ultrapasados. Isto significa que no momento em que o
individuo realiza uma necessidade, surge outra no seu lugar, exigindo assim
que as pessoas procurem sempre meios para satisfazé-la. As necessidades
humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de
importancia e de influencia . Tendo como referéncia a fig.1, na base da
pirdmide estdo as necessidades mais baixas (necessidades fisioldgicas) e no
topo, as necessidades mais elevadas (necessidades de auto realizacao). Os
trés restantes correspondem as necessidades secundarias que so aparecem
quando as primarias estdo satisfeitas (Garcia, 2003).

Necessidade de
Autorealizacao

Necessidade
de Estima

Necessidades
Sociais

Necessidades
de Seguranca

Necessidade
Fisiolégicas,

Fig 1. Hierarquia das necesidades de

Maslow
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As necessidades fisiologicas encontram-se no primeiro nivel da piramide
e a sua satisfacdo é necessaria para poder sobreviver. S3o exemplo de
necessidades fisioldgicas a fome, a sede, o frio, o calor, entre outras (Arriaga,
2005).

As necessidades de seguranca aparecem quando as necessidades fisiologicas
estdo minimamente satisfeitas. Nesta fase o consumidor pretende sentir-se
seguro, fisicamente protegido e estavel.

Relativamente as necessidades sociais e de pertenca, estas surgem da
necessidade de pertencer e ser aceite por determinados grupos sociais, com
quem o consumidor se relacione.

Quanto as necessidades de estima e status, referem-se a necessidade de
ser valorizado e reconhecido pelos outros, de ter um certo nivel de reputagdo
e prestigio ou de provocar admiragdo. O individuo fara esforcos para ser
visto como inteligente, forte, independente e detentor de outras qualidades
valorizadas pelo grupo onde esta inserido (Giglio, 2005). A satisfagdo desta
necessidade gera sentimentos de autoconfianca, valor e sentimento de
utilidade. Porexemploacomprade determinados produtos de luxo e de marcas
reconhecidas, nasce do desejo do individuo de provocar reconhecimento de
status social (Arriaga, 2005).

Asnecessidadesdeauto-realizagdo é onivel maiselevadoeemqueoindividuo
procura desenvolver as suas potencialidades e o seu autoconhecimento
(Giglio, 2005). S0 necessidades de crescimento e revelam uma tendéncia de
todo o ser humano em realizar plenamente o seu potencial. O aparecimento
desta necessidade supde que as anteriores estejam satisfeitas. Nesta fase
pretende-se ter um estilo proprio sem ser condicionado pelas tendéncias da
moda ou estilos de vestir (Arriaga, 2005).

Racionalidade no segmento do luxo

Quanto ao consumo de bens e servigos de luxo estes ndo seguem os caminhos
da racionalidade, sendo essencialmente escolhas emocionais. A tomada de
decisdo de consumo é movida pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade de
pertenca social ou para melhorar a auto-estima. Aqui referimo-nos aos niveis
superiores da Escala das Hierarquias das Necessidades de Maslow, ou seja, as
necessidades de status e auto-estima.

Os seres humanos sentem necessidades diversas ndo sd a nivel da sua
subsisténcia, mas também muito mais sofisticadas: de prazer, de imagem
social, de posse e de prestigio. A imagem social de uma pessoa depende,
numa parte, dos produtos que compra e consome.



Democratiza¢ao do luxo
Necessidades e desejos do consumidor de luxo

Agora, ainda que prevaleca o principio de que o luxo para uns ndo é igual para
outros, este tornou-se acessivel a todos - democratizou-se. Formaram-se,
deste modo, varios tipos de luxo que respondem as pretensdes de cada classe.
Na realidade atual do mercado do luxo comporta a convivéncia de trés niveis
de luxo, formando uma hierarquia. (Allérés, 2000)

Luxo acessivel
O preco deve levar em conta o poder aquisitivo, o desejo de distin¢do e
alguma exclusividade, a distribui¢do deve ser acessivel e a comunicagdo clara

o suficiente para ndo causar incertezas (Allérés,2000)

Luxo intermédio

Produzido em pequena escala e procura alcancar a apropriagao de atributos

do nivel de luxo inacessivel.

Luxo inacessivel

E resultado “do culto do génio de seus criadores e perdura pela cultura da
magia da marca e reconhecimento imediato, universal e definitivo de um

estilo” (ALLERES, 2000)

Luxo Acessivel

Luxo Intermédio

Luxo Inacessivel

Produgdo em série

uma melhor relagdo
prego-qualidade
escolhas mais racionais.

Produzidos em pequena escala, classe de
riqueza que existe mais
recentemente.

Pregos mais elevados

maior raridade e mais seletivos surge
da perce¢ao de unicidade das pegas
criadas.

Extensdes de linha de marcas prestigia-
das.

Objetos elegantes, de bom gosto e
refinamento, em fungdo da marca e ndo
do produto em si.

Baixa escala de produgao, destinados a
um restrito nUmero de pessoas perten-
centes auma elite

Redugdo nos critérios de qualidade de
comunicagao e a
distribuigdo mais ampla

Compradores possuem sensibilidade a
qualidade e & marca dos produtos que
adquirem

Sujeito aos efeitos da moda

Distribuicdo com alto grau de
exclusividade.
Comunicagdo discreta

Tab.2 - Comparacao 3 tipos de luxo

(Kosmann, 2009)
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Comportamento do consumidor de luxo

Sdo varios osfactores que influenciam o comportamento de compra de
cada consumidor, como os factores emocionais, fisioldgicos, psicologicos,
racionais, pessoais, sociais e socio-culturais. Como agem em conjunto,
torna-se uma tarefa dificil identificar apenas um factor como o Unico que
influencia o processo de decisdo de compra (Arriaga, 2005).

Embora o consumo de produtos de prestigio ou status envolva a compra de
um produto a pregos mais elevados para responder ao ego, o termo luxo e
consumo de luxo envolve uma compra de um produto que representa valor,
quer para o individuo, quer para o seu grupo de referéncia (Wiedman, 2007).
Essencialmente existem quatro grandes valores que orientam o consumo de
produtos de luxo:

- Qualidade dos produtos;
- Hedonismo;

- Aparéncia pessoal;

- Distingdo social.

Pode-se dizer que o ato de comprar produtos de luxo tem inerente um
significado, ficando para trds o uso tangivel que a categoria do produto
oferece (Melo e Lencastre, 2008). Assim, o consumo de produtos de luxo é
frequentemente motivado pelo que simboliza e representauma das formas
mais elaboradas de expressar os valores de cada individuo (Falque, 2005)

O consumo de produtos de marcas de luxo caracteriza-se por um comportamento
de compra que vai de encontro a satisfacdo de significados simbdlicos, sendo a

maior énfase atribuida a imagem de marca social

(Nia e Zaichkowsky, 2000).



Fidelizagdo no segmento do luxo

A fidelizag¢do do consumidor de luxo é um pouco paradoxa e a satisfagdo da
partedo cliente ndoimplicadiretamente nafidelizagdo. Por se tratar de objetos
supérfulos que satisfazem um desejo passageiro, estes clientes serdo sempre
ocasionais. Apesar de ndo se tornarem fidelizados a marca servirdo como
divulgadores do produto. Este tipo de bens, como referido anteriormente,
satisfaz um desejo ocasional, supérfluo e passageiro e portanto, a compra
ndo é tdo frequente, podendo apenas utilizar-se os consumidores como vozes
activas de recomendagdes a outras pessoas (Cestafe, 2006).
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As marcas de luxo exigem o uso criativo do
marketing e da sua renovagdo continua,
sem contradizer a esséncia da propria marca.

(GALHANONE, 2005)



2.3 0 que define uma marca de luxo

Ha varias perspetivas para considerar se uma marca é de luxo, isto devido ao
caracter subjetivo das interpretagdes do que € o luxo para uns, que ndo podera
ser para outros, ou vice-versa. Enquanto um grupo entende algumas marcas
como de luxo, outro grupo considera-as marcas comuns, acessiveis devido
ao seu rendimento elevado. No entanto, é possivel definir-se marcas de luxo
como o topo das marcas de prestigio que refletem fundamentalmente valores
psicoldgicos, valores sociais, valores hedonicos e a propria qualidade inerente
do produto. Pode dizer-se que ha uma relacdo positiva entre o valor percebido
da marca e o desejo de a possuir (Prendergast e Wong, 2003).

Para que uma marca de luxo mantenha o seu prestigio terd que sustentar niveis
mais altos de valor percecionado, implementando estratégias de marketing
adaptadas aos diversos mercados em que atua.

A grande maioria das marcas de luxo evoca emogoes e sentimentos de
excitagdo nas pessoas que as consomem. Segundo Jackson e Haid (2002),
as marcas de luxo sdo desejadas ndo apenas pela sua funcionalidade mas
também porque garantem ao consumidor uma percegdo de status através
da sua posse o que é uma consequéncia da sua escassez.

Nueno e Quelch (1998) afirmam que uma marca de luxo tradicional
costuma ter as seguintes caracteristicas:

-Oferta de qualidade premium em toda a linha de produtos;

-Heranga do conceito de artesanato, geralmente proveniente do seu criador
original;

-ldentificacdo imediata da marca através do estilo ou design;

-Producdo de quantidades limitadas de um produto para garantir a
exclusividade;

-Garantia de distribuicdo seletiva e prego premium;

-Reconhecimento da exceléncia da marca a nivel internacional;

-Associagdo a um pais de origem com elevada reputagdo na criacdo de
determinado produto;

-Unicidade de design para cada produto;

-Capacidade de mudar de estratégia para ndo vulgarizar determinada
categorig;

-Incorporar na marca a personalidade e os valores de seu criador.
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Marcas de luxo vs marcas tradicionais

As marcas de luxo diferenciam-se das marcas de produgdo em massa devido
principalmente a sua exclusividade e caracter Unico. As marcas de producdo
em massa tém o objetivo de dar resposta as necessidades basicas dos
consumidores, sendo distribuidas em diversos canais. As suas campanhas de
marketing sdo intensivas, contrastando com as marcas de luxo. Ao adquirir
um produto de uma marca de luxo procura-se obter exclusividade ou status,
ao contrario de um produto de uma marca tradicional, onde analisa-se a sua
qualidade preco ou a sua funcionalidade.

Marcas tradicionais Marcas de luxo
Produgdo em Massa Exclusividade
Abundancia Escassez
Comum Unico
Qualidade média/baixa Elevada Qualidade

Tab 3. Comparagao das Marcas de Luxo e Marcas de
Produ¢do em Massa (Jackson e Haid, 2002)



Componentes de uma marca de luxo

Estes componentes identificadas por Beverland (2004), contribuem para
criar noimaginario das pessoas, algo fundamental para a manutencdo da
imagem de um produto de luxo (fig 2).

Integridade do produto: refere-se a qualidade, atencdo ao detalhe e
credibilidade de uma 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 histdéria da empresa, quais foram os outros
produtos de sucesso e a historia do seu fundador;

Marketing e Endorsement: refere-se as recomendagdes de uso e associagdo
da marca a pessoas famosas, usando como estratégia para construir uma
marca de luxo. Esta estratégia, ao garantir que a marca é aceite socialmente,
vai criar desejo a sua volta, mesmo entre quem ndo é consumidor.

Endorsements

Marca de Luxo

Crescim.
Impulsionado
pelo valor

Integridade
produto

Fig 2.Componentes de uma Marca de Luxo segundo Beverland (2004)
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2.4 Como se define um produto de luxo

Um produto de luxo pode ser percebido de varias maneiras, devido ao modo
como a pessoa esta na vida, o gosto pessoal ou uma experiéncia singular em
determinado momento que leva a condicionar a escolha. Algo diferenciador
e Unico para uma pessoa pode ser comum para outra, e sem qualquer carga
simbdlica. Essa escolha depende fundamentalmente do gosto e da cultura
de cada um, aliado aos seus proprios sentidos, como base para a sua decisdo
(Allérés, 2006). Se dividirmos os objetos em utilitarios e simbdlicos, veremos
que na nossa sociedade atual existem poucos ou quase nenhuns objetos
utilitarios puros. Tudo o que nos rodeia tém uma elevada carga simbdlica.

Defini¢ao de varios autores - o que define o luxo

Varios autores definem o produto de luxo de acordo com diferentes critérios.
Alléres (2000) lista como suas caracteristicas: perfeicdo na concepgdo e
concretizacdo do produto, alto padrdo estético, raridade, inacessibilidade,
criatividade e uma apresentagao global nobre e bem estudada (em termos de
design, cores, qualidade dos materiais, etc.). Castarede (2005, p. 93) define que
"o produto de luxo é um produto que conta uma histdria”. Lipovetsky e Roux
(2005) listam elitismo, inacessibilidade, raridade, estética, refinamento, ética
e alto valor de venda. Galhanone (2005) define alguns factores fundamentais
para um produto ser considerado de luxo, nomeadamente a qualidade, a forte
identidade (reconhecimento dos seus atributos), producao limitada, raridade,
baixa disponibilidade, diferenciagdo, distribui¢do selectiva e limitada, esfera
simbdlica de sonho e magia, apelo aos sentidos (que proporcionem uma
experiéncia idonea) e preco alto (indicador do seu valor agregado), este Ultimo
mais relacionado com o caracter supérfluo do que funcional.

Ap0s reunidos esses atributos, podemos dividi-los em quatro dimensdes:

- dimensao funcional - que se refere a utilidade do produto propriamente
dita;

- dimensao cultural - representada pela histéria do produto ou do seu criador);

- dimensao simbdlica - vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo
do objecto;

- dimensao social - evidenciada através dos desejos despertados de distingdo
e imitagdo (Allérés, 2006).
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O consumo de bens de luxo pode satisfazer o prazer pessoal e o prazer
social. No prazer pessoal temos as pegas classicas e no prazer social temos os
produtos da moda. Os produtos classicos ndo se renovam tao rapidamente,
sdo artigos de caracter de coleccionador que vao ganhando valor com o
tempo. Os produtos da moda sdo resultado de tendéncias e modas da época,
e implicam um uso de menor apropriagao, ja que sao usados apenas como
uma representagao social.

Alguns objectos serao de prazer pessoal, outros de representacao social, mas
o normal é se encontrarem ambos os critérios por detras deles.

Critérios que definem os produtos de luxo
Preco

Um dos principais critérios que definem um produto do universo do luxo
é o prego. Além disso funciona como maneira de classificagdo dentro da
hierarquia do luxo. De acordo com Catry (2007), o preco € um dos primeiros
sinais percebidos pelo consumidor. O preco pode ser aplicado pelas suas
caracteristicas fisicas do produto mas tembém pela carga simbdlica que ele
transmite, a emocao que leva o consumidor a adquirir determinado produto.
Essaemocao leva o consumidora dar mais dinheiro por um produto. De acordo
com Vincent (Kapferer, 2009), o prego indica o valor de troca de um produto,
mas o que cria o luxo é o valor simbdlico. Isto significa que uma marca de luxo
pode cobrar um preco mais elevado uma vez que o seu valor simbdlico
associado é maior (Kapferer, 2009).

Em suma, pode afirmar-se que todo o produto de luxo possui um prego
elevado e ¢é precisamente o nivel de preco quem determina, em grande
medida, a categoria de luxo a que pertence esse produto. Apesar disso, é de
salientar que nas categorias mais altas do luxo, o preco ndo é determinante
para a compra final, porque o valor percebido estd muito relacionado com
elementos intangiveis e emocionais (Garcia, 2003).



Qualidade

A indUstria do luxo baseia- se na qualidade superior dos seus produtos ou
servicos. A qualidade superior é a principal caracteristica do luxo . Para se
tornar um luxo, devem exibir claras diferencas em relacdo a produtos de
consumo de massa.

Raridade

A raridade é uma caracteristica essencial para o luxo, diferenciando-o dos
produtos em massa Para tornar algo desejavel, devemos manter a relagdo
entre a disponibilidade e a escassez.

Se um produto de luxo perde a sua raridade, deixard de ser classificado
e reconhecido como um produto de luxo, passando a ser um produto de
consumo.

Emocao

Alguns produtos e servigos transportam e fornecem um valor emocional
intrinseco além da sua utilidade funcional, denominado valor do hedonismo
(Hirschman e Holbrook, 1982; Sheth et al , 1991). O luxo ganha, assim, uma
face emocional sensual e de experiéncia — é a transi¢do do luxo ostentatorio
para o intimista, um luxo mais centrado nas sensagdes e menos na aparéncia
(Galhanone, 2005).

43



4t

"Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servico)
mais um conjunto de representagdes: imagens, conceitos, sensa-
¢oes, que lhe sdo associadas pelo consumidor e que assim o consu-
midor compra com o objeto, e pelos quais estd pronto a pagar um
preco superior ao que ele aceitaria pagar por um objeto ou servico
de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem aquelas repre-
sentacoes associadas.”

(P.N.Giraud, O.Bomsel e E. Fieffé-Prévost )



2.5 A influéncia das emocées e do simbolismo
no design de luxo

Emocdes no luxo

O consumidor ao adquir um bem de luxo, faz-lo apds as suas necessidade
basicas de sobrevivéncia estarem preenchidas e restando-lhe dinheiro tendem
a adquirir produtos e servigos que possuam significado emocional para eles.”
(Silverstein, 2005 ). Cardoso (2009), conta que ao longo do processo evolutivo
da espécie humana, o homem passou por ser um ser emocional antes de
ser racional, e que as bases emocionais sdo antecedentes a maturagdo de
estruturas cognitivas. Ainda Cardoso (2009) defende que a razdo e a emogao
se integram em conjunto no que toca ao processo de tomada de decisdo,
afirmando que as emogdes se antecedem face aos julgamentos racionais.

As emoc¢des antecedem 0s nossos pensamentos racionais no ato de decisdo
da compra. Deste modo o impacto destes pensamentos emocionais é
extremamente relevante na analise ao consumidor de luxo, de modo a
conseguir entender os seus impulsos no ato da compra.

Nos produtos de luxo a experiéncia emocional é extremamente importante,
pois é como se o cliente fizesse parte do patriménio e legitimasse a sua
experiéncia através do status e personalizacdo do produto. A progressiva
sofisticacdo das sociedades modernas, levou o consumidor a procurar ndo
sO a satisfagcdo de necessidades basicas, mas produtos e servicos que lhes
oferecam significados simbdlicos e emocionais (Silverstein,2005)

Exemplos praticos:

BOCA DO LOBO

" nds estamos aqui para mexer com as vossas emog¢oes”

(LEGACY - The world of Boca do Lobo, 2018) 0o5).

A marca boca do lobo, uma empresa portuguesa sediada em Rio Tinto - Porto,
trata-se de umadasmaioresempresas no mobilidrio de luxo mundial, sendoum
excelente exemplo dos valores de simbolismo e emocdo agregados nas suas
pecas. Nestas procura-se desecandiar emogdes e consequentes sentimentos,
para com o consumidor. As pegas apresentam uma elevada carga simbdlica e
representativa dentro de varios temas. As suas pecas rondam os limites que
separam a funcionalidade e a arte. Cada vez mais as pecas tornam-se apenas
pecas de arte, deixando de lado a parte funcional, buscando atingir um vinculo
emocional com o consumidor

(Revista LEGACY - The world of Boca do Lobo, 2018).
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Ao contrario dos produtos de consumo corrente que respondem a beneficios
de tipo funcional, as marcas de luxo remetem para beneficios simbdlicos e
cada vez mais aos chamados beneficios “experiénciais”.

(Roux E., 2005)

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para colocar em
destaque a seducdo, a emogdo, o prazer, a estética - no sentido etimoldgico
do termo — ou seja, fazer experimentar e sentir uma emocéo, fazer partilhar
valores comuns e ndo colocar somente em destaque os beneficios - produtos
tangiveis, como pode ser suficiente para os produtos de consumo corrente”.
(Roux, 2005)

Simbolismo no luxo

Castarede (2005) define que "o produto de luxo é um produto
que conta uma histdria”.

A progressiva sofisticagdo das sociedades modernas, levou o consumidor a
procurar ndo so a satisfagdo de necessidades basicas, mas produtos e servigos
que lhes oferecam significados simbdlicos e emocionais (Silverstein,2005). O
valor agregado a um produto de luxo transcende as suas qualidades estéticas
e funcionais, o valor percebido esta sim muito relacionado com elementos
intangiveis e emocionais. O consumidor esta disposto a pagar por estas
carateristicas um prego superior ao que aceitaria pagar por um objeto ou
servico sem essas representagdes associadas.

Comprar um produto deste tipo € comprar uma emogao em detrimento da
razdo. O consumidor esta cada vez mais sensibilizado para procurar uma
experiéncia que lhe proporcione a satisfagdo das suas necessidades de uma
forma exclusiva e diferenciada.



Exemplos praticos:

ALMA DE LUCE

"ALMA DE LUCE® é uma marca que revela MEMORIAS de
tradicoes, lugares, mitos ou lendas, simbolos e pessoas, atra-
vés dos sentidos”

(sitio Alma de Luce)

A marca Alma de Luce, uma empresa portuguesa sediada em Famalicao,
é uma marca do segmento de luxo relativamente recente, onde a parte
simbdlica estd muito presente nas suas pecgas. Através do design das suas
pecas procuram revelar memorias desconhecidas, ou menos faladas pelo
publico, de modo a preserva-las no tempo. Estas pecas tém uma carga
simbodlica associada e intrensecamente ligada a estética.

A marca procura com estas representac¢des associadas obter emogdes no seu
publico-alvo, despertando-lhes sentimentos, que poderao ter como
consequéncia uma identificagdo do cliente com a peca, levando-a a compra.
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Conclusao

Para Costa & Farias (2005), 0s aspetos emocionais tornaram-se importantes
influéncia dores no processo de decisdo de compra a partir do momento em
que se integraram nos modelos de tomada de decisdo. Pode dizer-se que o
ato de comprar produtos de luxo tem inerente um significado, ficando para
trds o uso tangivel que a categoria do produto oferece (Melo e Lencastre,
2008). Assim, o consumo de produtos de luxo é frequentemente motivado
pelo que simboliza e representa uma das formas mais elaboradas de expressar
os valores de cada individuo (Falque, 2005). Uma peca de uma marca de luxo
pode despertar os sentidos de uma pessoa, de uma maneira completamente
diferente de uma outra, estando aqui a grande subjetividade destas questdes,
mas que torna este segmento tao distinto e desafiante.



2.6 Marcas de luxo de referéncia

No inicio do ano de 2018, em Janeiro, surgiu a oportunidade de visitar uma das
feiras da drea do mobiliario e decoracdo mais prestigiadas da Europa — Maison
et Objet, em Paris.

Nesta feira deparou-se com uma grande quantidade de marcas portuguesas
do setor de mobilidrio, procurando divulgar o que bem se faz em Portugal
neste setor, tanto a nivel de design como a nivel de fabrica¢do. As marcas
nacionais tém-se vindo cada vez mais a afirmar na Europa, alcangando niveis
de qualidade no setor do mobilidrio muito semelhantes a Italia, que ja é
reconhecida ha muitos anos neste setor.

A visita permitiu conhecer inUmeras marcas internacionais, de diversos
setores e segmentos de mercado, permitindo experimentar os seus produtos
e ficando a conhecer um pouco melhor cada uma dessas marcas. Um
segmento que despertou especial interesse foi as marcas que se assumiam
como segmento de luxo, ou design exclusivo. Marcas que envolviam as suas
pecas numa filosofia, simbolismo e significados muitos proprios e despertou o
interesse em saber. Eraimportante compreender o que estas marcas possuem
de diferente em relagdo a outras de um segmento com pegas semelhantes,
para levar o consumidor a pagar um preco mais elevado.

Para isso foram selecionadas 5 marcas portuguesas e 5 marcas internacionais
para analise. A escolha residiu em marcas que foram visitados os seus stands
na feira Maison et objet em Janeiro de 2018, como é o caso da Fendi, JNL
Colletion nas marcas internacionais, e da Alma de Luce, Muranti, Boca do
Lobo e Bessa Design no caso das macas portuguesas.
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Analise Marcas Portuguesas
Segmento do luxo

As empresas portugueses analisadas (tab.4) podem ser todas inseridas dentro
dosegmento doluxo, ou design exclusivo. Sdo pegas onde sdo usados materiais
nobres, como madeiras importadas de enorme valor comercial, metais de
elevada qualidade, enorme diversidade de acabamentos e tecidos comum alto
padrdo de qualidade. Estas matérias primas sdo trabalhadas através de uma
mao de obra qualificada, onde os processos sdo essencialmente artesanais,
ou combinado processos artesanais com processos mais modernos, como é o
caso do corte a CNC, ou outro processo computorizado.

Sao pecas que ndo sdo produzidas em escalas elevadas, e algumas destas
empresas, ainda recentes no mercado, como é o caso da Muranti ou Alma de
Luce, ndo apresentam pegas em stock nos seus armazéns, prontas a serem
enviadas para o cliente assim que surga uma encomenda. O elevado custo
de producdo destas pecas faz com que a produgdo seja iniciada sé apds a
encomenda, e apenas depois de ser dado um sinal de pagamento. Assim que
essas questdes estejam resolvidas passa-se entdo para a producdo da pega,
que demorara entre 3 a 4 semanas para que esteja concluida e seja entregue
ao cliente. Empresas como a Munna ou Boca do Lobo, ja com mais anos no
mercado, a sua estabilidade financeira e a sua base de clientes, permite ja ter
stock das suas pecas.

As marcas portuguesas deste segmento agregam todas caracteristicas que
ja foram faladas previamente e podem ser identificativas de uma marca do
segmento do luxo. Apresentam uma forte filosofia ou simbolismo que cria
a magia da marca, e através do qual tentam envolver o cliente. E muito
referenciada a questdo do lado emocional das pegas, isto €, procuram
despertar sentimentos ao cliente que adquire uma pega e se envolve no
universo da marca.

A questao da homenagem e preservagao de algo referente ao passado
também é abordado por estas marcas, que pretendem preservar no tempo,
estilos de arte, filosofias de vida, pessoas, acontecimentos, marcos historicos,
entre outras coisas.

Fazem isso através da criagdo de pegas essencialmente artesanais,
através de técnicas que mesmo elas estdo a ser ameacadas, e em risco de
desaparecimento. Quem comprar estas pegas, € como se adquiri-se uma obra
de arte, algo completamente Unico, produzido artesanalmente, procurando
despertas emogdes ao observador, algo com um forte simbolismo mensagem
ou filosofia agregada, a mesma usada pela marca, e que pretende conquistar
o0 seu publico-alvo.



Marca

Ano

Inspiracao

Caracteristicas

Boca do lobo

2005

- O mobiliario da marca é
uma experiéncia emocional
exclusiva, um sentimento

de pertenga e um estado de
espirito. Pegas que criam
experiéncias sensacionais,
criando pegas belas que sdo
apaixonadamente inspiradas
e fabricadas artesanalmente
em Portugal.

-Conceber pegas com o mais
alto nivel de prestigio.

-Alta qualidade do produto fi-
nal é sempre uma prioridade.
-Pegas com carater distintivo
e individual. - Através do
amor e dedicagdo da equipa
oferecem o mais alto nivel de
qualidade.

- Sabedoria dos artesaos,
acumulada por anos de
experiéncia, é incutida com
amor e dedicagdo na arte da
producdo das suas pegas.

- Cada pega levara vocé a um
mundo de emogdes.

-Pegas com eleganciae o
requinte

- Detalhes de atengdo
insaciavel.

Munna

2008

- As pegas da Munna home-
nageiam a profunda heranca
de artesanato, enquanto

se inspiram nos periodos
artisticos mais influentes da
historia.

-A filosofia da marca é criar
um design significativo com
um apelo duradouro, combi-
nado com requinte.

-Criagdo de estofos feitos
amao com um artesanato
incomparavel, combinando
na perfei¢do materiais nobres
e design intemporal.

- Estofos de altissimo padréo,
criando poltronas, sofas, ca-
mas, bancos e telas dobraveis
que nunca perdem o poder
de surpreender.

- Pegas feitas com os me-
Ihores tecidos, os melhores
folheados de madeira,
sumptuosas folhas de ouro,
prata e cobre, detalhes em
metal - latdo, niquel e cobre
e vernizes de qualidade
superior.

-Munna tornou-se uma
referéncia internacional na
criagdo de um design intem-
poral que infunde uma forma
de vida superior.

Alma de Luce

2014

- Revela MEMORIAS de
tradigdes, lugares, mitos ou
lendas, simbolos e pessoas,
através dos sentidos. Essa
revelagdo é exposta e preser-
vada ao longo do tempo.
-Pretende homenagear as
memorias e louvar o patrimo-
nio cultural do mundo através
do artesanato portugués.

- Uso de materiais nobres,
juntamente com a inspira-
¢do, artesanato e design
portugueses, encarna o
compromisso de expressar
sentimentos e emogdes que
estdo nas nossas memorias,
como pegas de mobiliario
com alma e identidade Unica.

- Amarca desafia o passado
através do design e do
artesdo, a fim de construir
uma forte heranga cultural
dando-lhes uma nova vida,
criando novas emogdes e
referéncias. A sua missdo é
manter as memorias do Patri-
monio Mundial vivas.

Muranti

2016

- Marca com duas colegdes

- uma inspirada na maneira
artesanal de encontrar as
pedra preciosa e outra inspi-
rada nos tons espetaculares
das pedras preciosas, cristais
e pedras.

“Ao escolher uma pega da
Muranti, ird obter mais do
que uma pega de design,
voge ira experiénciar
incomparaveis em perfeita
harmonia com seus espagos,
que se adequam a sua perso-
nalidade.”

Projeta e produz pegas de
luxo que trazem cores e
estilo contemporaneo para
qualquer interior.

O equilibrio entre a forca

e as texturas sutis, fortes

e suaves, cores quentes e
frescas, inovagdo e classico
encontram os elementos
perfeitos.

- A elegancia e sofisticagdo
apresentadas na colegdo sdo
intemporais.

Todas as pegas sdo feitas
ama&o por artesdos expe-
rientes.

Bessa Design

2016

- Marca de arte e design que
se orgulha de criar produtos
sofisticados e artesanais
inspirados no passado.

- O passado é a melhor
inspiracao. Em contraste com
as tendéncias atuais padroni-
zadas, o passado é excitante
e nos fornece memdrias que
ndo queremos esquecer

"Nosso trabalho exclusivo
recria sentimentos e historias
de outras épocas que buscam
construir um passado
perfeito. Um passado cheio
de memdrias emocionantes,
sentimentos inspiradores de
nostalgia”

- BESSA recupera técnicas
de producdo artesanal de
pegas Unicas e traz de volta o
encanto dos tempos antigos,
através de uma nova inter-
pretagdo.

-As pegas sdo Unicas.

-O compromisso e paixao do
designer e do artesdo por um
passado de luxo.

-Exceléncia define cada pega.
-Criagdes exclusivas.

- Pecas de autor de luxo
-Todas as pegas sao desenha-
das e feitas artesanalmente
apenas para esta marca.

Tab 4. Analise a cinco marcas Portuguesas do segmento do

mobiliario de luxo.
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Analise Marcas Internacionais
Segmento do luxo

Relativamente as referéncias internacionais neste setor procurou-se
diversificar apresentando exemplos de diversos paises, entre eles; Italia,
Franga, Holanda e Bélgica. E de se notar que estas empresas apresentam uma
maior experiéncia, e historial do que as marcas portuguesas apresentadas
(tab.4), especialmente as Italianas. Italia tém uma grande tradi¢do na drea da
moda e também do mobilidrio, com empresas do setor com mais de 100 anos
de experiéncia, marcas que tém se vindo a adaptar ao longo das exigéncias dos
seus clientes, bem como ao aparecimento de novas tecnologias e métodos de
trabalhar os materiais.

Estas marcas apresentadas, apesar das inspiragdes e estilos distintos
apresentam muitas caracteristicas em comum, que sao elementos essenciais
neste segmento de luxo entre elas:

- Produgdo essencialmente artesanal;

- Exclusividade e glamour;

- Exceléncia e conforto;

- Melhores materiais e acabamentos exclusivos;

- Divulgam a sua experiéncia na area

- Atencdao aos detalhes;

- Materiais luxuosos;

- Excedem os mais altos padroes de design, qualidade e durabilidade;
- Cuidadosos controlos de qualidade;

- Garantem uma grande qualidade de fabrico e de acabamentos.



Marca

Ano

Inspiragao

Caracteristicas

Fendi Home
[talia

1989

-Fendi Casa cria moveis e ob-
jetos de design de prestigio
que trazem o sabor Unico da
Fendi para residéncias em
todo o mundo.

-Tradigdo nunca é nostalgica
e ainovagdo é primordial.

-A produgdo é 9o% feita
artesanalmente por artesdos
italianos usando técnicas
tradicionais na Italia.

-0 design de alto nivel,
apresentado em um estagio
multifacetado e fluido

-Arte de viver sofisticada

-Fabricados utilizando os
melhores materiais e acaba-
mentos exclusivos.

-A Fendi Casa introduz uma
nova dimensao de exclusivi-
dade e glamour

-Contrastes inesperados
caracterizam a colegdo Fendi
Casa Contemporary de pegas
elegantes definidas por teci-
dos luxuosos, peles e couros
preciosos que atendem aos
padrdes da Fendi de opulén-
cia sussurrada, artesanato e
detalhes de assinatura..

Eichholtz
Holanda

1994

"Nossas colegbes sensacio-
nais sdo inspiradas pelos
locais exdticos que visitamos
e oferecem o mdximo num
luxo discreto sem sacrificar o
conforto ou a coeréncia”.

Edwin van der Gun
(Founder)

-Pegas caracterizadas por
materiais luxuosos e uma
paleta de cores simples.
-Materialidade mista é a cha-
ve para a estética Eichholtz.
- Alto brilho metalico e teci-
dos ricos sdo os bases que
ajudam a alcangar interiores
intemporais com um luxo
intimo.

- Os desenhos séo caracteri-
zados por materiais luxuosos
e uma paleta de cores sim-
ples de branco e neutros,
acentuados por acessorios de
alta qualidade para alcancgar
uma estética luxuosa.

-Artesdos qualificados,

os melhores materiais e a
maxima atengdo aos detalhes
também sdo proeminentes
em todos os designs de
Eichholtz.

Meridiani
Italia

1996

-Pegas caracterizadas por
um estilo de vida reconhe-
civelmente intemporal mas
sempre atualizado. Capaz de
manter um olho aberto para
tendéncias, mas com raizes
profundas no passado.

-Cada produto MERIDIANI
original é o resultado do uso
dos melhores materiais e

de cuidadosos controlos de
qualidade.

-Pericia e a atengdo ao
detalhe sdo realizados por
artesdos que complementam
perfeitamente os processos
mecanizados.

100% MADE IN ITALY Certi-
fication

Ao adquirir um produto da
MERIDIANI os consumidores
podem desfrutar da garantia
de um produto certificado.

A suavidade do couro integral
e aresisténcia da pele sdo
enfatizadas pelas costuras
inspiradas na arte da selaria.
Cada item é acompanhado
de um certificado que lhes
garante a origem italiana e a
qualidade da compra.

JNL Collection
Bélgica

2009

- Mais do que uma colegao,
mais do que um estilo, o ro-
tulo JBL transmite um estilo
de vida elegante com um
toque subtil de sumptuosida-
de, composto por modelos
intemporais.

-O grupo JNL distribui cole-
¢des de moveis e decoragdo
de luxo em todo o mundo,
que sdo fabricadas em unida-
des fabris prdprias, associan-
do um know-how ancestral a
tecnologia de ponta.

odas as etapas de desenvol-
vimento, desde a concecao,
fabrico até a distribuicao, res-
peitam os valores essenciais
da empresa, baseadas numa
criatividade incessantemente
renovada e num servigo de
exceléncia.

Mais do que um estilo
simples, a JNL propde,
através de suas colegdes, um
estilo de vida elegante, mar-
cado por um luxo discreto,
sem nunca ostentar nada.

Hamilton
Conte
Franca

2009

HAMILTON CONTE
BELIEVES THAT EVERY
INTERIOR SHOULD TELL A
STORY...

(sitio Hamilton Conte)

- As criagdes sdo uma
extensdo de nossas vidas e
refletem nossa paixao por
contar historias.

“Alguns modelos carregam
nomes de pessoas enquanto
outras anedotas ou lugares
das nossas vidas.”

-Ha uma histoéria por tras de
cada criagdo e cada cliente
integra isso em sua propria
histdria, tanto por afinidade
pessoal quanto pela escolha
de materiais e acabamentos.

-Mistura de elementos de
designdas décadas de 1950

e 1970, das Américas e da
Escandinavia, e adicionar um
toque de charme parisiense.
Cada peca da colegdo conta
uma historia e, através de seu
conjunto, tentamos criar um
universo distinto da marca.

- Dedicagdo a produgdo
artesanal e atengdo aos de-
talhes, a abordagem artistica
inspira-se numa variedade de
estilos e culturas.

Tab 5. Analise a cinco marcas internacionais do segmento do

mobiliario de luxo.
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2.7 Colaboragdo com empresas

No decorrer da elaboracdo deste documento surgiu a oportunidade de
colaborar com duas marcas Portuguesas de mobiliario, do segmento do luxo.
As duas empresas abordadas foram escolhidas de modo a inserirem-se no
ambito do tema abordado neste documento. O objetivo seria desenvolver
pecas de mobilidrio para integrar nas cole¢des internas dessas respetivas

marcas.

1. ALMA DE LUCE

A primeira empresa contactada foi a
Alma de Luce, uma empresa na area do
mobiliario exclusivo, sediada em Vila Nova
de Famalicdo. A escolha nesta empresa foi
fundamentalmente por ser uma marca que
cria uma forte ligagdo entre as suas pecgas de
mobilidrio e o consumidor. A empresa Alma
de Luce pretende que o cliente ao comprar
uma das suas pegas, ndo compra apenas
um objeto fisico, mas sim uma peca que
lhe estd agregada uma memoria - de uma
tradicdo, lugar, mito ou lenda, simbolos
ou significado pessoal que é transmitido
através da propria pega de mobilidrio. Essas
pegas possuem uma forte carga simbolica,
sendo quem a adquirir vai ser um divulgador
de algo que se pretende preservar ao longo
do tempo.

OBIJETIVO

ApoOs contactos com a empresa, surgiu a
oportunidade de desenvolver uma pega
para a colecdo da Alma de Luce. Tendo
depois de ser escolhida, juntamente com
a empresa, o tipo de peca a desenvolver
como também em que categoria se iria
inserir. O desenvolvimento da ideia seria
acompanhado através de reunides com o
gabinete de design e a propria geréncia.



2. MURANTI

A segunda empresa contactada foi
a Muranti, uma empresa da area do
mobiliario, sediada no centro do Porto.
Trata-se de uma marca de segmento alto,
que cria pegas tendo como inspiragdo as
tonalidades, cores e significados das pedras
preciosas, bem como na maneira como
estas sao descobertas. A Muranti procura
criar uma relagdo perfeita entre o design, a
aplicagdo dos materiais e os seus métodos
de fabrico. Cada peca é Unica, feita de um
modo essencialmente artesanal, aliado a
aplicacdo de materiais nobres com um alto
padrdo de qualidade e valor comercial.

OBIJETIVO

) objetivo pretendido nesta
colaboragdo seria a elaboragdo de uma
peca passivel de integrar a colecdo da
Muranti. Numa fase inicial foi proposto
desenvolver uma peca para cada uma
das cole¢des da marca. Uma para a
colecdo Gemstones Collection e outra
para a Genesis Collection. Estas pecas
iriam entrar na colecdo da Muranti, e
consequentemente iriam ser publicadas
nos meios sociais da empresa.

Como a empresa estava numa fase de
producdo de catalogos, surgiu também
a possibilidade de inserir estas novas
pegas no seu catalogo impresso.
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2.8 Briefings
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Alma de Luce J

Fig 3. Logo Alma de Luce

Descricao

Com colaboracao da empresa Alma de Luce pretendia-se criar uma pega de
mobilidrio para a cole¢do interna da marca. Uma marca que atua no segmento
do mobiliario de luxo, e onde as suas pegas vao para além da sua fungdo
estética. O simbolismo e a inspiragdo de cada peca estd bem patente no seu
design. Pecas de mobilidrio que cumprem a fun¢do de preservar ou manter
vivo algum acontecimento marcante na histdria, através do design. Para
isso pretende-se criar uma ligacdo emocional entre a peca e o consumidor,
levando-o a adquirir uma peca com uma enorme carga simbdlica para que
seja preservada ao longo do tempo. O consumidor tera esse papel de difusor
ou precursor desta mensagem. A cole¢do da Alma de Luce estd dividida em 5
categorias de pegas: Simbolos, Mitos ou Lendas, Pessoas, Tradi¢des e Lugares.
A peca a desenvolver tera de se inserir numa destas categorias, e o tema ou
inspiragdo serd escolhido pelo Designer, juntamente com o departamento
criativo e a direcdo da empresa. A producdo desta peca esta inserida no projeto
de tese, no ambito de mestrado em design de produto da ESAD Matosinhos.

Objetivos
-Desenvolver um aparador vertical;
-Possuir uma forte carga simbdlica associada a peca;
-Homenagear o patrimonio cultural do mundo.

Caracteristicas
-Uso de materiais nobres;
-Utilizagao de técnicas de artesanato.

Resultado
-Da colaboragdo com a Alma de Luce pretende-se entregar propos
tas que poderdo futuramente integrar na colecdo da marca.



Muranti

MURANTI

Fig 4. Logo Muranti
Descricao:

Com a colaboragdao da empresa Muranti pretendia-se a criacdo de duas
pecas de mobiliario, uma para cada respectiva colecdo da marca- colegdo
Gemstones inspirada nas cores, tons, formas ou radidncia das pedras
preciosas e a Genesis inspirada no modo de obter as pedras preciosas e nos
locais onde sdo extraidas.

A marca Muranti insere-se no segmento do mobilidrio de luxo e o seu objetivo
é criar pegas que se destaquem em qualquer ambiente, com brilho, cor
e exuberancia tal como as pedras preciosas. O objetivo é criar essa ligagdo
emocional com o cliente, ndo adquirindo uma simples peca de mobiliario
mas algo Unico e original, utilizando materiais nobres e sendo produzido por
artesdos experientes. A producdo destas pecas estd inserida no projeto de
tese, no ambito de mestrado em design de produto da ESAD Matosinhos.

1°pega - Colecao Gemstones

Objetivos
-Desenvolver uma mesa de centro (que funcione em conjunto, 2
iguais ou individualmente);
-Inspiragdo nas cores,formas e radiancias das pedras preciosas;

2°peca - Colecdo Genesis

Objetivos
-Desenvolver uma cama;
-Inspiragdo na forma de obter as pedras preciosas, locais de
extragdo ou ferramentas utilizadas.

Caracteristicas
-Liberdade no design;
-Uso de materiais nobres;
-Liberdade na utilizagdo de técnicas de fabrico.

Resultado

Da colaboragdo com a Muranti pretende-se que as propostas sejam incluidas
nas respectivas cole¢des da marca, e se possivel, sejam produzidas dentro do
tempo de execugdo deste documento. Isto para acompanhar o processo de
producdo de uma pega de mobilidrio, inserido dentro de um contexto real de
trabalho.
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3. Projeto
3.1. Introducgio

Nesta fase foram desenvolvidos 3 projetos para duas marcas do segmento de
luxo em Portugal - Alma de Luce e Muranti.

Alma de Luce

Foi desenvolvido o aparador “Vitdria de Magalhaes” para integrar a cole¢do
interna da marca, integrando uma das suas cinco categorias de pecas.

O desenvolvimento da peca foi acompanhado pelo apoio constante da
empresa, dando as diretrizes mais adequadas tendo em conta os valores da
marca.

Muranti

Foram criadas duas pecas de mobilidrio para integrar nas respetivas cole¢des
da marca . A mesa de centro Sphene para a colecdo Gemstones e a cama
Cyprus para a colecdo Genesis. A empresa ao longo de perto toda a evolugao
destas duas criagoes.
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3.2 Aparador Vitdria de Magalhaes ; Alma de Luce

Categorias de pecas Alma de Luce

Numa primeira fase teve-se de optar entre umas das seguintes categorias
utilizadas pela marca nas suas pecas: tradi¢des, locais, mitos ou lendas,
simbolos ou pessoas. A peca a desenvolver teria de se integrar numa delas.

TRADICOES

Preservar uma tradicao antiga no tempo,
algo que se estd a perder e pretende-se
homenagear e preservar.

LOCAIS
Presta tributo a locais emblematicos ou
marcantes na historia.

MITOS OU LENDAS

Divulga mitos ou lendas, menos
conhecidos, representado-os numa peca
de design.

SiMBOLOS

Homenageia marcos simbdlicos,através
de figuras ou acontecimentos que
influenciaram de alguma maneira na
historia.

PESSOAS
Divulga a importancia e impacto que
determinadas pessoas tiveram.

Tab 6. Categorias de pecas da colecdo Alma de
Luce



Nas pecas apresentadas (fig.5 e fig.6) pode-se vér dois exemplos de pecas
da cole¢do da marca. Na fig.5 temos um aparador inspirado no esplendor e
a exuberancia do barroco francés. Mais concretamente em André Le Nétre,
paisagista que transformou a visdo do rei Luis XIV (Rei Sol) em realidade
através do estilo de jardinagem formal (conhecido como o “jardim francés”).
Uma peca que se insere na categoria “pessoas”, homenagiando André Le
Notre, e o estilo que criou. Na fig.6 temos um outro aparador que € inspirado
na técnica do croché , passando a mensagem da importancia que teve na
vida das pessoas ao longo dos anos. Uma tradicdo que se esta a perder com o
tempo, e a marca Alma de Luce pretende homenagiar ao criar esta peca com
um olhar contemporaneo. Uma peca da categoria Tradicdes homenagiando a
técnica do croché.

Fig 5. Aparador Le Notre - Alma de Fig 6. Aparador Naperon - Alma de
Luce Luce

A categoria escolhida foi Simbolos, e o tema que serviu como ponto de
partida foram os Descobrimentos Portugueses.

O objetivo de criar uma pega inspirada nos Descobrimentos seria com a
intencdo de revelar a memoria deste enorme feito do povo portugués. Um
acontecimento de enorme importancia e carregado de simbolismo - um
exemplo de bravura e coragem de um povo que ndo tinha nada e que mesmo
assim decidiu partir rumo ao desconhecido, em busca de riquezas. Um ato de
superacao e bravura, que mudou o mundo. Portugal foi pioneiro na expansao
maritima e consequentemente da globalizagdo - um movimento imparavel
e irreversivel desde que Gil Eanes e os seus homens venceram o mito do
mar tenebroso. Os portugueses foram ainda responsaveis por importantes
avangos na tecnologia, ciéncia nautica, cartografia e astronomia. Ficou-se a
conhecer a configuracdo da Terra e abriram novas vias de circulagao através
do oceano atlantico, que tinha sido uma barreira até o século XV.
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Desenvolvimento da ideia

Com o ponto de partida definido chegava a fase de desenvolver as primeiras
ideias. Nesta fase o objetivo seria desenvolver uma peca representativa dos
Descobrimentos no seu todo, procurando adicionar o maximo de referéncias
representativas deste acontecimento na pega. Isto através de uma forma
coerente, subtil e elegante. Foram escolhidos trés elementos representativos dos
descobrimentos que seriam usados como referéncia e inspiracdo, para a estética

da peca.

CARAVELA (fig.7)

Tipo de embarcagdo usada pelos portugueses durante os Descobrimentos.
Era um navio adaptado a exploracdo, rapido e usado como recurso de
defesa.

CRUZ DA ORDEM DE CRISTO (fig.8)

Usada na época dos descobrimentos como adorno nas velas das caravelas.
Tinha como missdo honrar a Ordem de Cristo, instituicdo religiosa ligada as
viagens de expansdo maritima.

ESFERA ARMILAR (fig.g)

Instrumento astrondmico e de navegacdo, usado pelos marinheiros
portugueses. Representada na bandeira nacional simbolizando as
descobertas maritimas.

Fig.7 Caravela - embarcagao utilizada Fig.8 Cruz da Ordem de cristo
pelos portugueses na época dos Desco-
brimentos

Fig.g Esfera armilar



Nos primeiros desenhos procurou-se adicionar a referéncia da esfera armilar
na estrutura do aparador, utilizando latdo polido nas pernas, que suportariam
uma parte superior feita em madeira, representativa das caravelas. A
propria cabine superior apresenta uma forma redonda na parte superior e
inferior, fazendo uma alusdo aos remos utilizados nas caravelas da época dos
descobrimentos. A cabine superior esta dividida em duas partes, sendo que no
meio existe uma sec¢ao de gavetas, sendo aplicada a cor branca e um puxador
com a cruz da ordem de Cristo, tal como a cor das velas e o desenho da cruz

representado nas caravelas portuguesas

Forma das pernas
inspirada em elementos
maritimos, fazendo a
ligagdo com as ondas.

Estrutura arredonda no topo e em baixo,
inspirado na forma dos remos. Esta zona
estd em contacto com as ondas,
representadas pelas curvas da base.

Estrutura com ripas
onduladas, dando um
efeito maritimo.

Fig 10. Desenhos desenvolvimento do
aparador para Alma de luce

2Tem

Detalhe de um puxador
inspirado nas
coordenadas.

Aplicagdo da Cruz da
Ordem de Cristo nos
puxadores das gavetas
do aparador.

Andlise a forma de
) elementos de
Q navegacao.

Pormenor do interior do
aparador com uma
garrafeira.



Entrega de Cartazes

Neste momento do projeto optou-se por apresentar a peca através de dois
cartazes representativos com a primeira proposta, e a sua inspiragao.

No canto superior esquerdo fig.12 tém uma proposta de um logdtipo e
nome provisorio para a pega, que neste caso & Epopeia. Sendo esta uma
peca representativa dos descobrimentos que “narra” um feito grandioso que
engrandeceu o povo portugués, faz toda a ligagdo com o género literario em
questdo. No cartaz estd inserido também um poema, (fig.13) texto que é sempre
usado junto de todas as pecas lancadas pela Alma de Luce. Aqui optou-se por
colocar um excerto dos Lusiadas, tendo ligacdo direta com a pega.

Na parte inferior do cartaz, (fig.12) possui também uma breve descricdo da
pe¢a, materiais aplicados e explicagdo do conceito. Apresenta também uma
figura humana junto ao desenho frontal da peca, para que se perceba a escala do
aparador.

A intencdo deste cartaz seria divulgar a pega de um modo mais original, de facil
compreensdo e seguindo o modo como as pecas da Alma de Luce sdo divulgadas
no seu website.

Fig.11 - Montagem do aparador num ambiente ja
utilizado pela Alma de Luce.



EPOPEIA

DESIGN BY RUBEN SILVA

EPOPEIA ¢ um género literario constituido de longos
versos que narram histérias de um povo ou de uma
nacao, envolvendo aventuras, guerras, viagens e
gestos herdicos. Uma das principais caracteristicas
desta forma literdria é a valorizacio e exaltacio de
seus heréis bem como de seus feitos.

w
dmadeluce

FEEL THE MEMORY

MEMORIA

Portugal, um pequeno pais da periferia da Europa,
pobre e com uma populacéo de apenas um milhdao
de habitantes, decidiu conquist: 21 de agosto de
1415 a estratégica cidade portuaria de Ceuta. E
iniciou um processo de expansdo territorial, mariti-
ma, econdmica, politica, militar e religiosa que o
levou a afirmar-se como poténcia mundial e a
controlar o comércio global durante mais de 100
anos.

Com a peca EPOPEIA pretende-se valorizar e enal
tecer este feito heréico e corajoso dos navegadores
portugueses de partirem para o desconhecido na
procura de novos povos e de riqueza.

Hoje, tal como na época dos Descobrimentos os
portugueses tém de apostar naquilo em que sao
melhores e superar as suas contradicées, tal como
0s nossos antepassadc im o fizeram, para que o
pais possa encontrar um lugar na Europa e na globa-
lizacéo que inventou hd 600 anos.

DETALHES

Peca composta por 4 portas verticais e 4 gavetas
quadrangulares. Utilizado para colocar servico de
loica, copos e bebidas. Serve como mével de apoio
em salas de refeicoes ou de estar.

A estrutura de madeira ¢ feita em madeira de
nogueira, suportada por uma estrutura metalica em
latdo polido. As gavetas sdo fabricadas em Corian
com puxadores metalicos feitos em ferro fundido.

DIMENSOES

Largura: 80cm
Profundidade: 42cm
Altura: 165cm

Fig.12 - Cartaz (parte 1), explicagao da inspiragdo e
conceito do aparador.



EPOPEIA

DESIGN BY RUBEN SILVA/

Com a peca EPOPEIA pretende-se enaltecer a época
4urea dos Portuguesas, a época do Descobrimentos.
Isto através de uma peca com referéncias 4 prépria
época e que transmite valores intemporais.

Toda a estrutura de baixo é feita em metal, fazendo
referéncia 4 esfera armilar e aos instrumentos de
navegacdo da época; a parte de cima das portas e a
caixa ¢ feita em madeira, tal como a caravela e nas
gavetas témos uma reféncia simbologica a Cruz da
ordem de cristo.

“As armas e os bardes assinalados,
Que da ocidental praia Lusitana,
Por mares nunca de antes navegados,
Passaram ainda além da Taprobana,
Em perigos e guerras esforcados,
Mais do que prometia a for¢ca humana,
E entre gente remota edificaram
Novo Reino, que tanto sublimaram;

Canto 1, 0s Lusiadas, Luis Vaz de Camaes
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|
SIMBOLOGIA
CARAVELA CRUZ DA ORDEM DE CRISTO ESFERA ARMILAR

Tipo de embarcacdo usada pelos portugueses
durante a Era dos Descobrimentos, nos séculos XV e
XVI. Era um navio adaptado a exploracao, rapido e
usado como recurso de defesa.

Usada na era dos descobrimentos como adorno nas
velas das caravelas. Tinha como missdo honrar a
Ordem de Cristo, instituicdo religiosa ligada as
viagens de expansao maritima.

Fig.13 - Cartaz (parte 2), explicacdo da inspiragao e

conceito do aparador.
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Instrumento astronémico e de navegacdo, usado
pelos marinheiros portugueses. Representada na
bandeira nacional simbolizando as descobertas
maritimas.



Feedback 1°fase

Ap0s esta entrega, reuniu-se com a empresa
com o objetivo de debater a peca criada
nomeadamente nestes aspetos: inspiracado,
conceito, tema, estética e funcionalidade.
As alteragdes sugeridas foram:

Alterag6es no conceito:

- Seria interessante explorar mais o tema
dos descobrimentos. Talvez focando num
evento especifico e ndo abrangendo os
Descobrimentos no seu todo.

Alteragoes no design:

- A pega teria de transmitir mais a ideia de
luxo, aplicando materiais mais nobres ou
técnicas diferenciadoras;

- Testar colocar menos gavetas na zona
central, criando um dinamismo diferente no
conjunto;

- Fortalecer as pernas, para que suportem
todo o peso superior;

- Testar outro modo de abrir o aparador.
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Fig.14 - Vista frontal do aparador
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Apds o feedback dado pela empresa fizeram-se as altera¢des propostas,
apresentando uma proposta bastante distinta da primeira. Nesta
exploraram-se ja técnicas especificas de artesanato, aplicaram-se ja materiais
nobres, como o caso da nogueira americana, uma madeira com maior valor
comercial, e fizeram-se alteracdes a nivel funcional também.
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Representagdo das
coordenadas
geograficas, na porta
do aparador.

Detalhes na estrutura
inspirado nos baus.
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Aplicacdo de azulejo
pintado no interior do
aparador.

Fig.15 - Desenhos e renders do desenvolvimento da
ideia para Alma de Luce.



Inseriu-se um painel de azulejo na parte frontal do aparador, mais
especificamente nas 4 portas verticais, com o desenho de uma caravela
pintada a mao. A quantidade de gavetas na zona frontal reduziu-se de quatro,
para apenas duas, que ficariam centradas. O latdo das pernas foi substituido
por ago inox, que é usado em toda a estrutura da pega como também em
pormenores em redor dos azulejos e nos puxadores.

Foram feitas separagdes no interior da estrutura pensando na sua
funcionalidade, criando:

- Do lado esquerdo da estrutura criou-se uma zona de garrafeira com varios
compartimentos na vertical.(fig.10)

- Do lado direito seria a zona para armazenar copos, espago para arrumagao e
zonadesserviras bebidas. Na parede dofundointerior foi colocado um espelho,
para dar sensagdo de profundidade, foram adicionadas duas prateleiras de
vidro e também uma gaveta.

Fig.16 -Renders da segunda proposta final, apre-
sentada a empresa Alma de Luce.
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Feedback 2°fase

Ao longo do contacto tido com a empresa
houve uma serie de conselhos e diretrizes
langadas, de modo a consequir integrar a
peca da melhor forma na cole¢do. Dentro
das novas diretrizes estavam:

Alterag6es no conceito:

- Retirar o simbolismo da cruz da ordem
de cristo, devido a constrangimentos com
a venda da peca a compradores de outras
religoes.

- Destacar dentro do tema dos
Descobrimentos, uma historia ou um feito
marcante em especifico e té-lo como base
para a inspiragao da peca.

Alteragoes no design:

- Procurar técnicas diferentes para aplicar
no aparador;

- Testar colocar novamente quatro gavetas
na zona central;

- Inserir técnicas novas/diferenciadoras de
trabalhar os materiais.



Nesta fase tornou-se claro que era necessario ter como inspiragdo um marco
especifico dos descobrimentos - uma conquista com especial relevancia;
uma historia menos conhecida e que poderia ser de novo reavivada; uma rota
marcante; um instrumento de navegagdo inovador na época.

Apo6s um estudo sobre os descobrimentos encontraram-se varios temas que
podiam ser explorados como possiveis pontos de inspira¢do para o aparador,
entre eles:

Escola de sagres
Simbolo da atividades relacionadas com a navegacdo portuguesa e do que
acrescentou a navegagao maritima (fig.17);

Caravela
Embarcacdo criada e utilizada pelos portugueses na época dos descobrimentos

Passagem pelo cabo Bojador

A transposicdo do cabo Bojador por Gil Eanes, até entdo intransponivel, devido a
criagdo de lendas e mitos sobre a existéncia de monstros marinhos que tornariam
a navegacdo muito perigosa (fig.18).

Circum-navegacao de Fernao de Magalhéaes
Expedicdo de Ferndao de Magalhdes consequindo a primeira circum-navegagao
da terra e descoberto uma nova rota de comércio maritimo pelo oceano Pacifico;
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Fig. 17 - Representacdo da Escola de Fig. 18 - Mapa do Saara Ocidental, com
Sagres, no Museu de Marinha - Lisboa a localizagao do Cabo Bojado
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Tema final - Circum Navegac¢do de Fernao de Magalhaes

De entre os temas anteriores, o escolhido foi a Circum Navegacdo de Ferndo
de Magalhdes. Um feito notavel de um portugués que deu a primeira volta ao
globo, comprovando que a terra era esférica e descobrindo um novo caminho
para a India.

Uma viagem bastante atribulada, com bastantes curiosidades e
acontecimentos marcantes. Uma jornada através de 3 oceanos, que durou
cerca de 3 anos, e que foi foi realizada ao servigo dos reis de Espanha, e ndo
de Portugal. O objetivo principal nem seria a circum-navegacdo, mas sim a
descoberta de um novo caminho maritimo para a india, diferente do utilizado
pelos portugueses. De entre os cinco naus que partiram para esta missao (
Sant Antonio, Concepcion, Vitoria, Santiago, Trinidad) apenas uma voltou ,
a Nau Vitdria e sem o seu comandante Ferndo de Magalhdes que entretanto
morreu numa batalha.

Um tema com muitas curiosidades e peculiaridades que podem ser utilizadas
como inspiracdo e ponto de partida para o aparador a desenvolver. Todas
estas informacgdes, ou parte delas podem estar evidenciadas no design da
peca, criando assim uma peca com uma elevada carga simbolica e simbolismo
que passara para quem a adquirir. Quem obter uma pega destas, ndo compra
apenas uma pega estética, mas sim algo mais valioso, uma peca que transporta
em si uma homenagem e tributo, a um grandioso feito. Este simbolismo
agregado é uma caracteristica essencial para uma peca de mobilidrio deste
segmento, o valor da peca sobe, a marca fortalece a sua posicdo na mente
dos consumidores, como também divulga os seus valores enquanto marca.
Uma viagem que alterou significativamente o paradigma geografico da época
e marcando uma nova era no mundo da globaliza¢do e do conhecimento

universal.
Circum-navegagio 20/09/1519
de Ferndo de Magalhdes 06/09/1522

€ Juan Sebastidn Elcano
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Fig.19 - Mapa com percurso da circun-na-
vegacao de Ferndo de Magalhédes e Juan
Sesbatian Elcano



Desenvolvimento da ideia

Apresentaram-se algumas propostas, onde se fizeram renders para
demonstrar melhor a empresa Alma de Luce as ideias, e deste modo serem
melhor visualizadas e imaginadas na realidade. Nesta proposta (fig.21) o
material do aparador foi alterado para nogueira americana, o modo de abrir
é agora diferente, ndo apresentando qualquer puxador, sendo que a abertura
faz-se através de uma abertura lateral, perto da zona das gavetas (fig.22).
Sao propostas também a criagdo de umas ranhuras na zona interior da porta,
em referéncias as coordenadas geograficas. O modo de abrir as portas foi
também alterado, abrindo agora em forma de L (fig.20).

Fig.21 Vista frontal da peca

Fig.20 Pormenor da abertura das portas

em formadel

Fig.22 Pormenor da abertura da porta, & nspirado s mpas

colocada lateralmente.

Ranhuras no
interior da porta

* dos decobrimentos
(coordenadas).

Fig.23 Pormenor das ranhuras no interior das portas e puxa-
dores em latao polido.
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Proposta final

Nesta fase com o tema final definido e tendo aprovacdo da empresa,
procurou-se redesenhar a peca adicionando-lhe elementos em referéncia a
circum-navegacao de Fernao de Magalhaes.

As portas abrem agora em forma de L, onde na face mais curta do L, esta
inscrito a data de partida e chegada de Ferndo de Magalhdes na sua volta ao
mundo, em numeragdo Romana.

Na face interior das portas esta gravado a laser elementos relacionados com
as coordenadas e sistemas de leitura de mapas de navegacao. No interior, na
face do fundo, esta gravado através da técnica de pirogravura (vér descricao
pag.75) um mapa da época dos descobrimentos, representando o mundo tal
como era visto naquele tempo.

Fig 24. Proposta final 1 -
apresentada a empresa



Fig 25. Detalhes do interior do aparador

As portas abrem agora em forma de L, onde na face mais curta do L, esta
inscrito a data de partida e chegada de Ferndo de Magalhdes na sua volta ao
mundo, em numera¢do Romana. (fig.25)

No interior, na face do fundo, esta gravado através da técnica de pirogravura
um mapa da época dos descobrimentos, representando o mundo tal como
era visto naquele tempo. (fig.25). A inten¢do era aplicar uma técnica menos
convencional, agregando a pega um valor artesanal maior e indo ao encontro
daquilo que foi solicitado pela direcdo da empresa.

Fig 26. Proposta final 1 -
solucdo alternativa para as
pernas
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O interior é agora dividido por prateleiras de vidro, que podem ser usadas para
armazenar desde livros, copos ou outro tipo de objetos (fig.24).

As 4 portas que existiam anteriormente passaram a duas. A intencdo seria ter um
espago mais amplo para aceder ao interior do aparador. Ao colocar agora 2 portas
e um novo modo de abertura, fazendo uma forma angular junto as dobradicas,
o interior ganha um destaque muito maior. A intenc¢do seria destacar o fundo
do aparador, que apresenta um painel com um desenho criado com a técnica da
pirogravura.

As duas portas exteriores, ndo apresentam puxadores, o modo de abrir a porta
é agora através de um abertura lateral criada quando a porta é encostada a
estrutura. Deste modo a intenc¢do é que o destaque seja dado, as quatro gavetas
da zona central, sendo que as duas portas laterais, sdo desprovidas de elementos
estéticos, dando destaque apenas aos veios da madeira — nogueira americana.

@
@
@
™

Y

Fig.27 Proposta final 2 - apresentada
d empresa. Solugdo com madeira em
pau-ferro.



Na parte interior das portas sdo colocadas umas ranhuras, inspiradas nos
mapas dos descobrimentos, mais propriamente nas linhas dos sentidos e nas
rosas dos ventos. (fig. 23)

Por detrds das portas lisas abre-se um interior repleto de decoracdo e
elementos graficos, com enorme significado simbdlico e de grande beleza
(fig.25).Podemos fazer aqui um paralelismo com o interior das caravelas,
mais propriamente com a zona do porao, local onde se armazenava a carga
das tripulagdes, onde estavam armazenados os tesouros e riquezas que os
portugueses transportavam.

Nesta fase final foram apresentadas 4 propostas, sendo que a diferenca entre
elas é apenas no material aplicado na estrutura e na forma das pernas. Tudo o
resto seria exatamente igual.

Proposta 1- fig. 20,21,22,23
Proposta 2- fig. 24,25
Proposta 3- fig.26,27
Proposta 4- fig. 28

Fig.28 - Proposta final 3 - apresentada
d empresa. Solugdo com uma madeira
queimada através da técnica japonesa
Shou sugi ban.
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Materiais utilizados

Os materiais propostos foram: a nogueira
americana para a estrutura, pele para
pormenores no interior, latdo para as
pernas, e vidro temperado utilizado nas
prateleiras interiores.

Pernas: Latao polido

Nas pernas foi proposto a utilizagdo de
tubo quadrangular em latdo polido , que
seria dobrado para que sejam feitas as sem-
circunferéncias e soldadas as diversas partes
que forma a estrutura. As pernas serdo fixas
lateralmente a estrutura e na parte central,
onde a parte de madeira apoia (em baixo da
zona das gavetas).

Estrutura superior (exterior):
Nogueira americana

Na estrutura em madeira sugeriu-se a
aplicagdo de nogueira americana macica,
na zona das portas e nas partes planas da
estrutura, isto é nas zonas lisas. Nas partes
onde sdo criadas curvas seria feito noutro
tipo de madeira, possivelmente mdf e seria
depois folheado com folha de nogueira
americana, para que se conseguissem
revestir todas essas formas curvilineas.

Gavetas: Pele natural e nogueira
americana

Nas gavetas é utilizada pele natural, na
parte frontal, onde é colocado o puxador,
todo o interior foi proposto com nogueira
americana macica.

Puxadores- Latao polido

Para os puxadores foi sugerida a utilizagao
de latdo polido ou outro tipo de acabamento
no metal que simulasse este material, se
houver a impossibilidade de ndo ser em
latdo macigo todo o puxador. agora dividido

Portas: Nogueira Americana

Nas portas foi sugerida a aplicagdo de
nogueira americana macica. Isto para
permitir que a parte interior seja maquinada
e serem criados os rebaixos pretendidos. Na
parte superior e inferior da porta, apresenta
também uma forma boliada, uma espécie
de acabamento em curva, que resulta num
melhor acabamento se for feito com uma
madeira macica.

Estrutura superior (interior):

O interior do aparador é todo revestido
a pele natural de tom castanho, igual a
aplicada nas frentes das gavetas. Dentro
do aparador foram sugeridas também duas
prateleira em vidro.

Letras no interior: Latao polido

No interior do aparador foi sugerida
a aplicagdo de numeragdo Romana,
referentes as datas da circum-navegacdo de
Ferndo de Magalhdes. Estas letras sdo feitas
em latdo recortado, com acabamento em
alto brilho, sendo coerente com todo o latdo
que a pega apresenta.



Técnicas utilizadas

Pirogravura

Pirogravura é uma técnica artesanal, que
consiste em, através de uma ferramenta,
queimar a madeira criando desenhos.

"Arte de desenhar sobre uma superficie
de madeira ou couro com uma ponta
incandescente ou uma chama fina. As vezes
o desenho é reproduzido por meio de chapas
quentes submetidas a pressdo. O veludo e até
mesmo o vidro podem ser decorados dessa
maneira.”

O desenho fica assim com um relevo e
aspeto Unico, através de uma técnica
artesanal que se insere perfeitamente no
conceito da pega e na sua estética. (fig.29)

Aplicacdo de folha de nogueira

Afolhademadeirapodeserutilizadaemtodo
o tipo de mobilidrio, sendo que a sua gama
permite um amplo tipo de acabamentos,
igualmente naturais, mais ecoldgicos,
esteticamente semelhantes com uma
madeira maci¢a, e economicamente mais
baratos. Estas folha com uma espessura de
aproximadamente entre 0,5 e 0,7, € aplicada
sobre substratos de madeira, como o
aglomerado, MDF ou outros. (fig.30)

Soldadura do metal - Brasagem

O processo de brassagem é um processo
de unido térmico- um material de adi¢do
(solda) é utilizado para a juncdo de duas
ou mais pecas. A temperatura de fusdo da
solda é superior a 450 graus celsius e inferior
a temperatura de fusdo dos metais.

Fig 30. Aplicacao de folha de madeira
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3.3 Mesa Sphene : Muranti

Inspiracao

Para a cole¢do Gemstones, a peca teria de serinspirada em cores, tons, formas
ou radidncias das pedras preciosas. A peca teria de ser Unica e desejavel, tal
como uma pedra preciosa e a sua unicidade.

Foi feita a pesquisa do que ja tinha sido desenvolvido para esta cole¢do e
constatou-se a utilizagdo recorrente de alguns materiais, sendo eles: folhas
de madeira exdticas, folhas de ouro, cobre e prata, veludos, raiz de choupo e
varios tipos de marmores. Em relagdo aos acabamentos utiliza-se muitos os
polidos e os lacados, no metal vé-se bastante latdo polido e algum escovado,
nas madeiras utiliza-se quase sempre o alto brilho e nas marmores também se
opta sempre pelo polimento, em qualquer uma delas.

Quantos as técnicas utilizadas, havia estofo com capitoné, metalasse e estofo
normal. No trabalho de madeira havia: torneamento, aplica¢do de folhas de
madeira e outras. Nas marmores aplicadas existem além das mais comuns,
umas outras de edi¢do especial, mais raras e com um preco bastante mais
elevado.

Fig 31. Exemplos de tonalidades e for-
mas de pedras preciosas e minerais.
1. Pedra preciosa Ruby

2. Mineral Malaquita

3. Mineral Fluorita

4.Mineral Celestina
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Desenvolvimento da ideia

A opcao da peca a desenvolver surgiu da necessidade da empresa de ter uma
mesa de centro na cole¢do de menores dimensdes e que nao fosse com a
forma redonda, como muitas das anteriormente desenvolvidas pela marca.

(fig.32 e fig.33).

No desenvolvimento desta mesa tera de ter-se em conta a utilizagdo de
materiais normalmente aplicados pela marca, como é o caso dos metais
polidos, marmores e madeira exdticas. Estas madeiras sdo de um clima
diferente do de Portugal, sendo importadas, geralmente utilizadas sob a
forma de folha de madeira. Podem ser usadas para revestir tanto interiores
como exteriores das pegas de mobiliario.

Na forma da peca a inspiragdo partia da radidncia, forma e cores das pedras
preciosas. Tendo isso como ponto de partida foi feita uma pesquisa de pedras
preciosas e minerais com o objetivo de selecionar uma delas, para ser usada
como inspiragao.

Fig 32. Mesa de centro Kozmus - peca Fig 33. Mesa de centro Emery - peca da
da colecdo Gemstones, Muranti colegao Genesis, Muranti



Pedra Preciosa seleccionada

O ponto de partida para a inspiracdo da minha peca foi o Mineral Titanite
(Sphene), um nesossilicato de titanio e calcio. Um mineral com caracteristicas
bem marcantes que poderiam ser usadas para a concretizagdo desta
peca, conseguindo assim um resultado bastante coerente com o conceito
pretendido. Conceito este de transpor para a pega referéncias estéticas ou
simbdlicas do mineral Titanita. A mesa de centro teria de ter alguma ligagdo
direta com o mineral, a inspiracdo poderia partir para além da forma da peca,
das suas cores ou significado simbolico. A forma da mesa teria de ter essas
referéncias mas aplicadas de uma forma subtil, elegante e harmoniosa.

Tal como é comum nas pedras preciosas, € uma pedra a sua cor, clareza e
quilates sdo as caracteristicas mais marcantes, apresentando muitas outras
que a tornam Unica. E conhecida pelo seu alto brilho e taxa de dispersao,
resultando em cristais transparentes de titanite brilhantes e outros opacos,
cirando na peca varios reflexos. Vista de diferentes angulos apresenta matizes
diferentes. Os cristais estdo presentes em forma de cunha, de prismas ou a
terminar em forma pontiaguda.

Mineral Titanita - (Sphene)
Caracteristicas

Cor

Verde esmeralda, verde amarelado,
verde-azeitona,
castanho-esverdeado, Laranja, ama-
relo. Pode ter zonas de cores com
castanhos mais claros a mais escu-
ros.

Etimologia

Da palavra grega sphenos
significando “cunha”, em alusdo aos
cristais caracteristicos em forma de
cunha.

Ocorréncia
Ocorre como um mineral acessorio
em rochas igneas e metamorficas,

Fig 34. Exemplo de um mineral Titanita ~€0MO 0 xisto e o granito.
(Sphene).




Desenvolvimento da ideia

Apos esta componente tedrica seguia a fase de transpor para uma peca de
mobilidrio toda esta parte de inspira¢do. O objetivo seria, transmitir através
da estética da mesa a ligacdo desta com o conceito das pedras preciosas, mais
propriamente com as caracteristicas da pedra Titanita (Sphene).

Relevante que a pega fosse também ao encontro dos valores e posicionamento
da marca em questdo — Muranti. Os materiais e técnicas a utilizar ja foram
previamente analisados e chegava agora o momento e desenvolver a ideia.

Fig.35 Desenhos da criagdo da mesa
Sphene

Nos desenhos é possivel ver pegas com formas bastante angulares, onde sdo
utilizadas marmores e metais polidos, procurando estabelecer uma relagdo
coerente entre o estilo da propria marca, os gostos do segmento do luxo e a
propria inspiragdo da pega na pedra preciosa Titanita (Sphene).

Ao longo do processo de desenvolvimento da pega, houve trocas de opinides
constantes entre o designer e os gerentes da empresa, de modo a ir ao
encontro do que pretendiam.

Uma das diretrizes que foi dada foi a possibilidade de a mesa funcionar em
conjunto, isto é, poder assumir-se sozinha ou entdo ter duasiguais, lado a lado.
Como a intengdo da pega era ser facetada, tal como a pedra Titanita, pensou-
se na possibilidade de esses lados poderem ser ligados entre si, assumindo a
peca uma variedade de tipos de acoplagao.



Proposta final

Mesa de centro Sphene

Sphene é uma mesa de centro com uma identidade Unica, conjugando o
brilho das marmores com o reflexo do aco inoxidavel a sua base. E uma peca
que pretende-se que acrescente brilho e elegancia a qualquer sala de estar.
Uma mesa inspirada nas formas facetadas da pedra Titanita, na sua cor e no
seu reflexo. A peca joga com os brilhos da marmore que parece levitar, sobre
uma base com em ago inox polido que reflete 0 ambiente em seu redor.

Fig 36. Renders mesa Sphene

Personalizacao

Como cada cliente tém os seus gostos pessoais e cada interior de uma casa é
diferente, é um processo natural serem pedidas pecas personalizaveis.

Na mesa Sphene, essa capacidade de personalizagdo é facil de se concretizar,
alterando os materiais sem modificar o design, podemos criar configuragdes
totalmente diferentes. Bastando alterar o metal por exemplo, colocando
latdo polido invez do ago inoxidavel, e alterando o tipo de marmores pelas
preferéncias do cliente ou pelo espago onde vai ser inserido. O vidro pode ser
alterado para tipos de opacidade e cores diferentes também.
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Fig 37. Renders de duas mesa Sphene
funcionando em conjunto

Renders da peca em ambiente

Foram desenvolvidos dois renders da mesa Sphene num ambiente de uma sala
de estar. Nestas imagens (fig.37) é possivel vér as duas mesas funcionando em
conjunto sendo encostadas num dos lados. Neste caso tém esta configuragdo,
mas podera funcionar encostando as faces de outras inUmeras formas, criando
solu¢des mais horizontais ou verticais.



Fig 38. Renders de duas mesa Sphene
inseridas num ambiente
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Materiais utilizados

Os materiais aplicados sdo quatro; 2 tipos de marmore (Guatemala e
Imperador) vidro temperado e ago inoxidavel.

Marmores Imperador e Guatemala

Materiais de grande beleza e exuberancia, com um brilho Unico e exclusivo.
Cada marmore é Unica, nenhuma peca ficara exatamente igual a outra. Os
seus veios mais ou menos intensos criardo sempre um aspeto diferente que
ird contrastar com a elegancia e sobriedade do ago inox polido. O marmore
Guatemala apresenta-se em verde escuro com alguns veios pretos e manchas
brancas. O Imperador tém varias tonalidades de castanho com veios brancos
e castanhos mais claros. As cores da pedra foram escolhidas para funcionar
bem em conjunto e ao mesmo tempo fazerem a ligagdo com as tonalidades
da pedra Titanita.

Vidro

O vidro é totalmente transparente e esta aplicado na maior divisoria do tampo
e na divisoria mais pequena no centro. A inten¢do é dar mais transparéncia e
leveza a pega, interligando este conceito a ideia dos reflexos que temos na
pedra Titanita. As marmores parecem que estdo a flutuar no ar, devido ao
reflexo da estrutura e a grande utilizagdo do vidro. Com a transparéncia do
vidro, a intengdo é também que se veja a parte da base. Nessa zona temos a
repeticdo da forma de cima, onde varias barras ligam-se a um circulo.

Aco inoxidavel - 304

Para a estrutura utilizou-se o0 ago inox 304. A intengdo era que este refleti-
se o brilho das marmores, e o ambiente em seu redor. Dando uma sensacdo
de leveza a pega, e tornando-a mais harmoniosa. Na composicdo da pedra
Titanita, esta apresenta na sua composicdo altos niveis de Titanio, um
elemento de cor semelhante ao cinzento. Na mesa foi usado o ago inox
fazendo essa ligagdo com o Titanio, que neste caso ndo era o material mais
indicado a usar tendo em conta o seu valor de mercado. Sendo assim optou-se
pelo ago inox 304, que cumpria exatamente a mesma fungao, estéticamente
e funcionalmente.

Este ago apresenta uma excelente resisténcia a corrosdo e é indicado para
usos proximo com alimentos. Tal como outros acos inoxidaveis, apresenta na
sua composicdo cromio, o elemento de liga que confere ao ago inoxidavel a
sua resisténcia & corrosao.



Técnicas utilizadas

A mesa Sphene a parte mais complexa é sem duvida a estrutura em ago inox,
em termos de produ¢do. Sendo uma pega para o segmento de luxo, nao foi
pensada com a preocupacdo da reproducdo em quantidades elevadas. Os
angulos da mesa sao todos diferentes, e a parte superior ndo é igual a inferior.
Isto torna esta mesa impar, diferente das convencionais . Quem a adquirir ira
ter uma peca totalmente produzida @ mao, Unica.

Estrutura metalica

A estrutura é feita através do corte e soldadura de barras de ago inox, de 2
tamanhos diferentes. A soldadura utilizada é a brasagem, através da aplicagdo
de uma chama que cria a fusdo entre as duas partes e um material de adicdo
introduzido separadamente — como por exemplo prata.

Marmores
Os marmores aplicados sdo a Guatemala e a Imperador, pecas cortadas na
dimensdo certa que depois sdo boliadas as arestas e dado o acabamento em
alto brilho.

Vidro temperado

O vidro aplicado na mesa é temperado. Isto é, passou por um processo de
tratamento térmico para modificar as suas caracteristicas, como a dureza e a
resisténcia mecanica. O vidro temperado é mais duro, tém maior resisténcia
térmica e quando ¢ danificado estilhaga em pequenos bocados, nao
provocando ferimentos.
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Producdo da peca

A mesa Sphene obteve uma encomenda de duas pecas para uma cliente.
O pedido foi personalizado sendo que a cliente pediu dois tipos diferentes
de marmores para a aplicagdo no topo. Invez do standard, marmore verde
guatemala e marmore imperador, foram escolhidas as marmores Rosa
extremoz e Branco extremoz. Um marmore com um tom cor de rosa e uma
marmore branca. O material aplicado nas pernas seria 0 mesmo - ago inox.

Ficha técnica Mesa Sphene

A ficha técnica da mesa sphene foi feita de acordo com o layout previamente
usado pela empresa Muranti, onde foram dadas todas as medidas necessarias
para a execu¢do da peca. Como se tratava de uma peca complexa,
esclareceram-se algumas questdes com o fabricante de pegas em metal da
empresa. Isto para que se discutisse a menhor forma de serem planificadas
as dimensdes da mesa, para que esta fique o mais coerente com o desenho
desenvolvido pelo designer.

Conjunto
Completo

GRUPO 3

Marmores
GRUPO 2

Vidros

GRUPO 1
Estrutura

Fig.39 Pormenor de uma pagina da ficha
técnica - Sphene - vista explodida



Descri¢ao da ficha técnica

Na ficha técnica da mesa Sphene, (vér anexos pdg.171), comega com as
dimensdes gerais da peca, depois a divisdo por grupos (através de um render
em vista explodida).

De seguida dividindo por grupos estdo as medidas mais detalhadas de cada
um dos grupos. Na estrutura, como é uma forma bastante irregular, foi
inserida dentro de um retangulo imaginario e onde as medidas dos vértices
sdo dadas através da ligagdo da altura com a largura (fig.40)

GRUPO 1
Estrutura

ta de cir

- medidas ir

660

Fig 40. Pormenores da ficha técnica -
Mesa Sphene

Deste modo é mais facil para quem vai produzir, conseguindo através das
coordenadas obter o local exato de todos os vértices, bem como o centro
dos dois circulos. Tendo estas medidas desenhadas numa placa ird ser usada
como guia para todas as pegas que serao feitas no futuro. Neste caso foram
produzidas duas, sequindo exatamente o mesmo molde e ndo terd de ser
feito novamente. Para as marmores e o vidro foram dadas as suas dimensdes
gerais, que foram depois enviadas para produgao.

GRUPO 1

GRUPO 1
Estrutura

Apoios em Tubo quadrangular

Localizacao suporte das mérmores

Vista Lateral

Vidro e
Tubo quadrongular 71
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Fig.41 Pormenores da ficha técnica -
Mesa Sphene
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Processo de fabrico

A producao da peca comega com a parte de metal onde numa primeira fase
foram encomendadas as barras com os perfis de: 30xz00mm e 6x6mm,
respetivamente altura e largura.

Ap0s isso e usando como guia a placa com as medidas reais desenhadas,
sdo cortadas todas as barras nas dimensdes corretas, como também o
comprimento correto de barra para serem feitos os dois circulos. Finalmente
sdo soldadas todas as barras retas. Para a producdo dos circulos, é usada uma
calandra que dobrara a barra na forma redonda sendo depois soldada e ainda
sdo feitos acabamentos para que o aspeto final seja perfeito. Estes ajustes
prendem-se com mais alguma quantidade de solda que pode ser adicionada
ou retirada com uma rebarbadora.

Ap0s a estrutura estar concluida, foram retirados os moldes das marmores e
dos vidros. Estes moldes foram feitos com cartao, e representam a medida
exata do espaco onde vao ser colocadas 4 marmores e os dois vidros. So
nesta fase a que se procede a encomenda das marmores e vidros: como os
processos de fabrico sdo totalmente manuais podem ocorrer pequenas
variagdes dimensionais. Para assegurar um perfeito ajuste opta-se por fazer
a encomenda nesta fase usando os esquentilhdes de cartdo para o corte das
marmores e vidros.

As marmores sdo cortadas a jato de dgua e depois boliadas nas extremidades,
para que ndo figuem com arestas vivas. Apos isso levam polimento com
uma maquina de polir. Os vidros sdo cortados com as medidas dos moldes e
depois sdo levados a fornos para que sejam temperados. Este processo ocorre
quando o vidro passa por uma brusca mudanga de temperatura, onde ele é
bastante aquecido e de seguida rapidamente arrefecido.

GRUPO 2
Vidros

— Vidro 1
\

Fig 42. Pormenores da ficha técnica -
Mesa Sphene - Medidas de marmores e
vidro para aplicar no tampo.



Montagem

Os vidros sdo apenas pousados na calha feita com uma barra de
6x6mm, respetivamente comprimento e largura, colocando apenas uns apoios
de borracha entre o metal e o vidro.

As marmores sdo coladas com silicone transparente na calha de 6mm que
existe no contorno total da sua forma. Isto para dar mais suporte e fortalecer
toda a area.

Fig.43 Foto de 2 mesas produzidas para
uma cliente - pedido personalizado.
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3.4 Cama Cyprus : Muranti

Inspiragao

Para a colecdo Genesis, a peca teria de ser inspirada no modo de extracdo
as pedras preciosas. Poderiam ser utilizados como inspiragdo ferramentas e
modos de alcancar essas pedras preciosas, locais onde foram descobertas, ou
algo que esteja relacionado com o modo ou com a histéria da obtencéo.

Foi feita novamente uma pesquisa do que ja existia nesta colecdo, e notou-se
claramente que a madeira era muito utilizada aqui. De todas as pegas, num
total de 32, 26 (aprox.81%) tinham madeira como elemento assumido, ou
visivel. Em termos estéticos as pegas apresentam uma maior sobriedade e
descri¢do, o oposto as pegas da cole¢do Gemstones , pegas com cores mais
quentes e exuberantes.

Astécnicas mais utilizadas nesta colecdo, sdo referentesa madeira. Ha técnicas
de colagem de folha de madeira, torneamento e fresagem. Existe também
algum estofo, mas ndo tanto como na cole¢cdo Gemstones. O metal também
é bastante usado em detalhes como também assumindo-se como elemento
estrutural em pernas ou candeeiros. Em relacdo aos acabamentos utiliza-se
muitos os polidos e os lacados. Toda a madeira aplicada nesta cole¢do, metais
e pinturas lacadas é usado o acabamento em alto brilho.

Devido ao curto espaco de tempo dado pela empresa para desenvolver esta
peca, foi proposto passar de imediato para a fase do desenho. O nome da peca
seria definido mais tarde pelo departamento de marketing e design grafico.
A inspiracdo a nivel estético foi no movimento Art-Déco, um movimento
artistico de caracter decorativo que surgiu na Europa na década de 1920.
Caracterizado por um design decorativo onde era predominante as linhas
estilizadas e circulares como também formas geométricas.
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Desenvolvimento da ideia

No processo criativo da cama, tentou-se criar algo elegante com linhas mais

simples, o estofo era algo sempre utilizado em todos os desenhos bem como
detalhes em madeira ou metal.

As linhas estilizadas e formas geométricas eram usadas com a intencdo de

criar uma pega harmoniosa e que também funcionasse bem com as outras
pecas de ambas as colegdes.

7

L ——

— . Estudo das proporgdes ‘/

Ly
das varias partes da
cama.

Fig 44. Desenhos desenvolvimento da
ideia da cama



Proposta final

A solucdo final, consiste numa cama em veludo com uma estrutura e detalhes
em latdo polido. As formas estilizadas estdo presentes nesta peca que alia o
conforto e a funcionalidade. Uma cama de inspiragdo mid-century, através do
movimento Art-Decd, a forma da cama inspirada em figuras geométricas, com
detalhes em latdo, que aliado ao veludo, da-lhe um aspeto contemporaneo,
mas ainda assim com referéncias subtis da Art-Deco.

Fig 45. Renders da cama Cyprus - cor standard -

preto

Personaliza¢do

Tal como na peca desenvolvida para a colecdo Gemstones esta peca pode
ser igualmente personalizavel. Para alterar o aspeto da cama basta escolher
outro tipo ou cor de tecido o que modifica totalmente o aspeto geral da cama.
Além disso o metal aplicado pode ser outro, cobre ou ago inox, que poderao
ainda ter diversos acabamentos, como por exemplo, o polido ou o escovado.

Fig 46. Renders da cama Cyprus - cores
personalizadas
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Materiais utilizados

O total de materiais aplicados nesta cama sdo 2: tecido e metal. Sendo estes
dois os materiais visiveis. No interior é feito o casco em madeira, que depois é
revestido a espuma e em seguida colocado o estofo.

Tecido —Veludo Preto

O material aplicado trata-se de um veludo preto, com um excelente toque.
Este veludo foi escolhido dentro de um conjunto de tecidos que a empresa
Muranti possuia no escritorio.Vér fig48, o mesmo tipo de veludo mas em beje.

Metal - Latao Polido

O metal aplicado nesta pega trata-se de tubos e barras de latdo com
acabamento polido. A unido destes componentes é feita através de soldaduras
e aperto com rosca.(fig.51)



Técnicas utilizadas

Casco de Madeira
A estrutura interior da cama é feita em madeira, geralmente em madeira de
carvalho ou pinho. Este trabalho é executado por um marceneiro.

Estofo (fig.51 e fig.52)

A parte da cabeceira da cama, é composta por 3 partes estofadas, onde as
costuras sdo feitas na parte de tras, de modo a que ndo sejam visiveis. Nestas
3 partes entre o casco e o tecido existe uma espuma de 15mm, de modo a que
a cabeceira seja confortavel. Na zona estofada em redor do colchao, a espuma
é um pouco inferior, sendo nesta zona de 1omm.

Soldadura do metal - Brasagem (fig.s1)

O processo de brassagem é um processo de unido térmico- um material de
adicdo (solda) é utilizado para a juncdo de duas ou mais pecas. A temperatura
de fusdo da solda é superior a 450 graus celsius e inferior a temperatura de
fusdo dos metais. De referir que este foi o processo proposto, podendo nao
ser este o utilizado futuramente pela marca.
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Producdo da peca

A cama Cyprus foi produzida pela primeira vez, pouco apos o seu langamento,
com a intengdo de ser incluida na feira Habitat, em Valéncia, Espanha. Uma
feira internacional do setor de mobilidrio com cerca de 45mil m2 de area
expositiva. O stand da Muranti, iria ter 4om2, e a camairia estar presente num
ambiente criado para esse espaco. Neste ambiente seriam incluidas pegas em
stock da colecdo, aliadas a cama. Dentro das pecas em stock, havia disponivel
um espelho, uma consola, uma mesas de jantar, 1 tapete, 2 mesa de cabeceira,
1 mesa de centro, 4 cadeiras de jantar e 4 candeeiros.

Feira Habitat Valéncia

Uma feira destinada ao mercado espanhol e internacional, onde os fabricantes
apresentam as suas propostas com o objetivo de internacionalizar a marca,
atingindo novos mercados e estabelecendo novos contactos e parcerias. Uma
feira que abre as portas a mercados de grande importancia: Europa Oriental,
paises Arabes e Asia. Além do mais operam como elo de ligacdo entre a
America Latina e a Europa.

Foi desenvolvido o layout das pegas que iriam estar neste stand, onde foi
aplicada a cama Cyprus num ambiente formado por 2 mesas cabeceira, dois
candeeiros sobre a cama, um tapete, um puff, uma mesa de centro, uma mesa
de jantar, 4 cadeiras, uma consola, um candeeiro e um espelho.

A cama Cyprus tendo sido pensada para uma feira em Espanha, onde uma
grande parte do mercado dessafeira é o Espanhol, a cor da cama escolhida ndo
foi a preta. A parte comercial da empresa Muranti, sugeriu que a cor aplicada
seria em um tom de beje. Esta alteragdo justifica-se por razdes comerciais de
modo a adaptar-se da melhor forma ao publico da feira Habitat.

FERIA / FAIR

HABITAT

18-21/SEP/2018

VALENCIA-ESPANA / SPAIN

Fig 47. Cartaz e datas feira Habitat em
Valéncia - Espanha. Setembro 2018.



Fig 48. Foto da cama Cyprus na feira
Habitat em Valéncia. Setembro 2018

Descricdo da ficha técnica
Tendo definido que a cama iria integrar as pecas para a feira Habitat, iniciou-
se a elaborag¢do da ficha técnica para a sua producdo. O layout e especificagdes

da ficha técnica utilizados foram as ja previamente utilizadas pela Muranti.

A ficha técnica segue no final deste documento em anexo.

N

=
B
—

Fig 49. Pormenor da ficha técnica da
cama Cyprus (medidas gerais)
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Processo de fabrico

A producdo da pega comecga com a parte do casco em madeira, onde é
descontada a espessura da espuma e do tecido que depois vai revestir. O casco
é geralmente feito em madeira de carvalho ou pinho.

Ap0s isso a pega é estofada em veludo preto, deixando apenas os locais para
a aplicagdo dos pormenores a latdo. Na parte de baixo é aplicado um friso
de latdo com cerca de 1,5 mm de espessura, em redor de toda a base. No
estofador ao ser colocada a espuma, deixa-se um pequeno rebaixo nesse local
para que depois se coloque o friso e este fique faceado com a parte de fora.

A estrutura da pega é feita com tubos de latdo com 10 e 30mm de didmetro.
Sete tubos de 30mm sdo colocados verticalmente e sdo responsaveis por
suportar toda a base da cama. Os tubos de 1omm, ligam entre si os tubos
verticais, dando mais resisténcia a estrutura de suporte da cama. Estes de
modo a facilitar a montagem sdo roscados.

GRUPO 1
Cabecsira

Conjunto
Completo

N N P
O yd /
RN

N
AN

GRUPO 1.3

GRUPO 1
Cabeceira

GRUPO 2
Base

|
_ N
GRUPO 3 \J

Pés 1 |

Fig 50. Pormenores da ficha técnica da
cama Cyprus - Vista explodida



Montagem

A peca é composta por 6 partes: a cabeceira, o estrado, as trés pecas em
estofo e os pés em latdo. Os pés sdo aparafusados a parte em estofo, pela
parte de baixo. Os tubos de 10mm sdo aparafusados aos tubos verticais de
3omm de didmetro, formando toda a estrutura metalica de apoio da cama.

Fig 51. Pormenores da montagem da
cama- ligagdo das laterais a cabeceira

Fig.52 Pormenores da cama montada
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4. Imagens dos Projetos Finais

4.1 - Aparador Vitéria de MagalhZes:
Alma de Luce

4.2 - Mesa de centro Sphene: Muranti

4.3 - Cama Cyprus: Muranti
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4.1 Aparador Vitdoria de Magalhdes: Alma de Luce

i

Fig.53 Renders de propostas apresen-
tadas no decorrer da colabora¢ao com
a empresa Alma de Luce.

106



4.2 Mesa de centro Sphene: Muranti
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Fig.54 Descricdo e imagens da mesa
Sphene no site da Muranti.

Fig.36 Imagem da mesa Sphene no site
da Muranti (separador produtos).

SPHENE

CENTER TABLE

DESCRIPTION DIMENSIONS MATERIALS

Sphene iz quite unusual and beautiful. The name Sphene comes from the
Greek word for wedge, which describes the shape of the ends of Sphene
crystals. A perfect centerpiece with an unique and organic identity, created
through the mesmerizing conjugation of two types of stone mixing earth-tone
colors from the "Verde Guatemala" and "Imperador” marble top, supported by
a stainless steel structure. Sphene is modern center table will stand out in any
room creating an exuberant and luxurious ambiance in your home.

suare: ¥ W & @ in @

REQUEST INFO GET PRICE BUY NOW

@ PRODUCT SHEET
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SPHENE
CENTER TABLE

Fig.55 Paginas do catalogo da Muranti,
onde esta presente a mesa Sphene.

Fig.56 Mesas Sphene produzidas para uma
encomenda. Materiais personalizados



Fig.57 Detalhe das mesas Sphene, ligagao
da marmore ao metal.

Fig.58 Detalhe do tampo da mesa Sphene
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BRICKA TABLE LAMP.

PYRITE WALL LAMP

w

4@,

DUKA SUSPENSION LAMP

4.3 Cama Cyprus: Muranti

I A |

VECERI TABLE LAMP MORGANITE WALL LAMP AVENTURINE WALL LAMP

R4

DUKA WALL LAMP

Ii.

ROSE QUARTZ SUSPENSION ONYXBED CYPRUS BED
LaMP

BRICKA SUSPENSION LAMP

Fig.60 Descricdo e imagens da cama
no site da Muranti.

— Fig.59 Imagem da cama no site da
Muranti (separador produtos).

CYPRUS

BED

DESCRIPTION DIMEMSIONS MATERIALS

Cyprus is one of the first placez on Earth that the exploitation, treatment and
use of minerals began. The entire historical, social, cultural and political
evolution of the island was closely associated with the exploitation of minerals.
Cyprus is @ mid-century styled bed, with velvet on the headboard and sides of
the bed accented in polished brass structure. which turn thic bed into a
modern furniture piece.

siare: ¥ 9 & @ in @

@ PRODUCT SHEET
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Fig.61 Montagem da cama inserida
num ambiente. Imagem divulgada no
site da Muranti.

Fig.62 Render da cama Cyprus inserida
num ambiente.
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Fig.63 Render da cama Cyprus inserida
num ambiente.

Fig.64 Cama Cyprus inserida numa
proposta de layout, para feira Habitat
em Valéncia, Espanha.




CYPRUS
BED
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Fig.65 Paginas do catalogo da Muranti,
onde esta presente a cama Cyprus.
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Fig.66 Fotos da cama Cyprus exposta
na feira Habitat - Valéncia, Espanha.
Setembro 2018
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Fig.67 Foto da cama Cyprus exposta
na feira Habitat - Valéncia, Espanha.
Setembro 2018
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Fichas técnicas;
1. Mesa de centro Sphene: Muranti

2. Cama Cyprus: Muranti
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1.Ficha técnica - Mesa Sphene: Muranti
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