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“Se fosse assim: se, para a imagina¢do do
século XVIII, a porcelana ndo fosse apenas
mais uma substdncia exotica, e sim algo
magico e talismdnico - a substancia da
longevidade, da poténcia, da
invulnerabilidade - entdo seria mais facil
compreender porque o rei rechearia um
palacio com 40 mil pegas. Ou guardaria o
‘arcano’ como uma arma secreta. Ou
barganharia os seiscentos gigantes.
Porcelana, Utz concluiu, era o antidoto para
decadéncia”.

Bruce Chatwin, Utz, 1988.



RESUMO

Inventada pelos chineses no século VII, a porcelana causou admiracdo no século
XVIII por toda a Europa. Em um contexto de reis e de guerras, o produto conquistou
inimeros nobres, que ficaram admirados pelas suas caracteristicas fisicas. Fortunas foram
esbanjadas para satisfazer as necessidades de se ter boas pecas. Nos dias atuais, as pessoas
desconhecem este passado e usam o produto sem pensar nos fatos e nos personagens que
contribuiram para a disseminagdo do produto. Este projeto se propde a resgatar o valor e a
importancia da porcelana, através do desenvolvimento de uma marca que evidencie a
qualidade e o valor intrinseco do produto, de maneira a apresentar este passado desconhecido

para o publico de hoje.

Palavras-chave: Porcelana. Resgate. Identidade. Design.



ABSTRACT

Porcelain, which was invented by the Chinese in the seventh century, was intensely
admired by Europeans in the eighteenth century. In a context of kings and wars the product
captivated many noblemen who were entranced by its physical characteristics. Fortunes were
wasted to satisfy the need to own god pieces. Nowadays people have lost sight of this past
and use the product without thinking of the facts and personalities that contributed to the
dissemination of the product. This project proposes to reestablish the value and importance of
porcelain through the development of a brand that will bring forth the intrinsic quality and
value of the product in such a way as to introduce this unknown past to the modern day

public.

Key words: Porcelain. Reestablish. Identity. Design.
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1 INTRODUCAO

Diamond (2001) conta que a porcelana, uma ceramica translucida e fina, foi inventada
na China por volta do século VII. Quando comegou a chegar a Europa pela Rota da Seda no
século XIV foi muito admirada e muitas tentativas de imita-la fracassaram. Assim que as
primeiras levas regulares de porcelana oriental comegaram a chegar na Europa, como cargas
de mercadores portugueses, tanto reis quanto conhecedores de arte ficaram hipnotizados por
seu brilho transltcido.

Gleeson (2003, p. 10) descreve o “ouro branco”:

Lustrosa como as sedas coloridas com que os navios chegavam abarrotados, de um
branco tdo impecavel quanto a espuma batendo nas proas das embarcagdes em suas
longas e traicoeiras viagens, esta substancia magica era tdo fina, como uma casca de
ovo, que ao ergué-la contra o sol podia-se ver a luz passar, tdo perfeita que se
batendo de leve emitia uma nota musical. Nao se fazia nada igual na Europa.

Bardi (1980) explica que tratava-se de um segredo e que ndo foram poucos os que
tentaram descobri-lo. Diamond (2001) conta que foi apenas no ano de 1708 que o alquimista
alemdo Johann Béttger, apds demoradas experiéncias com processos € com misturas de varios
minerais e argila, encontrou a solugdo e iniciou a fabricacdo das, hoje famosas, porcelanas
Meissen. Experiéncias posteriores, mais ou menos independentes na Franga e na Inglaterra,
resultaram nas porcelanas de Seévres, Wedgwood e Spode.

Gleeson (2003) conta que em uma época na qual a descoberta do arcano (enigma,
formula) da porcelana valia tanto quanto descobrir o mistério da féormula secreta da pedra
filosofal (que permitia a transmuta¢do de qualquer metal em ouro além da garantia de vida
eterna aos homens) aquele que detivesse esse conhecimento passava a ser desejado por todos
os reinos. A porcelana, uma das formas de arte mais cobigada e cara, era o ouro em forma de
argila.

Ainda neste contexto, a autora conta que a ordem era a paixdo pela porcelana, e isto
era percebido em todas as partes. O produto logo se tornou um simbolo de prestigio, poder e
bom gosto. Vendidas por joalheiros e ourives (eles ainda as enfeitavam com encaixes de
desenhos sofisticados em ouro e prata, crivados de pedras preciosas), elas eram exibidas em
todos os palacios e mansdes. A grande procura fez com que as pecas aumentassem de valor.
Gastava-se muito dinheiro com a porcelana, ¢ assim fortunas foram esbanjadas e familias
foram arruinadas. “A China tornou-se o sangradouro da Europa” (GLEESON, 2003, p.10).

Foi assim que, aos poucos, muitos principes € empresarios ambiciosos perceberam que
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bastava descobrir como fazer a porcelana chinesa, que toda essa quantia que ia para o
Extremo Oriente poderia passar a ir para os seus cofres. A outra vantagem ¢ que
conquistariam superioridade em relagdo aos outros.

Este foi o ponto de partida da cagada pelo arcano da porcelana. Comegou a corrida
pelas amostras de argila e pelas histérias de viajantes que pudessem contribuir com relatos
sobre métodos de fabricagdo da porcelana chinesa. Vidro moido para translucidez; areia,
0ss0s, conchas, p6 de talco para o branco puro. Todos os testes em vao. Gleeson (2003) conta
que foi apenas em 1708, apds inimeras experiéncias que Bottger, um jovem alquimista que
acreditava poder fazer ouro, foi capaz de descobrir a férmula da porcelana. Foi assim que teve
nascimento a primeira fabrica de porcelanas europeia em Meissen, na Saxdnia, sob dominio
de Augusto II. Com esta nova indistria veio uma conquista tecnoldgica que representou um
dos primeiros grandes éxitos da quimica analitica e o inicio de uma das primeiras grandes
industrias manufatureiras da Europa. At¢é mesmo os chineses acabaram reconhecendo a
superioridade das porcelanas Meissen e comegaram a copiar seus desenhos. Ainda hoje,

continua sendo o fabricante de ceramicas mais ilustre de todos os tempos.

A porcelana de Bottger ndo havia apenas embelezado seus palécios, estava fazendo
entrar mais dinheiro do que qualquer outra industria manufatureira do pais. A
obsessdao de Augusto pela porcelana e a busca de ouro, de Béttger, tinham gerado
uma obra-prima industrial, a empresa mais especializada, produtiva e eficiente da
Europa (GLEESON, 2003, p. 90).

A consequéncia desta tamanha distingao e destaque em relagdo a outras porcelanas foi
a necessidade de passar a identifica-las para atestar sua qualidade. Em 1723, quinze anos apds
a grande descoberta, todas as pegas auténticas passaram a ser identificadas com uma marca
pintada em azul por baixo do esmalte, com o objetivo de que este artificio funcionasse como
uma garantia de qualidade, eliminando a possibilidade de pecas de inferior qualidade serem
vendidas como genuinas. O simbolo escolhido para representar toda esta superioridade foi um
par de espadas cruzadas copiadas de um brasdo saxdnico, que passaram a ser sindbnimo de
Meissen (GLEESON, 2003). A evolugdo desta marca pode ser observada na figura 1: do
breve uso do brasdo do rei Augusto II, da Saxonia, até o uso das espadas que permanecem

sendo usadas até hoje.
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Figura 1 - Evolugdo da marca Meissen

Fonte: Cecil Goitia (2013).

Com isto, constata-se a importidncia da marca neste setor. Foram as espadas de
Meissen que permitiram a separa¢do das porcelanas legitimas das imitagdes e que, de tdo
especiais que se transformaram para o setor, tornaram-se uma das marcas mais falsificadas ja
inventadas (GLEESON, 2003).

Para Neumeier (2008), marca ¢ a percep¢do intima, o sentimento visceral de uma
pessoa em relacdo a um produto, servigo ou empresa. Visceral porque as pessoas sao seres
emotivos e intuitivos, € sao os sentimentos delas que definem as marcas, criando suas proprias
versoes a respeito. O autor conclui, assim, que a marca ndo € o que a empresa diz que ¢, e sim
o que os outros dizem sobre ela. E uma percepgdo aproximada de um produto, servigo ou
empresa, € para compara-las com os concorrentes basta descobrir o que a torna diferente das
outras na mente das pessoas.

Wheeler (2008) defende que a marca ¢ a promessa, a grande ideia e as expectativas
que habitam a mente do consumidor em relacdo a um produto, servico ou empresa. Pessoas se
apaixonam por marcas, confiam nelas e creem em sua superioridade. Ja Airey (2010) comenta
que quando se tem a marca adequada, as empresas conseguem aumentar o valor percebido de

seus produtos e estabelecer relacdes com seus consumidores. Relagdes estas, ele afirma, que
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podem se tornar eternas. As marcas fazem parte da histéria e da identidade das pessoas.
Mesmo sendo projetadas para marcar produtos, elas também marcam a vida de seus usuarios.
Desta forma, pode-se concluir que as marcas podem revelar muito sobre a vida deles, bem
como da sociedade em que estio inseridas (DAMAZIO; LIMA; MEYER, 2008).

Hoje em dia a porcelana ja ndo tem mais o mesmo glamour envolvido. Para a maioria
das pessoas, muito diferente daquela época, ¢ algo facil de ser encontrado em lojas, para
presentear alguém que vai se casar ou apenas para admird-las na vitrine. Tornou-se um
utensilio familiar do dia-a-dia, usado em situagdo as vezes muito menos refinadas do que os
jantares da corte do rei Augusto. Quando sdo utilizadas, por exemplo, ao colocar a mesa para
0 jantar, ao tomar o café, ou ao arrumar as estatuetas na estante, nem ocorre a estas pessoas
que estas pecas carregam consigo uma historia de alquimistas, pintores, escultores, reis e
reinados, que foram responsaveis por causar tanta admira¢do aos personagens do século
XVIII (GLEESON, 2003).

Pretende-se, assim, com o desenvolvimento deste trabalho, a criagdo de uma
identidade visual capaz de resgatar o valor e a importancia deste produto, para que as pessoas
que hoje consomem objetos de porcelana possam conhecer também esta historia. Como a
historia da porcelana data primeiramente do século VII e mais tarde do século XVIII, percebe-
se a necessidade de imaginar como seria o cendrio da corte de Augusto II adaptado para o
contexto atual. Buscar motivagdes para o consumo de porcelana e ocasides de uso, ja que nos
dias de hoje ndo se utilizam mais aparelhos de porcelana para trinta pessoas contendo 350

pecas para o servigo, além de 166 estatuetas.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA E JUSTIFICATIVA

Ao comparar o envolvimento da compra de porcelanas no século XVIII com o século
atual, percebe-se uma grande diferenca de comportamento. Por exemplo, ao comentar sobre
este trabalho com outras pessoas, reparou-se que nenhuma delas sabia de Bottger, Herold,
Kaendler ou Augusto (personagens fundamentais desta histéria). Comentarios se resumiam a
questdo de ter surgido na China, sem mais detalhes.

Dorneles (2012) em seu trabalho de mestrado comenta que uma caneca ceramica pode
ser encontrada na Loja Tok&Stok com variagdo de prego entre R$10,90 ¢ R$ 43,90.
Analisando-se que esta loja estd presente em vdrias localidades brasileiras, percebe-se a
facilidade com que os produtos sdo hoje adquiridos, além de poderem ser facilmente
encontrados em supermercados e outras lojas de utensilios para cozinha. Estes dois aspectos,
preco e facil acesso, contribuem para uma desvalorizacao da porcelana, afinal, se no século
XVIII as porcelanas vinham da China e fortunas eram gastas com elas, hoje basta ir a pontos-
de-venda que disponham deste produto para efetuar a compra.

Assim, nota-se a necessidade de desenvolver uma marca que evidencie a qualidade e a
importancia histérica da porcelana, de maneira a resgatar este passado desconhecido pelo
publico de hoje. Esta marca devera retomar a atmosfera que existia na época em relagdo ao
produto, para adapté-la ao cendrio que se vive hoje. Afinal, como recuperar esta historia e,

mesmo assim, manter-se contemporaneo? Este ¢ o problema de pesquisa deste trabalho.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma marca que evidencie a qualidade e a importancia da porcelana, de

maneira a resgatar este passado desconhecido pelo publico de hoje.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Conhecer os fatos historicos que propiciaram o desenvolvimento da porcelana;
& Aprofundar os conhecimentos sobre identidade;

& Desenvolver uma marca capaz de evidenciar a qualidade e resgatar a importancia

da porcelana.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos propostos, a criagdo da identidade de linha de produtos de
porcelana e suas aplicacdes, este trabalho sera realizado em duas etapas. Na primeira, sera
apresentada a porcelana em seus varios aspectos: historia, produ¢ao e mercado brasileiro.
Também nesta fase serdo analisadas as identidades visuais de cada caso, de forma a entender
quais elementos destas marcas valorizam o produto. No capitulo 5.1.1, que aborda a porcelana
na Europa do século XVIII, algumas frases e termos foram destacados em negrito, a fim de
auxiliar o processo criativo, ja que acredita-se que estes transmitam a atmosfera da porcelana
dentro daquele contexto.

Na segunda fase do trabalho a identidade visual serd construida, por meio da
metodologia do design estratégico, aliada a outros processos particulares de criagdo. Ao final
deste, sera apresentada uma identidade que resgate a importancia e o valor da porcelana para

o publico contemporaneo.

4.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa adotada serd um estudo de caso das marcas mais
conhecidas de porcelana, fazendo um comparativo entre estas marcas na Europa, no Extremo
Oriente e no Brasil. Segundo Yin (2002), os estudos de casos costumam ser a estratégia mais
adotada quando as duvidas que rondam a pesquisa sao do tipo como e porqué, e se tem pouco
controle sobre os acontecimentos.

Um estudo de caso ¢, portanto, uma investigagdo empirica, que investiga um
fendmeno contemporaneo inserido em seu contexto da vida real, principalmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto nao sdao tdo claros. Ou, em outras palavras, pode-se
fazer uso deste método quando se lida com condig¢des ligadas ao contexto, e se acredita que as
mesmas serdo pertinentes ao fendmeno a ser estudado. O objetivo de quem analisa o caso, de
acordo com o autor, deveria ser o de propor explicacdes concorrentes para o mesmo grupo de
eventos e indicar como estas foram aplicadas naquelas situagdes. Além das técnicas utilizadas
pelas pesquisas historicas, esta metodologia acrescenta outras duas fontes de evidéncias: a
observagao direta e a série sistematica de entrevistas. Ainda de acordo com Yin (2002), o
estudo de caso ndo representa uma amostragem, ¢ o objetivo do pesquisador deve ser o de

expandir e generalizar as teorias - generalizacdo analitica, ao invés de enumerar frequéncias



20

(enumeracdo estatistica). Em suma, o estudo de caso como método de pesquisa abrange a
logica de planejamento, junto a abordagens especificas de coleta e analise de dados.

A abordagem pelo design, por sua vez, sera feita utilizando conceitos de metaprojeto e
sistema-produto, propostos por Flaviano Celaschi e Alessandro Deserti (2007). Em razdo das
principais fontes deste assunto estarem em idioma italiano, além de Moraes (2010), também

utilizou-se artigos para fundamentar este ponto.

4.2 METODOLOGIA DE PROJETO

De acordo com Fuentes (2006), a metodologia do design tem por objetivo o aumento
do conhecimento das coisas e a sustentagdo do ato criativo. Isso permite a ampliacdo dos
pontos de vista a respeito de determinado problema, aumentando o seu conhecimento e
facilitando uma perspectiva criativa global até a sua resolu¢ao. Segundo Munari (1998) nao se
deve projetar sem um método no campo do design. E necessario que se fagam pesquisas a
respeito do que ja existe de semelhante ao que se deseja projetar. Os métodos sdo utilizados
para redugdo dos erros, ¢ ndo para limitar a criatividade, ou para bloquear pensamentos
criativos. Ja dizia esse mesmo autor que ‘“criatividade ndo significa improvisacdo sem
método: dessa forma s6 se cria confusao, e planta-se nos jovens a ilusdo de que artistas devem
ser livres e independentes” (MUNARI, 1998, p. 11).

No presente trabalho sera utilizada a metodologia do design estratégico, proposta por
Celaschi e Deserti (2007). Esta ¢ uma metodologia metaprojetual de sistema-produto focada
no design estratégico, difundida pela instituicdo italiana Poli.Design (Consorzio del
Politécnico de Milano). O enfoque ¢ a criagdo completa de um sistema-produto, em que todos
os fatores que acompanham o produto sao incluidos. Skaletsky e Parode (2008) explanam que
o processo de criacao em design divide o projeto em duas etapas, chamadas Metaprojetual e
Projetual. O metaprojeto ocorre como uma plataforma de conhecimento que sustenta e orienta
a atividade projetual, e esta ideia estd inserida em um espaco dindmico e em mutacdo
constante, o que tanto ¢ reflexo da complexidade do ato de projetar, como da complexidade da
sociedade contemporanea. Deserti (2006) estabelece que o metaprojeto ¢ um sistema de
informagdes uteis para direcionar as escolhas feitas na fase de projeto, e divide esta
metodologia em duas macrofases: Pesquisa Contextual e Pesquisa Blue Sky.

A Pesquisa Contextual ¢ iniciada com o briefing gerado pela empresa, a partir do qual
tem inicio a busca de informag¢des com base em andlises que integram o problema proposto

pelo briefing, e que permitem ao designer um direcionamento das escolhas que serdo tomadas
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na fase projetual. Com estas andlises em maos ¢ gerado um contrabriefing, que deve ser
exposto a empresa, a fim de definir com maior precisdo os objetivos do projeto (DESERTI,
2007). Esta preocupagdao com a definicdo real do problema a ser resolvido, mantém-se no
metaprojeto. O metaprojeto estd baseado em um método que busca estabelecer as dimensoes e
as qualidades do problema, com o objetivo de analisar os contextos internos e externos da
empresa, ¢ também as motivagdes desta quanto aos conceitos de mudanca (CELASCHI, 2007
apud MOREIRA; COSTA, 2010). Neste contexto, os elementos que adicionam valor ao
sistema-produto sdo as relagdes formadas entre servigo, experiéncia, produto e comunicacao
(MOREIRA; COSTA, 2010).

Scaletsky e Parode (2008) explanam que a Pesquisa Blue Sky, por sua vez, busca
exemplos e estimulos de formatos variados, para assim alcangar indicativos de cenarios
possiveis para a constru¢cdo de respostas a um problema de design. Por cenério, entende-se os
espacos ou os mundos possiveis, que ndo precisam necessariamente serem materiais, nos
quais o designer poderé buscar solu¢des para os problemas apresentados no briefing. Celaschi
(2007 apud SCALETSKY; PARODE, 2008) defende que, ao contrdrio do que as pesquisas
contextuais buscam, a Pesquisa Blue Sky procura direcdes e oportunidades que ndo mantém
um vinculo de dependéncia em relagdo ao problema. Para o autor, esta fase ¢
fundamentalmente uma pesquisa de imagens visuais, apesar de nao serem restritas a elas, por
isto nesta fase, o uso de ferramentas como moodboards e storyboards, além de outros

instrumentos graficos costumam auxiliar a construgao de significado.
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5 FUNDAMENTACAO

5.1 PORCELANA

5.1.1 Histérico

» Da China a Europa

Gleeson (2003, p. 9) introduz: “Tudo comecou com o ouro. Trezentos anos atras,
quando esta historia comeca, havia dois grandes mistérios para os quais os homens de saber
desejavam muito encontrar a chave”. O primeiro mistério, quase tdo antigo quanto a propria
civilizacdo era o arcano ou a formula secreta da pedra filosofal. Na época, acreditavam que
essa substancia misteriosa era capaz de transformar metal basico em ouro, além de tornar os
homens imortais. O segundo, menos esotérico, porém nao menos desejado, era o arcano da
porcelana, uma das formas de arte mais cobi¢adas e caras - o ouro em forma de argila, o
“ouro branco”.

Conta a autora que no inicio do século XVIII, a unica porcelana verdadeira era feita no
Extremo Oriente, principalmente na China e no Japao. Desde a Idade Média, seda, laca e
especiarias chegavam a Europa através da Grande Rota da Seda. Muito fragil, porém, a
porcelana ndo seguia este mesmo caminho, ja que este se dava por terra. Assim, as poucas
pecas que chegavam, faziam o percurso através de barcos, transportadas por mercadores
arabes. O item sé passou a ter um comércio organizado em grande escala quando Vasco da
Gama, navegador e explorador portugués, desbravou em 1497 o caminho maritimo até a
China. Gleeson (2008) explica que, desde quando as primeiras pecas chegaram, a porcelana
foi considerada uma raridade. O mundo ocidental cobicava estas pegas até mais que outros
produtos que chegavam do Extremo Oriente. “O fascinio misterioso estava na sua aparente
impossivel combinacio de extraordinaria fragilidade e cintilante dureza” (GLEESON,
2008, p. 44). Outro aspecto referente a porcelana ¢ o mistico: as supersticoes de que a
porcelana teria poderes magicos se proliferavam, e chegavam a dizer que quem bebesse em
uma xicara de porcelana, estaria protegido contra venenos, tais como: arsénico, acOnito e
mercurio, além de estar protegido contra o calor, uma vez que a xicara nao se aquecia mais do
que a temperatura do liquido contido nela.

As raras pecas antigas que até hoje sobrevivem, em geral, foram presentes papais e

diplomaticos aos governantes. Sao pecas que foram meticulosamente adornadas: algas de
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desenhos complexos, tampas e suportes em ouro puro e prata, salpicadas de pedras
preciosas. Esses itens podem ser encontrados principalmente em tesouros reais, e
normalmente chegaram a Europa como presentes de outras nagdes. Um exemplo: quando os
sultdes do Egito visitaram os doges de Veneza (titulo raro concedido aos nobres mais velhos),
os italianos foram presenteados com pecas de porcelana Ming, assim como Carlos VII da
Franca e Lorenzo de Médicis também foram. A porcelana aparece de tempos em tempos nas
obras de pintores renascentistas como um atributo exdtico dos deuses dos mundos cristio e
pagao, simbolizando a inigualdvel perfeicio artistica. “Assim, aos poucos, mas com
certeza, a porcelana foi seduzindo a consciéncia publica como um simbolo de beleza sagrada
do tipo mais misterioso e inatingivel” (GLEESON, 2003, p.45).

A autora ainda conta que, uma vez com o caminho maritimo estabelecido, no século
XVI o comércio de porcelana foi crescendo cada vez mais, a medida que os oleiros (aqueles
que modelavam a porcelana e outros tipos de argila) incentivavam a producao e os ocidentais
se mostravam com um apetite insaciavel por estes artigos. Ao longo de todo o século XVII,
porcelanas dos mais diversos padrdes foram importadas em grande quantidade: a moda ja se
espalhara por toda Europa e agora ia para a Gra Bretanha, onde também mostrou-se ser um
sucesso absoluto. L4 recebeu o apelido de “china” e por representar um artigo tao
“fascinante, exético, e provocantemente indefinivel” (GLEESON, 2003, p. 46). William
Wycherley ao escrever sua imortal peca comica The Country Wife, em 1650 chegou a usar o
termo como um eufemismo para o ato sexual (GLEESON, 2003).

A historia da porcelana apresenta alguns personagens-chave que em muito
contribuiram para que o produto seja hoje o que é. Os trés primeiros, coincidentemente, tem o
mesmo nome: Johann Frederick Bottger, alquimista que procurava o ouro e encontrou a
porcelana; Johann Gregor Herold, artista que desenvolveu a pintura destes produtos; e Johann
Joachim Kaendler, escultor que acabou inventando uma nova forma de arte. Mas também ha
nesta historia um rei ganancioso, tdo apaixonado por porcelanas, quanto por mulheres: o rei
Augusto II, o Forte - rei da Polonia e eleitor da Saxonia, principado alemdao (GLEESON,
2003). Para auxiliar na identificacdo das cidades referidas neste trabalho, consta no anexo A,
o mapa da Europa do século XVIII. Na figura 2 a seguir, os quatro personagens principais, na

ordem em que foram apresentados.



24

Figura 2 - Bottger, Herold, Kaendler e Augusto II.

S

Fonte: A autora.

O primeiro, Johann Frederick Bottger (Schleiz, Alemanha, 1682) se dizia capaz de
descobrir a formula da pedra filosofal, a enigmatica pedra que tinha sido o calice sagrado dos
alquimistas desde o inicio desta arte nas antigas civilizagdes, e que na Idade Média esta
crenga tomou conta de toda Europa. Desde pequeno, Bottger se destacava por seu interesse
em quimica, o que o aproximou de muitos cientistas da época. Um deles, Johann Kunckel
defendia que a descoberta cientifica estava fundamentada na experimentagdo pratica e
aconselhou Boéttger a seguir por esse caminho. J& em Berlim, com 14 anos, foi aprendiz do
farmacéutico Frederico Zorn, com quem se dispds a aprender tudo o que ele poderia lhe
ensinar (GLEESON, 2003).

A autora expde que Bottger ao longo de sua vida sempre se mostrou fascinado pela
pedra filosofal e, por isso, a busca incansavel pelo arcano. Conta que em um certo dia, um
monge mistico grego lhe deu um p6 misterioso que (ele dizia) era a propria pedra filosofal. O
alquimista logo aprendeu a manused-lo para aumenta-lo e comecou a fazer experiéncias
clandestinas para buscar o ouro. Em 1701, aos 19 anos, comecou a fazer demonstragdes
secretas para os amigos mais proximos que, apesar de jurarem segredo ao chegar, quando
assistiam a transmutacdo de diversos materiais em ouro, se encantavam tanto que raramente
mantinham o prometido. Para eles, de fato parecia incrivel: diante dos seus olhos, aquele
liquido branco prateado resfriara e se transformara em um liquido dourado brilhante.

Os rumores de que Bottger estava transmutando metais comuns em ouro acabaram por
ajudar o alquimista a arrecadar dinheiro para realizar novas experiéncias. A estes investidores,
ele prometia o reembolso da quantia dos empréstimos multiplicada muitas vezes - afinal de
contas, acreditava ser capaz de fazer quanto ouro desejasse, bastava apenas que avangasse
seus estudos. Contudo, o que estes espectadores ndo se davam conta era que este processo era
na verdade uma farsa, uma ilusdao: em algum momento da demonstracdo, o alquimista

substituia as moedas de prata por moedas de ouro. Apesar disto, a autora defende que Bottger
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ndo era um classico charlatdo, porque ele acreditava sinceramente na possibilidade da
transmutacao (GLEESON, 2003).

Outro dos personagens citados, Augusto, o Forte, foi um dos governantes mais dado a
excessos. Desejava ser o rei absoluto da Alemanha, assim como Luis XIV, o Rei Sol, era da
Franca. Entretanto, ndo era possivel, pois a Alemanha era um pais dividido em inumeros
principados menores. Mesmo governando um dos maiores ¢ mais importantes estados, isto
ndo bastava para saciar a sua ambicdo: o rei desejava ampliar seus dominios e conquistar
ainda mais poder para ofuscar até mesmo o Rei Sol. Tendo em vista este objetivo, candidatou-
se a rei da Polonia e, como ndo tinha muitos escrupulos, para vencer renunciou a religiao
protestante (o que fez até sua familia e seus suditos estranharem), conseguiu apoio russo €
subornou quem pudesse trazer dificuldades. Seus esfor¢os se mostraram eficazes: derrotou os
adversarios e, em 1697, se tornou rei da Polonia (GLEESON, 2003).

O Forte (como ficou conhecido) refletia sua for¢a fisica, porém fazia referéncia
principalmente ao seu lendario vigor com as mulheres. Descrevem-no como alto e sedutor e,
conforme contam, o rei colecionava amantes e tinha um filho para cada dia da semana, apesar
de ter reconhecido apenas nove dos ilegitimos. Tinha um estilo de vida extravagante: gastava
incalculdveis quantias em cerimonias magnificas, espetaculos fantasticos, roupas finas, joias
preciosas e requintadas pegas de arte, que também eram sua paixao. Os gostos pessoais do rei
se refletiram também na cidade saxdnica Dresden, ja que devido ao seu desejo extremado pelo
poder, desejava construir uma cidade que ofuscasse tudo que existia na Alemanha, além de
ressaltar o inigualdvel poder de seu soberano. Assim, Dresden se transformou na versao da
cidade espléndida de Augusto II na tentativa de obter mais poder do que Luis XIV
(GLEESON, 2003).

Os rumores de que alguém era capaz de realizar o processo de transmuta¢do de metal
comum em ouro acabou se espalhando pela Europa. Zorn, o mestre farmacéutico, que também
assistira as transmutagdes se impressionou tanto com as experiéncias de Bottger que acabou
escrevendo uma carta a um colega contando o que havia presenciado, e que o seu aprendiz
havia feito ouro puro em sua presenga. Curiosamente, este documento foi parar nos arquivos
de Augusto II. Jornais estrangeiros também noticiavam esta incrivel facanha e a informacao
ndo demorou a chegar também na corte prussiana. O rei da Pruassia, Frederico I, também
possuia um nivel elevado de ganancia e concluiu que ter um homem que soubesse fazer ouro
resolveria todos os seus problemas financeiros e o faria invejado por toda Alemanha. Ambos
os reis, Augusto II e Frederico I, queriam o ouro de Bdttger para financiar o estilo de vida

extravagante que levavam (GLEESON, 2003).
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Frederico I, entretanto, adiantou-se na busca. Procurou o farmacéutico Zorn,
confirmou a veracidade dos fatos e mandou que buscassem o tdo falado alquimista. Bottger,
entretanto, acreditando que seria executado por nao conseguir realizar a falsa transmutacao
em condi¢des ndo controladas por ele (e conhecendo a fama de cruel daquele rei) decidiu
fugir. Ele foge de Berlim (territorio prussiano de Frederico I) em direcdo a Wittenberg
(territério saxao de Augusto II) e, apesar de mandar patrulhas de busca, o rei da Prassia nao o
captura. Frederico I somente o encontra quando, ja& em Wittenberg, Bottger se matricula na
faculdade de medicina. E assim que inicia o impasse: sendo territorio saxdnico (e nao
prussiano) Frederico I ndo tinha autorizacdo para prendé-lo sem um protocolo. Curioso para
saber a motivagao que tornava relevante o deslocamento de uma duzia de soldados prussianos
até a SaxoOnia, o oficial da corte Johann von Ryssell decidiu descobrir a razdo. A resposta: o
fugitivo conhecia o arcano para fazer o ouro, razao que tornava esta questao delicada e, assim,
logo avisou o rei saxdo. Neste meio tempo, Bottger também encaminhou uma carta a Augusto
IT pedindo protecao real contra os prussianos, ja que acreditava ter mais chances de continuar
vivo ao lado deste rei (GLEESON, 2003).

Ainda com o objetivo de expandir seu dominio polonés, Augusto Il estava em guerra
contra a Suécia, havia perdido batalhas importantes, e por isso necessitava de dinheiro para
reabastecer seus cofres, sendo o ouro urgente. Augusto II, contudo, ndo tinha interesse em
entrar em guerra contra a Prussia. Entdo, para evitar acidentes diplomaticos, chegou ao
seguinte raciocinio: o alquimista havia nascido em Schleiz, territorio que pertencia a ele; logo,
Bottger também era seu. Os prussianos nao ficaram satisfeitos com esta decisdo e, por este
motivo, o rei levou o alquimista furtivamente para Dresden, territorio saxao. La, Bottger se
tornou prisioneiro, encarcerado na Casa de Ouro de onde so sairia quando revelasse o arcano
para fazer o ouro que abasteceria os cofres reais (GLEESON, 2003).

Prisioneiro, o jovem alquimista ndo podia falar com ninguém exceto os dois cortesaos
de confianca do rei e os trés assistentes que o ajudavam, além de ndo ter qualquer tipo de
contato com o mundo exterior. O rei queria provas da capacidade do alquimista para produzir
ouro a partir de outros metais, mas uma vez que Bottger ndo tinha de fato esta resposta, o rei
ndo tinha estas garantias também, o que prendia o alquimista a esta busca (GLEESON, 2003).

Em algum momento destas experiéncias, Bottger foi apresentado a Tschirnhaus, o
conselheiro da corte. Este homem tinha como fungao a busca de depositos minerais no solo
saxdnico, para com isto recuperar o territorio saxao, devastado desde a Guerra dos Trinta
Anos (1618-1648). O conselheiro ja havia montado trés fabricas de vidro e uma de

tingimentos, porém, havia uma induastria que almejava muitos mais do que as outras: a da
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porcelana. Na ocasido deste encontro, os dois falaram sobre suas buscas particulares e,
sentindo afinidade pelo jovem alquimista, o mais velho compartilhou com ele detalhes da sua
busca pelo enigma da porcelana (GLEESON, 2003).

Gleeson (2003) apresenta também outro detalhe sobre a vida do rei Augusto II ainda
nao mencionado, mas que ¢ fundamental para o entendimento desta historia: o rei nutria uma
paixao pela porcelana que pode ser comparada com a sua relacido com as mulheres. Nas

palavras da autora:

Para Augusto, esses objetos primorosamente decorados lhe ofereciam visdes
fugazes de um cenario fantastico, um mundo de porcelana de atraente fascinagao,
de cuja beleza, ao contrario das suas amantes, cle jamais se cansava (GLEESON,
2003, p. 48).

Entdo, quando a porcelana chegou a Europa por via maritima, o governante se tornou
um entusiasmado comprador das pegas mais caras e abasteceu o tesouro real. Em carta para o
seu general marechal-de-campo, o rei comparou porcelana a laranjas e disse que quando se
deseja muito uma ou outra, sempre se quer mais.

Estas porcelanas que tanto encantavam Augusto II eram fabricadas nas regides do
norte da China, na provincia de Hebei, desde o século VI. Esta ndo era uma invengao
repentina como a que Tschirnhaus buscava, mas sim o resultado de anos e anos, em uma lenta
evolucdo de métodos que surgiram a partir do cozimento da ceramica branca em altas
temperaturas (GLEESON, 2003). Joppert (2012) conta que, naquele século, na China, além de
o Império Chinés ter sido reunificado pela dinastia Sui (581-618), a porcelana propriamente
dita foi descoberta nesta mesma provincia de Hebei, tal como ¢ aceita pelos ocidentais (com
as caracteristicas de brancura e translucidez, a base de caulim). O autor comenta que tal
renascimento da manufatura dos objetos de cor branca marcou a historia desta arte na China,
por ter coincidido com a difusdo do héabito de tomar cha. Na figura 3, vaso que data do século
XVIII, identificado como sendo da dinastia do imperador Yongzheng (ou seja, ¢
contemporaneo ao rei Augusto e poderia ter pertencido a ele). Hoje foi avaliado com valor de

venda entre R$ 66 mil e R$ 99 mil, porém foi vendido em leildo por R$ 9,92 milhdes.
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Figura 3 - Vaso chinés do século XVIII.

Fonte: Epoca Negocios (2011).

Este processo de producao chinesa, entretanto, era guardado a sete chaves, o que fez
surgirem muitas teorias sobre seu modo de fabricacdo. Chegaram a dizer que era feita com
cascas de lagostas ou de ovos socados até virar po. Gonzales de Mendoza, emissario de Felipe
Il da Espanha, foi quem chegou mais perto do que realmente ocorria: descobriu que a
porcelana era feita de uma terra que mais se parecia com gesso ¢ que, quando socada e
mergulhada na 4gua, produzia um creme ou gordura na superficie e uma grande sedimentacao
no fundo; a porcelana era feita com esta parte que boiava (GLEESON, 2003).

O que ninguém na Europa percebia ¢ que a porcelana era formada basicamente por
dois ingredientes: caulim (ou argila chinesa) e feldspato (ou pedra da China). Eles eram
misturados e aquecidos a temperaturas tdo altas, que o feldspato derretia e vitrificava,
impregnando os poros da argila e criando no processo estruturas cristalinas
microscopicamente finas, exclusivas da porcelana. Para os chineses, a argila era os 0ssos,
enquanto o feldspato era a carne da porcelana. Este processo de producdo do extremo oriente
traz como resultado um material impecavel, mais duro que qualquer outra ceramica conhecida
e que, quando colocado contra a luz, fica translicido. Tamanho brilho e durabilidade,
pareciam aos olhos dos ocidentais uma concha, comparagdo que deu origem ao seu nome,
tendo sido Marco Polo (um dos primeiros europeus a percorrer a Rota da Seda) quem usou o
termo pela primeira vez. A origem vem do portugués “porcelana”, que significa porco ou um
tipo de concha curva de formato vagamente semelhante ao som de um porco e que era

usada como moeda em algumas partes do Oriente (GLEESON, 2003).
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Embora Tschirnhaus tenha buscado o arcano da porcelana, ele ndo foi o primeiro
europeu a tentar encontra-la. No século XVI, os venezianos, que na época tinham grandes
vinculos comerciais com o Extremo Oriente, tentaram fabrica-la, mas o melhor resultado foi
apenas um vidro turvo. Ainda no mesmo século, em Florenga, Francisco de Médici chegou a
resultados excelentes em seus testes, porém muito aquém do brilho da porcelana oriental.
Entretanto, apesar disso, chegou a estabelecer uma fabrica que durou dez anos (até a sua
morte) e que foi considerada uma extravagancia muito cara do grao-duque. Com sua morte, a
fabrica fechou sem deixar muita influéncia para o futuro da porcelana europeia. Quase um
século depois, em Londres no ano de 1660, John Dwight de Fulham registrou uma féormula
para a porcelana. Ainda 14, o Duque de Buckinghan chegou a abrir uma fabrica que, contudo,
ndo conseguiu prosperar (GLEESON, 2003).

Para auxiliar suas investigacdes, Tschirnhaus visitou outros centros de ceramicas
europeus. Na Franga, mais ou menos na mesma época, haviam fabricas em Raven e St. Cloud.
Ele visitou esta ultima, porque sua formula era muito semelhante a usada em Florencga: argila
branca, vidro, gesso e cal, que juntos sdo os ingredientes da massa mole de porcelana (ou pdte
tendre), que tem como caracteristicas a semi translucidez e a extrema finura, mas nao a
mesma perfeicdo da porcelana do Extremo Oriente. Outras visitas incluiram Nevers (na
Francga) e Delft (na Holanda), locais que produziam louca de barro pesada, coberta por uma
camada branca de esmalte a base de estanho e pintada com desenhos inspirados no oriente
que, na verdade, ndo passavam de imita¢des grosseiras, mas que por serem exoticos a faziam
ser vendidas como originais. A conclusdo que Tschirnhaus chegou com suas viagens foi a de
que o arcano da porcelana deveria ser uma mistura de argila e de vidro fundidos, o que seria
ponto de partida para suas proprias experiéncias (GLEESON, 2003).

Enquanto Tschirnhaus buscava conhecimento no exterior, Bottger corria atras do
arcano da pedra filosofal, ainda com minimos progressos. O rei Augusto II ja estava sem
paciéncia, percebendo que mesmo apoés trés anos de experiéncia, ele ndo estava mais perto do
seu ouro do que estivera antes. Teria chegado a hora de finalmente executar Bottger? Sua
davida envolvia o fato de que isto poderia parecer aos seus cortesdos um erro de julgamento,
por ter dado crédito e financiado um homem durante todo esse tempo. Tschirnhaus, que havia
desenvolvido certo afeto por Bottger, convenceu o rei de que o alquimista realmente possuia
muitos conhecimentos em quimica e que, por isto, poderia assumir o seu cargo na busca pelo
arcano da porcelana, ja que estava ficando velho. Concluindo que a porcelana era um produto
tdo precioso quanto o ouro, Augusto II aceitou o argumento. Percebendo que para isso seriam

necessarios novos laboratorios, em setembro de 1705, ainda prisioneiro, Bottger ¢é
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transportado para Albrechtsburg (também conhecida como Acropole Saxdnica) o castelo real
erguido sobre a cidade medieval de Meissen, cerca de 15 quildmetros a noroeste de Dresden.
Em funcdo de as pesquisas serem estritamente confidenciais, poucas pessoas tinham
autorizacdo para acompanhar o trabalho, entre eles: Paul Wildenstein, cuja fungdo era
registrar o que acontecia durante o processo e Samuel Stézel, que se tornaria um dos
empregados mais influentes em Meissen (GLEESON, 2003).

Devido as experimentagdes anteriores, Bottger percebeu pelas pesquisas de
Tschirnhaus que a temperatura bem superior era um elemento fundamental para transformar
argila em matéria polida vitrificada. Outra conclusao a qual chegou foi a de que para alcancar
a caracteristica nao porosa da verdadeira porcelana nao era preciso usar o vidro, mas sim
derreter rochas para que se transmutassem em outra forma bem diferente. Confiando na
propria habilidade para solucionar o problema que até entdo ninguém fora capaz de
solucionar, ele escolheu um caminho totalmente diferente de todos os estudos anteriores. Foi
assim que teve inicio uma série de experiéncias nas quais misturava inuimeras combinagdes de
argilas e rochas disponiveis e as cozia a temperaturas muito superiores as que ja haviam sido
testadas outrora. Apds um ano de experiéncias, ele conseguiu produzir pequenas amostras de
uma loucga vitrificada vermelha fina, o que caracterizava um material ceramico totalmente
novo (GLEESON, 2003).

Entretanto, acontecimentos politicos interromperam o progresso das experiéncias. A
Guerra contra a Suécia se revelara ainda mais desastrosa do que o esperado. Carlos XII da
Suécia havia derrotado Augusto II da Polonia e avangava para Dresden. Por isso, todos os
seus bens preciosos deveriam ser protegidos, entre eles o proprio Bottger. Um ano apds esta
mudanca para um local mais seguro, a confusdo politica em que a Saxdnia estava envolvida ja
estava solucionada: Augusto II fora for¢ado a abdicar como rei da Polonia e os suecos se
retiraram da Saxdnia. Sem esta preocupacao, o rei voltou a pensar em ouro e porcelana. Além
disto, a guerra havia sido realmente dispendiosa e havia a real necessidade de abastecer os
cofres reais. O alquimista convenceu o rei de que precisariam de outro laboratério, que
resolvesse as necessidades que aquele outro em Albrechtsburg ndo supria. Voltaram todos
para Dresden, onde continuaram os estudos em um novo laboratério (GLEESON, 2003).

Apesar da ordem do rei de que o ouro era a prioridade maxima, ele se concentrou na
porcelana, ja que desconfiava que a solugdo estava mais proxima de ser alcancada.
Concentrou todas as suas forgas nos testes com o caulim, também conhecido como argila
chinesa. Isto, devido a dois motivos: o primeiro foi que o principal componente da argila é a

caulinita, um silicato de aluminio que consiste em inumeras lascas microscopicas que se
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movem umas contra as outras, dando a argila a plasticidade que permite a modelagem; o
segundo fator que tornava o caulim atraente era o fato de que quando cozido em altas
temperaturas, tornava-se branco purissimo, caracteristica-chave da porcelana oriental.
Entretanto, ainda faltava um ingrediente que fosse capaz de se fundir e preencher os poros da
argila e dar ao corpo a caracteristica cristalina da porcelana. Entre outros materiais, o
alquimista testou diversos tipos de alabastro, um material calcario. Tudo corria bem, e a
medida que o tempo passava, o rei se mostrava cada vez mais satisfeito com os resultados. No
inicio de 1708, aconteceu: o jovem Bottger, aos 27 anos havia obtido sucesso onde todos
os outros haviam fracassado e finalmente havia encontrado o arcano da porcelana
(GLEESON, 2003).

Entretanto, logo que passou o frenesi do sucesso alcangado, sobraram as duvidas e,
portanto, novos testes seriam necessarios. Ainda no mesmo ano, Tschirnhaus abriu uma
fabrica onde a louca de barro vitrificada (ou faianga) passaria a ser produzida. Isto foi
importante porque possibilitou o acesso a artesdaos especializados, tais como: oleiros,
vitrificadores e decoradores, profissionais que seriam fundamentais no caso de uma industria
de porcelanas. Esta foi a ultima fabrica langada por Tschirnhaus, que morreu em outubro do
mesmo ano. As condi¢des de trabalho na fabrica eram desumanas ¢ havia a necessidade de
construir um novo forno, muito maior do que o das amostras, que conseguisse chegar a
temperatura ideal para a queima da porcelana. O rei desejava ver com os proprios olhos o
progresso no laboratdrio e, assim, foi até o local logo que os fornos atingiram a temperatura
ideal. O cenario era infernal devido as altas temperaturas dos fornos, mas antes mesmo que
pudesse pensar em desistir, Bottger, o impediu e o levou até o forno. Dizem que o principe
Egon, que acompanhava o rei, dizia toda hora ‘Oh, Jesus!’, mas que o rei lhe garantiu que
aquilo ndo era o purgatorio. Apesar das péssimas condi¢oes as quais fora submetido, o rei saiu
satisfeito, e apoOs outra visita, decidiu pagar os funcionarios. O salario era modesto, receberam
novas roupas, mas as condi¢cdes da fabrica continuaram tdo ruins quanto antes (GLEESON,
2003).

As experiéncias de Bottger continuaram até que, em 1709, o alquimista se declarou
plenamente capaz de fazer porcelana fina, com esmalte delicado e pintura tao boa quanto a
dos chineses, ou até melhor. Ou seja, considerava-se apto para iniciar a produgdo em larga
escala. Na tentativa da liberdade, o alquimista também usou o argumento de que sendo a
porcelana uma forma de ouro, havia atingido seu objetivo e que, por esta razdo, deveria ser
libertado, pedido ao qual o rei negou: ele ainda queria o ouro prometido. Bottger, como ja era

sua caracteristica, ndo foi totalmente sincero com esta afirmacao. A verdade ¢ que ainda tinha
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um longo caminho a percorrer até que obtivesse um resultado tdo fiel a sua descrigcdo
(GLEESON, 2003).

A partir disto, o rei comegou a imaginar como funcionaria a sua tdo sonhada fabrica,
qual seria a melhor maneira de capitalizar a invenc¢do. Queria mais garantias de que o negdcio
realmente era vidvel - apesar de seus gastos pessoais exorbitantes, era cauteloso com os
investimentos nas industrias saxonicas. Contudo, a principal preocupagdo era a garantia de
que o arcano permaneceria secreto. Sem Tschirnhaus para lhe aconselhar, o rei formou uma
comissdo para tratar do assunto, a qual Bottger fazia parte. Ele expds ao grupo como
funcionava todo processo, qual a melhor forma de funcionar e como faria para tornar os

objetos desejados:

‘Primeiro, a beleza; em segundo lugar, a raridade; e, em terceiro, a utilidade que
estd associada a ambas. Estas trés qualidades tornam um objeto agradavel, valioso e
necessario’. Para Bottger, objetos de porcelana deveriam ser, antes de tudo, obras
de arte de suprema e absoluta beleza; a fungdo era um detalhe sem importancia,
um realce para a beleza intrinseca do objeto (GLEESON, 2003, p. 73).

Entretanto, o rei ndo queria ter que investir seu proprio dinheiro nisto e, assim,
resolveu buscar investidores. Espalhou uma proclamacdo real em todas as igrejas saxonicas
que anunciava a iminente fundagdo de sua nova industria de porcelana, com o objetivo de
atrair pessoas interessadas neste investimento. Apesar das vantagens oferecidas, o rei ndo
conseguiu ninguém que tivesse interesse no negocio e, assim, mais uma vez, viu-se obrigado
a financiar Bottger com o tesouro real, dando permissdo para prosseguir com a fabrica de
porcelana, da qual o alquimista foi nomeado administrador-chefe (GLEESON, 2003).

Apo6s enfrentar o problema inicial de ndo arranjar oleiros com experiéncia suficiente
para trabalhar, a produgdo era excelente ¢ em pouco tempo ndo havia mais espaco para
empilhar os objetos produzidos, o que gerava um novo problema: a estocagem dos materiais.
O lancamento dos produtos ocorreu na feira de Pascoa, em Leipzig (cidade saxd). Neste
evento que era anual, ricos se reuniam para comprar as novidades de artigo de luxo. Nesta
ocasido, foram oferecidas para compra as loucas vermelhas de Bottger. A porcelana branca
também foi apresentada, porém ndo estava a venda. Entretanto, apesar de bastante elogiada, as
vendas ndo sairam conforme o esperado. Contudo, a comissdo persistiu nas vendas,
contratando vendedores para vender as pecas em outras feiras europeias e nos estados
vizinhos da Alemanha. O rei (com uma dose de sarcasmo) também despachou um vendedor
para Berlim, desejando que a noticia chegasse a Prussia, para que vissem que tudo aquilo era

resultado direto daquela persegui¢ao dez anos antes. Em junho de 1710, a fabrica em Dresden
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ndo tinha mais capacidade de produgdo e, assim, a nova fabrica foi estabelecida em Meissen.
Bottger, entretanto, continuou prisioneiro em Dresden (GLEESON, 2003).

A moda das bebidas que permeavam os habitos sociais da sociedade elegante fez com
que os objetos de maior nimero e sucesso fossem justamente aqueles usados para servi-las.
Contudo, a questdo de como servir bebidas quentes (chas, cafés e chocolates) ainda ndo havia
sido resolvida, ja que era necessario um material que fosse isolante térmico. Os oleiros de
Delft (fabrica que Tschirnhaus havia visitado no inicio de suas pesquisas) ja estavam
desenvolvendo bules e xicaras em barro, que acabaram chegando ao Extremo Oriente, ¢ que
voltaram como pegas de porcelana. Bottger, observando as copias chinesas, percebeu que a
sua porcelana era ainda mais fina que as chinesas, entretanto com a mesma capacidade para
suportar agua fervente. “Assim, numa curiosa polinizacdo cruzada de ideias e costumes, o
circulo da moda girava: um desenho europeu era transportado para a China e depois recebido
de bracos abertos novamente na Europa” (GLEESON, 2003, p. 88).

Finalmente, em 1713, comecaram a chover pedidos para a fabrica de Meissen, apos
mais uma Feira de Pascoa em Leipzig, na qual a porcelana feita na Europa foi exposta
abertamente a venda pela primeira vez. Encantou os nobres que 14 estavam: “Erguendo
delicadamente as minusculas tagas de cha, eles as colocavam contra os raios suaves de sol,
exclamando encantados quando a luz transpassava o corpo translicido finissimo”
(GLEESON, 2003, p. 92).

Nesta época a fabrica enfrentava alguns problemas: o primeiro era referente a
corrupgao por parte da propria comissao gerenciadora da fabrica; o segundo, era a questao do
segredo da férmula. As pessoas envolvidas no processo eram vulneraveis e facilmente
responderiam a ofertas pela formula secreta, embora pouquissimos realmente a conhecessem.
Outras duas questdes eram de carater produtivo. A porcelana, por esséncia, ¢ branca, mas
dentro deste branco existem inimeros tons de branco: perolados, acinzentados, amarelados ou
azulados, os tons variam de acordo com o conteudo mineral da argila - a oriental, Bottger
observou, tinha um tom azulado. Outro fator pendente era o da pintura decorativa. Para
satisfazer o rei Augusto, Bottger precisaria desenvolver dois aspectos: técnicas que
permitissem a porcelana saxdnica ser, assim como a oriental, azulada; e também como
realizar a dificilima pintura anterior a vitrificagdo, para ser mais precisa ¢ resistente
(GLEESON, 2003).

Desde o inicio do cativeiro, Bottger apresentou problemas psiquicos, que levaram ao
alcoolismo, além dos problemas respiratorios adquiridos durante as experiéncias e trabalho

nas péssimas condi¢des da fabrica. Apesar de sua doenga cada vez mais grave, entre as crises
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esporadicas, ele conseguiu avangar na questdo da pintura da porcelana, desenvolvendo uma
formula para douragdo a fogo, maneiras de criar decoragdes queimadas a prata e um
polimento rosa intenso para enfeitar as superficies internas, além de desenvolver formulas
para alguns esmaltes coloridos. O monopoélio de Meissen sobre a manufatura da porcelana
estava profundamente ameagado, afinal quanto mais sucesso fazia, mais os outros desejavam
saber o grande segredo. Sendo a saude de Bottger precaria, para garantir o futuro da fabrica,
tornava-se necessario que os outros também soubessem a formula. Conhecer o arcano nao
significava apenas sabe-la, mas dominar todo o processo, desde a queima as receitas dos
esmaltes, e esta decisdo era um dilema devido a importancia que isto representava. A solugao
tomada foi a seguinte: dividir o segredo entre varios funcionarios de confianga, porque assim
cada um saberia uma parte da formula e apenas o proprio Bottger saberia todo o processo. O
ultimo ano da vida do alquimista foi marcado por crises de insanidade, doengas agonizantes e
experiéncias frustradas, at¢ que em 13 de marco de 1719, ele morreu de febre tuberculosa
(GLEESON, 2003).

Nao era apenas a morte de Bottger o que preocupava o rei. Noticias de que os
principais funcionarios estavam sendo atraidos por Viena, também. Claudius Innocentius du
Paquier queria tentar a sorte na producdo de porcelana e fez os primeiros testes com base em
relatos de viajantes que haviam estado na China. Contudo, tais experimentos foram um
fracasso, o que deixou claro para ele que se desejava prosperar neste mercado, precisaria da
ajuda técnica que apenas Meissen lhe daria. Depois de investigar funcionarios envolvidos na
producao, chegou a Samuel Stolzel, um dos mais experientes funcionarios da fabrica, cuja
funcdo era misturar a pasta de porcelana e acender os fornos, estando ao lado de Béottger desde
o inicio das pesquisas, ja hd mais de dez anos. Estava insatisfeito com o saldrio que recebia na
fabrica, e além disto haviam as brigas internas. Frente a este contexto, rapidamente aceitou a
oferta de du Paquier ao receber uma carta, e fugiu para Viena no inicio de 1719, pouco antes
de Bottger morrer (GLEESON, 2003).

Chegando 14, logo identificou que usavam a argila errada e fez o seu modelo em
porcelana, porém o maravilhoso cenario descrito por du Paquier ndo era tdo bom assim,
mostrando-se inclusive mais cadtico do que em Meissen. Com isto, crescia a insatisfagao de
Stolzel, que desejava voltar a Saxonia, mas que temia as atitudes que o rei Augusto II poderia
ter. Nao sabia, porém, que o rei também desejava resgata-lo, como forma de evitar a ainda
maior disseminagao dos segredos de sua fabrica. Neste interim, chegou a fabrica de Viena um
pintor ambicioso que muito viria a contribuir para o desenvolvimento de Meissen: Johann

Gregor Herold. Arrependido, Stolzel volta para Saxonia (com autorizacao do rei € promessa
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de que sua vida seria poupada) e leva Herold com ele, sabendo que Meissen ainda carecia de
bons pintores. Antes disto, porém, destroi a fabrica de Viena (pastas, moldes e fornos se
tornam totalmente inutilizaveis) e leva com ele todas as amostras da porcelana vienense, bem
como todos os esmaltes coloridos que esta fabrica comecava a desenvolver.
Consequentemente, a produgdo vienense parou por completo (GLEESON, 2003).

“No dia trés de junho, chegou em Meissen um artista capaz de pintar sobre porcelana
num modo particularmente delicado; Herold ¢ seu nome” (GLEESON, 2003, p. 140). Johann
Gregor Herold tinha como caracteristica principal a ambi¢do. Em meio ao caos e as inumeras
intrigas que formavam o contexto da fabrica, logo percebeu que precisaria de aliados, além de
seu inquestionavel talento. Nas palavras de Gleeson (2003, p. 140): “sob uma fachada de
respeitosa cortesia, cheia de entusiasmo, Herold ocultava a firme intencdo de se tornar o
homem mais poderoso de Meissen”. Nao foi dificil conquistar aqueles que o fariam chegar na
posi¢do que tanto almejava, uma vez que todos estavam fascinados, inclusive o rei Augusto,
que lhe garantiu um trabalho regular como decorador.

Nesta mesma época, muitos dos problemas que a fabrica tinha, comecaram a ser
resolvidos: retirada de poder da mao de corruptos, aumento dos salarios, constru¢ao de novos
fornos e a classificacdo das loucas em trés categorias distintas levando em conta sua qualidade
para evitar que pegas inferiores chegassem ao mercado livre. Tais melhorias impulsionaram o
desenvolvimento da fabrica, muitas pegas foram vendidas e encomendadas na Feira de Pascoa
de 1720 e tudo isto fez com que os subsidios reais ndo fossem mais necessarios. A chegada do

talentoso Herold s6 viria a melhorar esta situacao. Gleeson (2003) descreve suas pinturas:

Pintava motivos chineses como joias dentro de cartucheiras de formas rebuscadas.
Eram paisagens estranhas salpicadas de pagodes e plantas bizarras, onde chineses
com chapéu de palha conicos, de bigodes, com suntuosos quimonos de brocado,
fumavam, tomavam chd, dangcavam ou cultivavam arroz. Os céus nestas cenas
imaginativas eram pontilhadas de insetos gigantes parecidos com mosquitos ou
andorinhas alvoragadas, e as molduras douradas que atraiam o olhar do espectador
inexoravelmente para os seus conteidos magicos eram cobertas de guirlandas de
flores e arabescos (GLEESON, 2003, p. 142).

A fantasia e a opuléncia de seu estilo fascinaram o rei, que tratava de abastecer sua
colecdo real com os produtos da propria fabrica. Esta enorme aceitacdo fez que a
administracdo de Meissen considerasse adaptar a forma da porcelana em si para destacar a
habilidade do pintor, e, assim, as formas foram simplificadas e a pureza da superficie
translicida se tornou a tela ideal para a complexidade dos desenhos. Entretanto, cada vez mais

a cor se tornava um elemento fundamental para as pinturas de Herold, o que
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consequentemente aumentava a pressdo para a criacdo de uma paleta mais variada de
esmaltes. Embora ja houvesse tido progressos, Kohler (arcanista antigo cujos segredos e
intrigas haviam tido como consequéncia a fuga de St6lzel para Viena) ndo os revelava, pois
temia perder seu posto na fabrica. Todas as suas descobertas foram registradas em um livro de
arcanos (que guardava a sete chaves em um armario secreto de seus aposentos), ainda nao
eram suficientes para suprir as necessidades cada vez maiores da fabrica. Assim, Stolzel
voltou ao seu cargo na fabrica (GLEESON, 2003). Na figura 4, servico de café e cha ao estilo
de Herold, pintada no periodo entre 1723 e 1724 (MALLALIEU, 1999).

Figura 4 - Servico de café e cha ao estilo de Herold, pintada no periodo entre 1723 ¢ 1724

Fonte: Mallalieu (1999, p. 432).

Apesar de ser um encanto com aqueles que poderiam lhe dar protecdo, Herold nao era
tdo simpatico com sua equipe. Em seu ateli€ (que ndo ficava dentro dos muros da fabrica)
mostrou-se ser “um patrdo insensivel, imprevisivel e, com frequéncia, extremamente
desagradavel (GLEESON, 2003, p. 144). A ideia de algum aprendiz tomar seu lugar,
desenvolvendo seus proprios estilos artisticos, lhe aterrorizava, portanto eliminava qualquer

possibilidade ao manter um rigido regime de trabalho e fraco treinamento, impondo seu estilo
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artistico a todos os niveis de decoradores. Sua incansavel ambi¢do queria ainda mais poder e
prestigio, e logo percebeu que para se tornar indispensavel para Meissen, precisaria adquirir o
conhecimento do arcano. Conseguiu transferir seu atelier para a fabrica e, ganhou ainda mais
espaco com aqueles que lhe interessava, e, quando Kohler adoeceu, roubou de seus
esconderijos o livro secreto de arcanos, que ndo ficou muito tempo em suas maos, embora
tenha arrancado varias das paginas. Esta acdo contribuiu para seu progresso metedrico na
questdo das cores, revelando-se um excelente e intuitivo misturador de cores, solucionando
muitas das questdes ainda pendentes de Meissen. Nos dez anos seguintes, desenvolveu
dezesseis novos esmaltes coloridos, um novo forno apropriado para queima dos esmaltes, €
gradualmente descobriu o que fazia a porcelana branca pura: a combinagdo de feldspato e
quartzo, ao invés do alabastro como fluente. Sem perceber, Meissen havia descoberto o
segredo da porcelana feita pelos oleiros da China e do Japao. “Finalmente, a beleza e o brilho
da fabrica de porcelana de Augusto podia se igualar aos da Kakiemon japonesa” (GLEESON,
2003, p. 155).

Em 1720, a porcelana de Meissen ja era muito mais cara do que a maioria das
porcelanas orientais, exceto a propria Kakiemon japonesa, mas nem por isto a demanda
baixou. O precgo absurdo conferia aos sofisticados de Viena, aos refinados de Augsburg e aos
aristocratas ingleses a exclusividade que ampliava o prazer de possui-las: Meissen era
Status. A autora comenta que, nas asas da ascendente moda de frivolidades femininas e luxo

exagerado, a porcelana de Meissen foi espalhada por toda a Europa.

Quando as damas serviam o café num bule decorado com mandarins de Meissen ou
flertavam olhando por cima das xicaras de cha enfeitadas com flores indianas
exoticas, esses acessoOrios tornavam-se elementos tdo valiosos para realgar os seus
encantos como os leques, os frascos de perfume ou a maquiagem que usavam.
Meissen, gracas a Herold, estava na moda (GLEESON, 2003, p. 156).

Nesta mesma época, a fabrica produzia muito mais porcelanas do que o estadio de
Herold era capaz de decorar. O excedente de pegas em branco era vendido a decoradores
independentes que as esmaltavam em suas proprias oficinas e as vendiam fora da alcada de
Meissen. Com isto, as autoridades da fabrica temiam a reputagdo da exceléncia artistica de
Meissen (uma vez que nio existia um padrdo de qualidade). Porém, esta solucdo resolvia o
problema de excedentes, e gerava lucro extra. Entdo, como resolver este impasse? Gleeson
(2003) conta que Steinbriick, inspetor da fabrica, teve a ideia de identificar todas as pecas

legitimas com uma marca pintada em azul por baixo do esmalte. Este artificio funcionaria
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como uma garantia de qualidade, eliminando o problema das pecas inferiores serem vendidas
como auténticas.

O site de Meissen traz um pouco desta histdria, e conta que a marca mais conhecida
deste periodo ¢ o monograma do proprio rei Augusto II, que passou a ser utilizado a partir de
1720 e que, dois anos mais tarde, em 1722, foi substituido pelo par de espadas cruzadas
copiado de um brasao saxonico, usado desde entdo (e ainda pintados a mao). Gleeson (2003)
conclui que as espadas passaram a ser sinonimo de Meissen e que, embora ninguém na época
soubesse, esta passaria a ser uma das marcas mais falsificadas ja inventadas. A figura 5 a

seguir apresenta a evolucao da marca.

Figura 5 - Evolucdo da marca Meissen, de 1720 a 2009.

A X /X\ )Xk )X( ><Q>< o
c. 1720 . : :f( ’(l(t'f_\n'r’r'

after 1722 from 1763 from from 1815 from 1824 since since 1972
1744 1934

MEISSEN MEISSEN

Sl iee

sinca. 20108 since 2009

MEISSEN MEISSEN
e /_}'m'u;/ v Lhsserey

since 2009 since 2009

Fonte: Meissen (2013).

Extravagante como era, Augusto estava satisfeito com o trabalho de Herold e nao
questionava a auséncia de novos temas, contudo queria mais. Agora que ja tinha sua fabrica
de porcelanas, desejava um castelo de porcelana: do mobilidrio ao zoologico. Tal exigéncia
trouxe um novo problema a Meissen, ainda ndo tinham um bom escultor (capaz de satisfazer
tamanho desejo) e que conseguisse trabalhar a massa da porcelana. Herold, afinal, havia
cuidado para que nenhum escultor roubasse a importancia de seu trabalho, quando simplificou
todas as formas para valorizar sua pintura (GLEESON, 2003).

E entio que o terceiro Johann aparece nesta historia. Apods varios testes com
escultores, Johann Joachin Kaendler é contratado em 1731 com o titulo de mestre de modelos.
Como os outros submetidos ao teste, nunca havia trabalhado com porcelana, mas, ao contrario
deles, se adaptou facilmente a massa e, em questdo de semanas, alcangava o seu primeiro

sucesso: uma aguia de quase dois metros de altura, com asas abertas para fazer parte do
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zoologico do rei. Seu estilo logo caiu nas gracas dos demais funcionérios e do proprio rei.
Quem ndo aprovou sua chegada foi o ganancioso Herold, que via no estilo das esculturas de
Kaendler uma forte ameaca a seu proprio trabalho. Ao contrario do decorador, o escultor
incentivava o desenvolvimento de sua equipe, apoiando a cria¢do de suas proprias ideias, e
ajudando quando precisavam. Kaendler rompeu com as convengdes que regiam as formas da
porcelana para os desenhos dos servigos de mesa e objetos decorativos e passou a produzir
coisas improvaveis:
[...] bules de cha com forma de macacos ou aves de plumagem exoticas; peneiras
para agucar que eram mulheres montadas em galos; candelabros imitando arvores
cheias de galhos enfeitados com passaros exdticos multicoloridos como frutas
tropicais. [...] Era possivel até comprar, querendo, um penico real de Meissen [...]
Enquanto Kaendler e sua talentosa equipe reinventavam a porcelana, Herold, como
ele sempre temera, estava cada vez mais relegado a inferior tarefa de mandar seus
decoradores fazerem artigos mediocres, infindaveis servigos com desenhos pintados

em azul e branco, flores ou paisagens classicas, ou “colorir” as criagcdes
magnificamente esculpidas de Kaendler (GLEESON, 2003, p. 196-197).

Apesar dos avancos, o rei Augusto morreu antes de poder ver o seu palacio de
porcelana. Em 1° de fevereiro de 1733, apés confessar que sua vida inteira fora um continuo
pecado, morreu apds uma bebedeira incentivada pelo conselheiro do rei da Prussia, que
desejava conseguir o maximo de informagdes confidenciais. Foi sucedido por seu filho,
Augusto 11, que embora fisicamente fosse tdo poderoso quanto o pai, carecia de sua ambigdo
e extravagancia. Arte, joias e Opera eram a paixdo do novo rei, mas nao pensava em
porcelanas, ou em ampliar seus dominios, a fim de garantir a supremacia saxOnica na
Alemanha. A fabrica de Meissen era apenas uma fonte de renda para sustentar seus luxos e a
responsabilidade de governar o pais foi rapidamente transferida para o conde Briihl, um
politico imprudente, que colocou a Saxdnia em um turbilhdo politico, pondo em risco tudo
que a fabrica de Meissen havia conquistado.

Simultaneamente as confusdes de Augusto III e Briihl no comando do trono saxao
(colocando a Saxdnia em guerras que ndo tinham lucro) Frederico da Prissia desejava sua
propria produ¢do de porcelana para financiar seu extenso exército. A mudanga abrupta de
aliancas na Guerra da Silésia por parte da SaxoOnia, fez com que fosse produzida uma
hostilidade declarada entre a Prissia e a Saxdnia, que teve como consequéncia, a marcha de
60 mil soldados prussianos em direcdo ao inimigo saxdo, em 1744. De tao enfraquecidas que
estavam as defesas saxdnicas, Frederico nao encontrou resisténcia e pode entrar em Meissen
sem que fosse feita oposi¢cdo. Apos outros incidentes politicos, em 1745, novamente atacou o

territorio saxdo e, percebendo que a situagdo nos campos de batalha ndo era satisfatoria, os
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administradores de Meissen concluiram que o ataque a fabrica era questdo de (pouco) tempo
e, assim, a decisdo foi destruir os fornos, desmontar as maquinas de moer e esconder todas as
pastas e esmaltes misturados. Funcionarios foram mandados para casa recebendo salario
integral e os arcanistas, como Herold e Kaendler, foram mandados para a seguranca de
Dresden. Apenas alguns oficiais ficaram para guardar o estoque e esperar o ataque inimigo.
Meissen, para Frederico, além de uma base estratégica, seria um valioso troféu. Cinco dias
apos a decisdo, os prussianos renderam a cidade. Os dois reinos sofreram consideraveis
perdas, e no caos criado com a batalha, os prussianos conseguiram invadir o estoque, mesmo
sem ter ainda um vencedor declarado, levando consigo muitas pegas. Ao todo, Frederico
faturou 52 caixas com as mais finas pecas de Meissen, sendo metade destas para uso pessoal,
e a outra parte vendida por quantia considerdvel. As que sobraram foram trancadas e
guardadas no armazém em Meissen, para serem distribuidas como presente aos herois da
batalha. “Para os cidaddos vencidos de Meissen, a sua fabrica de porcelana devia estar para
sempre perdida; todas as suas conquistas passadas tinham sido obliteradas junto com o
exército saxao” (GLEESON, 2003, p. 212).

Entretanto, logo que os prussianos se retiraram da corte, a fabrica foi reconstruida e os
trabalhos recomegaram. Kaendler estava em fase fértil de ideias e comegou a produzir em
porcelana outros tipos de pecgas. As fontes de porcelana e as estatuetas surgiram como
consequéncia direta do gosto da corte saxdnica pelos longos banquetes. Elas retratavam cenas
cotidianas e objetos de lazer da rica sociedade, que Kaendler conhecia em detalhes. De acordo
com a autora, a beleza das figuras de Kaendler esta no fato de que nao ¢ preciso compreender
o seu significado para aprecid-las, uma vez que a variedade infinita, o colorido e o
movimento sdo tio cativantes. Desta forma, passou a atrair colecionadores internacionais.
Mais uma vez, Meissen mostrava o seu valor: mesmo que nao fosse possivel comprar o
conjunto inteiro das pegas, comprando apenas um par esta casa ja adquiria algum
refinamento. Estava na moda coleciona-las. Um aparelho de porcelana para uma mesa de
trinta pessoas, por exemplo, continha além de 350 pecgas para o servigo, 166 estatuetas para
enfeitar o meio da sobremesa, e custava 1.500 libras. Como comparagdo, na mesma €poca era
possivel comprar na China 10 mil pratos de porcelana azul e branca por pouco mais de 100
libras (GLEESON, 2003). Na figura 6, arlequim modelado por Kaendler, com data de cerca
de 1740, cujas “cores fortes e o sentido de contencdo e estabilidade exemplificam o estilo

barroco do qual Kaendler foi o maior expediente” (MALLALIEU, 1999, p. 432).
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Figura 6 - Arlequim modelado por Kaendler, datado em cerca de 1740.

Fonte: Mallalieu (1999, p. 432).

Como as porcelanas Meissen se espalharam pela Europa, logo comegaram a servir de
moldes para os modeladores de Chelsea, na Inglaterra. Agora, copias exatas de Meissen em
pasta mole ja eram feitas, € mesmo ndo tendo a mesma perfei¢ao, conquistavam a plateia
avida por novidades. Em seguida, até mesmo os oleiros domésticos estavam produzindo suas
proprias versdes simplificadas para um publico bem distante da sofisticacdo de Meissen
(GLEESON, 2003).

Entretanto, a Guerra da Silésia trouxe outras perdas para Meissen, além das materiais.
Depois da retirada da Prussia, descobriu-se que diversos funciondrios importantes da fabrica
haviam se alistado no exército prussiano, enquanto outros foram for¢ados a se mudar para
Berlim para ajudar Frederico a concretizar suas ambicdes em porcelana, e alguns ainda
fugiram para procurar trabalho em outro local, insatisfeitos com as condi¢des da fabrica. A
fim de tentar proteger o arcano e evitar novas fugas, os salarios foram aumentados apos a
guerra. Porém esta medida ndo foi suficiente para impedir que se passassem algumas
informacgdes: imprecisas, mas na busca pela formula da porcelana qualquer informacao se
tornava valiosa.

Cerca de dez anos depois, o perigoso Frederico I estava de volta com a Guerra dos

Sete Anos. Em 27 de agosto de 1756, um exército prussiano marchou para a Saxonia com
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aproximadamente 70 mil homens; duas semanas depois se apoderaram de Dresden. Enquanto
o exército prussiano se dirigia a Dresen, mensagens eram enviadas a Meissen por Briihl, o
primeiro ministro que fugiu com o rei Augusto III ao primeiro sinal de que problemas
estavam chegando, deixando as suas damas para enfrentarem os invasores. As ordens eram
para demolir os fornos e retirar todos os materiais: a fabrica foi fechada indefinidamente pela
segunda vez e¢ Herold e Kaendler receberam ordens para fugir para Frankfurt e Main.
Kaendler, no entanto, ndo fugiu e quando Frederico tentou ressuscitar a fabrica, acabou
trabalhando para o inimigo com medo de ser extraditado, assim como outros que ficaram. A
autora comenta que muitos dos antigos operarios especializados foram enviados a for¢a para
Berlim, onde foram obrigados a continuar seus trabalhos para o inimigo pelo resto de suas
vidas. Outra consequéncia desta guerra foi um pesado bombardeio a Dresden em 1760, que
destruiu grande parte da cidade, mantendo apenas a fabrica intacta. Outro bombardeio viria a
ocorrer mais tarde, no contexto da II Guerra Mundial.

Tantos esfor¢cos para proteger o arcano e, contudo, a soberania de Meissen na
porcelana europeia ja estava prejudicada desde muito tempo antes, em 1719, quando Stolzel
fugiu para Viena. Apesar de ter destruido toda a fabrica antes de partir, isto apenas atrasou o
inicio da produgdo desta em um ano. Os encarregados de Meissen tinham conhecimento sobre
este fato, porém nada poderia fazer naquele territorio: s6 podiam cuidar do arcano em seu

dominio; em Viena ndo tinham como agir. Na figura 7 a seguir, pe¢a produzida em Viena.

Figura 7 - Pecas produzidas em Viena.
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Fonte: Angela Vera (2012).



43

Entretanto, este ndo foi o Unico fato responsavel pela disseminagdo do arcano pela
Europa. Hunger, que havia fundado a fibrica com Stolzel, estava com a reputagdo
comprometida e precisou fugir de Viena. Em Veneza, convenceu Francesco e Giuseppe Vezzi
(interessados em ter sua propria fabrica de porcelana) de que sabia o arcano e conseguiu
implantar uma fabrica dois anos depois. Ainda mais fundamental para a revelagdo do arcano
foi Joseph Jakob Ringler, arcanista andarilho de Viena, que conquistou a filha do diretor da
fabrica de Viena, e a convenceu a roubar da mesa de seu pai a formula e o desenho de um
forno para queima. Com isso em maos, abandonou Viena (e a jovem e foi vender o arcano por
toda a Europa: Kiinersberg (Baviera), Hochst (proximo a Mainz), Estrasburgo (na fronteira da
Franca com a Alemanha), Neudeck (proxima a Estrasburgo), até chegar a Nymphenburg
(Munique).

A fabrica de Estrasburgo pouco agradou a Luis XV, que ja produzia a porcelana de
pasta mole em sua fabrica real em Vincennes. Preocupado com o progresso da nova fébrica,
determinou por meio de um decreto real que nenhuma outra fabrica, exceto a sua, tinha
permissdo para produzir porcelanas multicoloridas naquele territorio. Em Berlim, Frederico I
conseguiu finalmente a sua propria fabrica ao compra-la de um empreendedor financista que
havia adquirido o segredo e passava por dificuldades financeiras.

A dificuldade de Meissen em acompanhar a mudanga dos tempos depois da guerra, foi
refletida nos lucros da fabrica, que sofreram uma queda. Sabiam que para sobreviver
precisariam de novas criagdes artisticas, € a concorréncia aumentava cada vez mais. Para isto,
buscaram a inspira¢ao na Franca, onde havia sido lancado o novo estilo de porcelanas e
atrairam um jovem modelador parisiense. Pouco adiantou, afinal o tempo que ficou parada
pelo poder do exército de Frederico durante a guerra, permitiu que jovens fabricas alemas se
desenvolvessem e se firmassem no mercado, incluindo a fabrica francesa de Luis XV que
havia se mudado de Vincennes para Sevres, conquistando o mercado europeu da porcelana,
substituindo as espadas cruzadas de Meissen como marca mais exclusiva do mundo. Apesar
disto, Meissen conservou um status de celebridade (GLEESON, 2003).

A mesma autora finaliza concluindo que com o passar do tempo € com o
aprimoramento dos processos produtivos, a porcelana se tornou menos exclusiva e menos
cara. A influéncia de Bottger, Herold e Kaendler ainda se reflete nas formas e desenhos de
inimeros objetos produzidos em massa, com milhares de materiais diferentes. Hoje em dia,
ndo ¢ mais necessario autorizacdo especial para visitar Meissen: desistiram da perpétua luta

contra o estrangeiro e compreenderam o potencial como atragdo turistica.



44

> Porcelana no Brasil

No Brasil, ha relatos que indicam que a chegada da porcelana ocorreu ja no século
XVI, como conta o padre Cristovao de Gouvea, em visita a aldeia de Sao Matheus, perto de
Porto Seguro, “eis que do alto de um monte desce uma india, vestida como ellas costumavam,
com uma porcelana da India cheia de queijadinhas de assucar, com um grande pucaro de dgua
fria [...]” (BARDI, 1980, p. 94). E importante mencionar que, durante o periodo colonial,
sempre que se ouvia a palavra porcelana, era para se referir a fina cerdmica vinda do oriente e
ndo a simples ceramica feita de argila ou derivados, dada a importincia que este
manufaturado adquiria em terras brasileiras.

O ponto auge do processo da penetragdo da porcelana no Brasil ocorreu com o
episodio da vinda da Corte portuguesa para o Rio de Janeiro, em 1808. De acordo com Bardi
(1980), entre os pertences de Dom Jodo VI constavam muitas caixas de porcelana. Esse
material acabou se dispersando nas casas grandes dos ricos senhores de engenhos ou das
familias abastadas da colonia. Nos portos chegavam mais carregamentos desse material,
vindos do oriente ou da Europa, de variados estilos: azul e branco, sépia, multicor, com
paisagens e cenas, com monogramas e, principalmente, com brasoes.

A porcelana brasonada teve significativa importancia no Brasil. Ostentar um brasio na
porcelana utilizada para as refeigdes era chique e de extrema importancia para os membros da
elite brasileira dos primeiros tempos; era uma mania que envolvia tanto bardes e senhores de
engenho quanto burgueses. Como afirma Bardi (1980, p. 96): “[...] na falta de brasodes, as
iniciais dos nomes entrelacadas, formando monogramas, figuravam nos aparelhos de mesas
mais ou menos discretamente”. O proprio Dom Pedro II decorava a sua porcelana com as suas
iniciais encimadas por uma coroa, uma vez que ostentava o titulo de imperador. Na figura 8,

xicara de Dom Pedro produzida pela manufatura Richard Ginori.
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Figura 8 - Xicara com monograma de Dom Pedro I1.

Fonte: Bardi (1980, p. 96).

E importante destacar que, assim como na Europa durante o século XVIII, no Brasil
existia quem quisesse imitar aquele misterioso e encantador material que chegava das
longinquas terras do Oriente. O professor de retorica do Rio de Janeiro, Joao Manso Pereira
(1750-1820), foi quem estudou, experimentou ¢ chegou ao caulim como substancia principal.
De acordo com o site Porcelana Brasil, Pereira foi quimico autodidata e descobriu na Ilha do
Governador um tipo de argila branca rica em caulim e que, entre 1790 e 1797 produziu
diversas pecas de louca e de porcelana, entretanto, desde a chegada dos portugueses no Brasil
jé& se notava este produto nas terras tupiniquins.

Porém, Pereira foi muito mais do que isso. Ele tinha contatos com Dona Maria, rainha
de Portugal e mae do futuro Dom Jodo VI, antes deste ser coroado rei de Portugal, do Brasil e
Algarves em terras brasileiras. Novamente Bardi (1980) afirma que, através de estudos de
documentos da época, Dona Maria se propds a financiar os experimentos de Pereira e solicitar
ao Capitdo General de Mar e Terras do Estado do Brasil, protecao para que ele efetivasse a
fabricagdo de porcelana. As trocas de correspondéncias entre Pereira ¢ a Rainha foram
amplas, e nelas constam pedidos de melhores livros, maquinas e materiais de demanda para o
trabalho com quimica, feitas pelo professor.

Existem poucos estudos a respeito de Jodo Manso Pereira, o que consta na pouca
biografia existente ¢ que ele faleceu em Angra dos Reis no completo esquecimento. Destino
ingldrio para quem dedicou servigos a corte, € era conhecido por saber produzir porcelana de
mesma qualidade e beleza das que chegavam através da Companhia das Indias (BARDI,

1980).
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5.1.2 Producio

Bardi (1980) conta que as artes do fogo, capazes de reduzir a variadas coisas os
minerais oriundos da terra sdo as primeiras ¢ as fundamentais artes. O autor aplica a
denominacdo ceramica a todos os objetos manufaturados ou industrializados que possuem
como matéria principal as argilas, o barro, modelados e cozinhados ao sol, em fogueiras ou
em fornos aquecidos em temperaturas convenientes. A cerdmica pode ter coloracdo natural,
preta, ou variacdes do amarelo ao avermelhado, com possibilidade de ser revestida através da
pintura com base em silicalcalinos ou vernizes a base de chumbo ou estanho, o que gera um
esmalte brilhante e resistente, possibilitando variadas apresentacdes. Ferrante ¢ Walter (2010,
p. 76) definem a ceramica: “Um manufaturado de forma definida, geralmente fragil, obtido a
partir de certas matérias-primas inorganicas, que mediante um processo térmico adquire sua
consisténcia final”. Os autores explicam que a grande vantagem das ceramicas e dos vidros ¢
o fato de depender de matérias-primas muito abundantes na crosta terrestre, além do fato de o
processo de fabricagdo ser relativamente simples, embora isto ndo deva ser generalizado.

Bardi (1980) apresenta o caulim, substancia base da porcelana que era produzida na
China e que, mais tarde, Bottger testou e passou usar para as porcelanas de Meissen. O caulim
¢ uma palavra que tem origem no chinés Kao-ling ¢ ¢ uma argila proveniente da
decomposicdo de rochas feldspaticas, quase sempre associada a quartzos e micas. Uma das
fases do processo da fabricacdo da porcelana ¢ a flotagdo, processo que faz a separacao da
silica livre e de outras impurezas, através do qual o caulim atinge um alto grau de
micropulverizagdo, que ¢ adicionado aos esmaltes cerdmicos para favorecer a suspensio
aquosa. Quanto mais plastica ¢ uma argila, mais fécil se torna a moldagem e a prensagem,
porém mais dificil ¢ a secagem. Quando a dgua adicionada durante a moldagem evapora na
secagem, ocorre o encolhimento das pecgas e a retracdo causada pela queima. Com a saida de
agua molecular, a massa ¢ adensada, ja que todas as argilas sdo basicamente silicatos hidratos
de aluminio contendo 4gua em suas moléculas.

Segundo Bardi (1980) as argilas podem ser de diversas qualidades, e podem ser
misturadas a outros elementos para gerar materiais de maior plasticidade e coesdo e, assim,
um melhor cozimento. Quando adicionados outros elementos a argila, surgem inimeras
classificagoes. Walter e Ferrante (2010) classificam as ceramicas de acordo com dois
critérios: constituigdo fisica e aplicagao.

Quanto a constituigdo fisica, as ceramicas podem ser divididas em 6xidos, silicatos,

carbonetos e nitretos. Ja quanto as aplicagdes, estas sdo diversas, variando desde a panela de
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barro até o vidro de lentes ou de Onibus espaciais, por exemplo. Os autores apresentam os
produtos ceramicos compactos, tradicionais, cuja constitui¢do se da principalmente por
silicatos, mas comentam outros campos de aplicagdes possiveis: em produtos industriais
(refratarios e abrasivos), ceramicas técnicas avangadas que apresentam alto custo e altissimo
desempenho, sendo muito resistentes ao calor € a corrosao (exemplos: alumina e carbeto de
silicio). Walter e Ferrante (2010) desenvolveram tabelas que resumem as aplicagdes, cujos

conteudos podem ser conferidos a seguir.

> Ceramicas tradicionais baseadas em silicatos:

Bardi (1980) comenta as derivagdes dos tipos cerdmicos: a terracota opaca ou
envernizada, a “faianca” ou prolifera, esmaltada; o grés opaco que, por sua vez, recebe os
revestimentos acima alinhados; os produtos de olaria e de uso caseiro; e, por fim, a porcelana
translucida, “biscuit”, vitrificada, caolinica ou dura. No quadro 1 a seguir, mais detalhes sobre

0s tipos.

Quadro 1 - Classificagdo e usos de produtos ceramicos a base de silicatos.

Subtipo Aplicaciao Recobrimento

- Artigos de mesa
Branda - Objetos de uso doméstico e Com
ornamental

Porcelana - Louga vitrificada

- Louga sanitaria (banheiros, cozinhas)
- Vasilhas e objetos uso doméstico e
ornamental

Semidura Com

Feldspatica - Objetos de uso ornamental (biscuit) Sem

Cordieritica - Uso odontolégico Com

- Vasilhas e objetos de uso artistico e
ornamental

- Eletrotécnica: isolantes de alta e baixa
Porcelana dura tensdes

- Materiais resistentes ao choque
térmico

- Isolantes elétricos para alta frequéncia
(baixa perda)

- Velas para motores automotivos

- Pegas refratarias especiais

- Pecas especiais de alta resisténcia ao
choque térmico

- Pisos e revestimentos (externos e
internos)

Grés - Artigos de mesa

Fino - Recipientes de uso doméstico Com ou sem
- Objetos ornamentais

Com

Especial
Sem

Industrial Sem

Inicio do quadro 1



48

Subtipo Aplicacgao Recobrimento

- Velas para filtros

- Filtros depuradores de uso quimico ou
eletroquimico

- Recipientes porosos

Louga técnica Sem

- Louga sanitaria

.. - Vasilhas e utensilios de uso doméstico
Ceramicas porosas | Louca dura Com

d tab ornamental
¢ pasta branca - Revestimento ¢ pavimentos

- Vasilhas e utensilios de uso doméstico
ornamental

- Louga sanitaria

- Revestimentos

- Recipientes porosos

- Filtros depuradores de uso quimico

Com

Louga branca
Sem

Faianga Produtos decorativos de uso domésticos Com

- Maiodlicas: produtos decorativos e de
Esmaltadas uso doméstico Com

Ceramicas porosas - Pavimentos

coloridas

- Adornos, estatuas, recipientes
domésticos

- Ladrilhos Sem
- Telhas

- Tijolos para alvenaria

Modelagem industrial
de argila

Fonte: Ferrante e Walter (2010, p. 78).

> Ceramicas industriais:

= Refratarios: Produtos que fundem acima de 1500°C e devem exibir resisténcia
mecanica e a corrosdo em temperaturas elevadas. Apresentam como constituicdo
oxidos, substancias baseadas em o6xidos, ou carbonetos, silicetos, nitretos, carbono
ou grafite. Podem ser utilizados como cadinhos, suportando o material a ser
fundido; na construcdo de fornos de fusdo e aquecimento, como parte da estrutura
das paredes, da abdboda, etc; ou em equipamentos da industria quimica, onde
ocorrem reagdes, com a finalidade principal de proteger a estrutura do calor. Os
refratarios sdo substancias cristalinas, com porosidade controlada, que se
apresentam em diversas formas: conformados (blocos, tijolos, cilindros, pegas com
formato especial), ndo conformados ou refratarios monoliticos (massas e
granulados para preencher vazios, como o cimento, por exemplo), fibras (isolantes
em fornos). Classificagdes e usos dos produtos refratarios podem ser observados no

quadro 2 a seguir:
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Quadro 2 - Classificagdo e usos de produtos refratarios.

- Argila Teor de alumina entre 50 e 99%); o restante
Densos - Alumina silica e/ou argila. Compreendem tijolos de
(Porosidade < 45%) - Silica magnesita ou de misturas de magnesita e
- Basicos cromita. Tem grande resisténcia ao ataque
de escorias metaltrgicas.
- Argila A condutividade térmica e a maxima
Isolantes - Caolim temperatura de uso diminuem com a
(Porosidade > 45%) - Argilas aluminosas porosidade. A temperatura limite é cerca
- Alumina de 2000°C
- Alumina Alumina ¢ o mais utilizado.
i - Magnésia
Oxidos - ZircoOnia
- Silica
- Mullita
- Boretos Todos esses materiais sdo pouco utilizados
- Carbetos pela industria convencional devido ao seu
Nio oxidos - Grafite alto custo e facilidade de oxidagao; os
- Nitretos mais utilizados s@o os tijolos refratarios do
- Silicietos grafite.

Fonte: Ferrante e Walter (2010, p. 79).

—> Abrasivos: Sdo caracterizados por sua elevada dureza e sua agdo ¢ manifestada

através de processos de abrasdo e riscamento. Assim sendo, através destas acdes

acabam por nivelar as superficies onde agem: as ceramicas mais duras riscam as

menos duras. Os abrasivos podem se apresentar sob trés maneiras diferentes,

quando produto: rodas de esmeril, lixas e granulado.

Quadro 3 - Classificagdo e usos dos componentes abrasivos

Tipo Subtipo Aplicacao
Silicato de aluminio; ¢ um abrasivo leve utilizado para
Feldspato . . . .
polimento/limpeza de vidros e revestimentos.
Corundum Oxido de aluminio - polimento de metais
Naturais
. , Polimento de metais; ¢ constituido de esqueletos
Terra diatomacea . L . i
microscopicos de vegetais aquaticos
. Pouco wutilizado devido ao custo, ¢ a mais dura
Diamante o . .
substancia conhecida
Carboneto de silicio SiC - composto de altissima dureza
Obtida pela purificacdo da bauxita (principal minério de
Sintéticos Alumina eletrofundida aluminio) e fusdo de alumina resultante. Possiveis
impurezas sdo os 6xidos de titanio, silicio e ferro.
. Utilizado como pastilhas de usinagem ou como po
Diamante . .
impregnado em discos de corte

Fonte: Ferrante ¢ Walter (2010, p. 81).
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= Ceramicas técnicas: Conhecidas também por ceramicas especiais ou avangadas,
sao de grande utilizacao industrial em produtos resistentes a altas temperaturas e ao
ataque quimico. Sdo fundamentais para fabricacdo de fornos, muflas e cadinhos.
Algumas delas possuem aplicacdes eletroeletronicas, enquanto outras sdo utilizadas
em substituicgdo ao metal duro de usinagem, fabricacdo de matrizes de
conformagdo, e facas de corte de metais. O quadro 4 a seguir apresenta a

classificacdo e os usos destas ceramicas.

Quadro 4 - Classifica¢do e usos das ceramicas avancadas.

Aplicacoes

Mecanicas Térmicas Opticas Eletromagnéticas

Oxidos Sim Sim Sim Sim
Carbetos Sim Sim Sim
Nitretos Sim Sim

Boretos Sim Sim

Sulfetos Sim Sim
Titanatos Sim
Ferritas Sim

Fonte: Adaptado de Ferrante e Walter (2010, p. 83).

5.1.3 Mercado Brasileiro

Conforme Ruiz et al (2011), a indutstria brasileira de louca e porcelana de mesa ¢
formada por uma grande quantidade de pequenos produtores distribuidos principalmente nas
regides sul e sudeste, atendendo principalmente o mercado doméstico. De acordo com o
artigo, desde o Plano Collor, o segmento vem sofrendo com a progressiva retra¢do, causada
principalmente pela grande entrada de produtos chineses neste mercado, o que afeta a
competitividade dos produtos nacionais. Entretanto, apesar disto, algumas empresas
conseguem encontrar nichos de mercados favoraveis, que lhes permitem se manterem
competitivas e expandirem a produ¢cdo mesmo inseridas neste cenario desfavoravel. Esta
situagdo positiva pode ser encontrada no nicho de presenteiro fino.

Esta industria é composta por mais de 500 empresas, que se encontram distribuidas
nas regides sul e sudeste do pais. Juntas produzem cerca de 200 milhdes de pegas/ano, o que
equivale a 2% da produg¢do mundial, estimada em 10 bilhdes de pecas/ano. As maiores
industrias nacionais atuando no segmento sdo a Ceramica Oxford e a Porcelana Schmidt em

Santa Catarina, a Tirolesa no Parand, e as Industrias Pozzani em S3o Paulo. A porcelana
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Schimidt ¢ detentora de 50% do mercado brasileiro da porcelana, e exporta para varios
mercados, principalmente o europeu. Inserida no segmento do presenteiro fino, ganha
destaque a Porto Brasil (figura 9), que fabrica produtos de linha de mesa, vendendo
principalmente para lojas como Tania Bulhdes e Studio Mickey, nas grandes capitais (RUIZ

etal, 2011).

Figura 9 - Alguns produtos da empresa Porto Brasil.

Os produtos de louga de mesa sdo destinados a usos residenciais € a usos em hotéis e
restaurantes. No uso residencial tem destaque as linhas tableware e dinnerware, que retinem
aparelhos de jantar e outros utensilios de mesa, como jogos de café e cha, canecas, xicaras,
tigelas e assadeiras. A linha hotelware, por sua vez, ¢ voltada para a linha de hotéis e
restaurantes, com pratos, xicaras e outros objetos deste ambiente. Ainda ha a linha de
produtos voltada para a ornamentacdo, tais como vasos, estatuetas e outros itens decorativos e
para presentes: porta-objetos, bibelos, entre outros (RUIZ et al, 2011).

Ainda de acordo com o autor, outro fator que pode ser relacionado a queda de
producdo do setor sdo os produtos substitutos aos de louca de mesa. Produtos semelhantes
fabricados em vidro, plastico e metal ganharam espaco no mercado, conquistando o publico

nacional.

5.2 IDENTIDADE

Peon (2009) introduz que, a principio, qualquer coisa possui uma identidade visual, ou
seja, elementos que possam identifica-la visualmente. E isto que singulariza visualmente um

dado objeto, distinguindo-o dentre os demais por meio de seus componentes visuais. Se fraca
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ou corriqueira, esta identidade torna-se pouco percebida por seu aspecto visual, o que faz com
que ndo haja memorizacdo. Entretanto, uma identidade forte ¢ capaz de levar a atencdo para o
objeto, o que faz com que seja lembrado quando visto em outra ocasido, devido a maior
pregnancia obtida por esta solu¢cdo em questao.

Para Strunck (2001), marca ¢ um nome, geralmente representado por um desenho que,
com o tempo, devido as experi€ncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas, que vao sendo
relacionas a ela, passa a ter um valor especifico. Nao estdo relacionadas apenas a produtos e
servigos, mas também designam religides, partidos politicos, clubes esportivos e até mesmo
pessoas.

Wheeler (2008) conta que marca ¢ a promessa, ¢ a grande ideia e as expectativas que
vivem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma
empresa. As marcas tém o poder de fazer as pessoas se apaixonarem pelas mesmas. Estes
apaixonados confiam nelas, sdo fiéis a elas, as compram e acreditam na sua superioridade. Tal
como a escrita manual, a marca representa alguma coisa, ou seja, traz com ela inimeros
significados. No prefacio do livro de Marty Neumeier (2008), Antonio Roberto de Oliveira
contribui com um ponto de vista pessoal. Defende que “a construgdo de marca s6 acontece
quando transforma o intangivel em visivel, quando a estratégia torna-se verdade quando a
promessa ¢ entregue e quando todos os pontos de contato conseguem traduzir os valores e as
crencas da marca em experiéncias”.

Wheeler (2008) ainda comenta que a gestdo de marcas costumava ser uma
exclusividade de grandes produtos de consumo, mas que isso nao vale mais. Isto porque agora
todas as empresas falam da indispensabilidade da marca e até mesmo as pessoas sao
encorajadas a se tornarem uma. O porqué de toda essa importancia que passou a ser atribuida

a elas? A autora responde:

Porque boas marcas constroem empresas. Marcas ineficazes debilitam o sucesso. A
diferenciagdo se torna determinante: a medida que os produtos e servigos se tornam
indistinguiveis, a concorréncia cria infinitas escolhas e as empresas se fundem em
monolitos sem rosto (WHEELER, 2008, p. 12).

E crucial a todas empresas uma identidade de marca eficaz. Esta questdo ndo pertence
apenas aos setores publicos e privados, ela ultrapassa e vai desde novas empresas até as que ja
existem no mercado, mas que tem necessidade de reposicionamento. Um sistema de marca
eficiente ¢ memoravel, auténtico, diferenciado, sustentdvel, flexivel; agrega wvalor. O

reconhecimento ¢ imediato, independentemente de qual seja a cultura e costumes. Ser
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lembrado ¢ fundamental. Uma marca precisa ser forte o bastante para conseguir se destacar
em um mercado densamente povoado (WHEELER, 2008).

Além disso, outra questao importante neste universo € a de que toda a empresa precisa
se diferenciar de seus concorrentes para conseguir atingir uma fatia maior no mercado na qual
esta inserida. Esta necessidade de ser diferente ¢ valida para todas as empresas. Quando uma
identidade visual é facil de lembrar e imediatamente reconhecivel, a conscientizagdo e o
reconhecimento da marca se tornam possiveis. A identidade visual, por meio da integracdo do
significado e da diferenciagdo, prepara a percepcdo e permite, assim, variadas associacdes a
respeito desta marca (WHEELER, 2008). Para Airey (2010), quando se tem a marca certa, as
empresas podem aumentar o valor percebido de seus produtos, além de estabelecer relagdes
com seus consumidores, que pode vir até a se tornar eternas.

Strunck (2001) conta que as escolhas dos produtos e servigos que consumimos nao sao
sempre racionais. O impulso, irracional e instintivo, ¢ o responsavel pelas definicdes das
decisdes de compra. Quando se estd em posse de dinheiro para comprar, adquire-se aquelas
marcas com as quais ha um relacionamento emocional. Para ele, cada marca ¢ como uma
pessoa que teve sua personalidade pessoal cuidadosamente criada e desenvolvida. Completa
este tema dizendo que, assim como se escolhem as amizades, também se escolhem as marcas
que se amam.

Damazio, Lima e Meyer (2008) afirmam que as experiéncias diarias envolvem
inimeras marcas € que estas estdo em uma infinidade de produtos que cercam a vida do

homem cotidiano:

[...] no celular através do qual nos comunicamos, no aparelho de som através do qual
ouvimos musica, na televisdo que nos entretém, no carro que guiamos, no jeans que
vestimos, no computador em que escrevemos nossos artigos, no aviao que nos leva
de casa para os congressos (DAMAZIO; LIMA; MEYER, 2008, p. 67).

As marcas com as quais se tem convivéncia passam a fazer parte da nossa historia e da
nossa identidade. Apesar de terem sido projetadas para “marcar” produtos, elas acabam por
marcar também a vida daqueles que as utilizam e que convivem com elas diariamente. Por
1sso, essas marcas tém muito a dizer sobre as pessoas que as consomem e sobre a sociedade
em que estdo inseridas, uma vez que acabam por se tornar espectadoras, coadjuvantes, ou até
mesmo as personagens principais das cenas cotidianas. Para os autores, os produtos
resultantes de um processo de design s6 adquirem sua forma final quando chega o momento

da interagao com as pessoas que os consumirdao (DAMAZIO; LIMA; MEYER, 2008).
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Marcas vencedoras sdo aquelas que ndo apresentam apenas os beneficios funcionais,
mas que objetivam a criagdo de beneficios também emocionais que levam a fidelizagdo. Tais
beneficios advém das experiéncias, porém sdo cuidadosamente planejados e administrados
para se instalarem da forma esperada em nossos inconscientes (STRUNCK, 2001).

Outro aspecto das marcas ¢ o fato de que elas sdo capazes de desempenhar funcdes
culturais, além de comunicar quem estas pessoas sdao para, por fim, ajudar a estabelecer as
relagdes sociais. Os autores ainda comentam que € facil observar o envolvimento de pessoas e
marcas em um sistema de comunicacdo de poder e de prestigio social. Como exemplo, a
afirma¢ao de que marcas tais como Rolex e BMW combinam entre si, € também com um
grupo de poucas e seletas pessoas e seus estilos de vida. Ou seja, por meio das marcas, ¢
possivel ser reconhecido, ou entdo, reconhecer ao proximo. Isto ¢ o que aproxima ou distancia
determinadas pessoas de outras pessoas ou grupos. As marcas t€ém o poder de singularizar as
pessoas, além de distingui-las e falar entre si e com os consumidores. Rocha (2006 apud

DAMAZIO; LIMA; MEYER, 2008, p. 82) conclui:

Por isso podemos dizer que os produtos e servigos falam entre si, falam conosco e
falam sobre nos. [...] As roupas dialogam com as personalidades. O mobiliario
explica a casa. Produtos e servigos expressam sentimentos, desejos ou momentos em
nossas vidas. Por isto a ideia tdo corriqueira de que as coisas combinam. Todas as
coisas - as nossas ¢ as dos objetos: se o sapato combina com a bolsa, a calga pode
combinar com o estado de espirito ¢ o terno com a posi¢ao social.

De acordo com Wheeler (2008), a marca entrou no dicionario de todos e, devido ao
fato de o termo ser tdo versatil quanto um camaledo, seu significado pode mudar de acordo
com o contexto. A autora d4 como exemplo as frases “vamos xerocar isto” ou “isso nao ¢
nenhuma Brastemp”. As obras de Andy Warhol também trazem a lembranga de que marcas
sdo simbolos culturais.

Wheeler (2008) diferencia marca de identidade de marca. Segundo ela, enquanto as
marcas se comunicam virtualmente com a mente e com o coragao sendo assim intangivel, a
identidade da marca ¢ tangivel e se comunica fortemente com os sentidos, uma vez que ¢ a
comunicagdo visual e verbal de uma marca. E a identidade o que apoia, expressa, comunica,
sintetiza ¢ faz com que a marca seja visualizada. Tendo inicio com um nome e com um
simbolo, ela evolui até o ponto em que se torna uma matriz de comunicagao.

Wheeler (2008) define aspectos fundamentais de uma marca eficiente. Fala sobre a
visdo e como ela fundamenta e inspira as melhores marcas, quando vem de um lider eficaz,

articulado e apaixonado. Do significado, a autora afirma que as melhores marcas representam
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algo importante, seja uma grande ideia, um posicionamento estratégico, um conjunto de
valores bem definidos, ou até uma voz que se destaca. A autenticidade, ela defende, so ¢
possivel quando uma empresa tem clareza sobre o seu mercado, o seu posicionamento, a sua
proposicao de valor e o seu diferencial competitivo. Explica também que as marcas sempre
competem entre si dentro do seu nicho de mercado e, que isso acaba refletindo em todas as
outras marcas que desejam a aten¢ao do consumidor, sua fidelidade e seu dinheiro. J& a
sustentabilidade, no mundo das marcas, esta relacionada a capacidade de ter longevidade em
um ambiente de movimentag¢do constante, no qual mudangas podem ocorrer sem que se possa
predizer. Também ¢ importante ser coerente. Isto porque sempre que o consumidor
experimentar uma marca, a mesma deve parecer conhecida e manifestar o efeito desejado.
Esta consisténcia ndo precisa ser rigida nem limitativa para ser sentida como caracteristica de
uma determinada empresa. Uma marca eficiente também deve ser flexivel. E importante
preparar a empresa para mudangas e para crescimento no futuro. Comprometimento ¢ outra
caracteristica da lista, pois as empresas precisam gerenciar seus ativos com cuidado, € isso
inclui o nome da marca, os nomes comerciais, os sistemas integrados de vendas e marketing,
assim como os padrdes normativos que a regem. Por ultimo, o valor: os resultados
mensuraveis podem ser obtidos com consciéncia da marca, crescente reconhecimento,

comunicagdo de sua incomparabilidade e de sua qualidade, e expressando uma diferenca.
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6 ABORDAGEM PELO DESIGN - METAPROJETO E SISTEMA-PRODUTO

r

Para Zurlo (2010), design estratégico ¢ uma palavra-problema. Isto porque se
caracteriza por um sistema aberto que inclui diversos pontos de vista, além de articular
diversas disciplinas, tomando posse de diferentes ferramentas e modelos para construir o
conhecimento que se manifesta nos campos teoricos e praticos. Estas caracteristicas o fazem
um fendmeno complexo, composto por dimensdes abrangentes, objetivando o alcance de
diferentes resultados. Como resultado do processo, tem-se um sistema que oferece solugdes
nas dimensodes do produto, do servigo e do seu ponto de venda, ao invés de um produto
simples (a representacdo tangivel da estratégia). Celaschi (2009) afirma que hoje ndo ¢ mais
suficiente apenas projetar um bom produto. Tornou-se necessario projetar produtos funcionais
que componham um sistema complexo de relagdes e vinculos.

Moraes (2010) expde que o cendrio previsivel e estatico existente antes da
globalizacdo refletia os ideais do projeto moderno com as formulas preestabelecidas que
determinavam um melhor ordenamento da organizacdo social, e buscava o alcance da
felicidade por todas as pessoas. Tal contexto era estabelecido por mensagens de entendimento
facil e decodificacdes esperadas que vinham interpretadas e traduzidas por designers e
produtores apoiados no comportamento linear e conformista dos consumidores de até entdo.
Entretanto, a nova realidade pds-moderna questionou a logica objetiva e linear moderna,
contestando este modelo. Toda esta mudanca de cenario exige dos designers uma maior
capacidade de gestdo e uma maior habilidade ao manipular as informagdes. Neste novo
cenario pos-globalizado, cada vez mais complexo, fluido e dindmico, torna-se ainda mais
necessario estimular e alimentar o mercado através da busca pela inovagao.

Zurlo (2010) comenta que hoje em dia a reformulagdo e a inovagdo de mercadorias
envolve o envolvimento de dimensdes problematicas plurais. Frente a este cendrio complexo,
ha a necessidade de novas ferramentas criativas para cobrir estas lacunas que os modelos
metodoldgicos até entdo utilizados ndo sdo mais capazes de atender. Moraes (2010) comenta
que o metaprojeto surge como resposta a estas questoes.

Celaschi (2007) estabelece que o metaprojeto ¢ um sistema de informacdes relevantes
no direcionamento das decisdes tomadas na fase projetual. A fase metaprojetual abrange duas
situacdes distintas, porém relacionadas: Pesquisa Contextual e Pesquisa Blue Sky. Na
primeira, deve-se buscar dados referentes a empresa e ao mercado na qual estd inserida. Na

segunda, coletam-se dados que servirdo como estimulo, controle e até direcionadores da
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criatividade. Ainda para este autor, o que acrescenta valor ao sistema-produto sdo as relagdes
entre servigo, experiéncia, produto e comunicagao.

Moraes (2010) comenta que o conceito de sistema-produto esta tdo proximo dos
conceitos de design estratégico, que pode ser considerado sua propria ampliagao. Isto se deve
ao fato de o design estratégico propor o trabalho apenas no ambito da ideia/concept, € ndo na
parte operativa que trata dos assuntos tecno-produtivos do produto, parte que o sistema-
produto trata, uma vez que se envolve em todas as fases, com a proposta de operar do projeto
de produto ao projeto de servico. Para Zurlo (1999) ¢ o sistema-produto que permite dar a
empresa identidade e legitimidade, destacando-a de seus concorrentes. Também ¢ capaz de
garantir o equilibrio, a sobrevivéncia e o desenvolvimento da mesma, devido ao seu carater
distintivo.

O sistema-produto pode ser definido como o estudo dos atributos existentes no ambito
fisico, do servico, da comunicagdo e dos valores imateriais de um produto. Hoje nao se
projeta apenas o bindmio forma-fungdo, mas outras qualidades que vao além da elaborag¢do do
produto, como por exemplo: a concepcao de sentido (sensemaking) e a qualidade percebida.
Dentro deste conceito, o produto, a comunicagdo, a distribui¢do € o servigo possuem o mesmo
peso e importancia. Assim sendo, o designer ¢ provocado a conceber ou pelo menos participar
do processo de concepgdo da forma do produto, da forma da comunicagdo e da forma de
distribuicdo. Ou seja, se tem o produto como um meio mensagem, pelo fato de ser um
instrumento com capacidade de transmitir a sua propria personalidade. O produto deixa de ser
visto como um elemento isolado e passa a fazer parte de um sistema que o envolve. E um
conjunto integrado de produtos, servicos € comunicagdes com 0s quais uma empresa Se
apresenta no mercado, se coloca na sociedade e d4 forma a sua prépria estratégia (MORAES,

2010).
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7 METAPROJETO

7.1 PESQUISA CONTEXTUAL

Conforme apresentado por Ruiz et al (2011), a industria da porcelana ndo passa por
bons momentos no Brasil, contudo ha um espago no nicho presenteiro fino, para competir,
assim, com a Porto Brasil vendida em lojas voltadas para consumidores com um poder
aquisitivo mais alto, como Tania Bulhdes (figura 10). Desta maneira, entende-se que esta
marca a ser criada poderia estar voltada também para este segmento, o que de certa forma se

relaciona com Augusto II e a corte, uma vez que caracteristicas como o luxo se mantém.

Figura 10 - Produtos de mesa Tania Bulhoes.

Fonte: Tania Bulhdes (2013).

Desta maneira, buscou-se outras marcas voltadas para este publico mais refinado,
vendidas em lojas do mesmo perfil que esta, ou ainda mais exclusivas. Assim, chegou-se a
marcas como: Bernardaud, Christofle, Rosenthal, Vista Alegre Atlantis, entre outras. Também
buscou-se referéncias classicas como Meissen e Sévres e, para termos um exemplo brasileiro,
traz-se a Porto Brasil, comentada anteriormente. Também considerou-se importante observar
as marcas brasileiras Schimidt e Oxford, que segundo Ruiz et al (2011) s3o as lideres do
mercado brasileiro. Valido também ¢ a busca por marcas do extremo oriente, como Arita e
Noritake. Na sequéncia, breves historicos e imagens referentes a estas marcas e a outras, que
foram consideradas importantes para analise visual. Pretende-se com isto capturar a

identidade destas marcas como um todo, para entdo passar a analise mais particular de seus
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elementos no estudo de caso. Dentre estas apresentadas, as consideradas mais relevantes para
auxiliar na constru¢do desta marca contemporanea que resgate o valor e a importancia da

porcelana, serdo estudadas posteriormente.

> Meissen

Meissen foi a personagem principal deste trabalho até entdo. Conforme j& apresentado,
a fabrica inicia seus trabalhos em 1710 apo6s os esforgos de Bottger e o patrocinio do rei
Augusto II. Mais tarde, outros personagens que seriam fundamentais a histéria foram
acrescentados: Herold e Kaendler. A fabrica esta localizada na cidade alema que da nome a
ela. No painel a seguir, busca-se apresentar rapidamente como estd a marca hoje, com sua

assinatura visual, e seus produtos.

Figura 11 - Painel Meissen
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Fonte: Meissen (2013).
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A partir deste painel, pode-se observar que em Meissen ainda hd alguns tragos da
época do rei Augusto II, como o uso de ouro e formas rebuscadas. Apenas disto, pode-se
também observar uma linguagem contemporanea em outras pecas, seja na forma, na pintura,
ou na maneira como os produtos sdo fotografados para o site. Além disto, pode-se observar
através da assinatura que Meissen hoje ndo ¢ mais apenas porcelanas de mesa ou
colecionaveis. O portfolio de produtos inclui também: moveis, almofadas, lumindrias,
espelhos, objetos decorativos, quadros, joias. A seguir, como a marca se comporta em seu

site.

Figura 12 - Site Meissen

a0 Home | MEISSEN
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F onte: Meissen (2013).

> Richard Ginori

A marca italiana que data de 1735 ndo tem sitfe com dados sobre sua origem,
entretanto, o site Italia 43 conta que o responsavel pela sua fundagao foi Carlo Ginori, quando
este encontrou caulim (argila chinesa) no pais. A administracio da fabrica passou de
primogénito para primogénito, até que em 1896 a gestdo foi passada para Augustus Richard,
filho do fundador da maior industria ceramica italiana da época (a qual ndo consta o nome),
oficializando esta fusdo. Richard Ginori se caracterizou por um estilo sdbrio, compacto e
empilhavel, entretanto, em 2012, com muitas dividas encerrou suas atividades. Contudo, com

um projeto industrial e estratégico de longo prazo, o Grupo Gucci adquire a fabrica por um
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valor de 13 milhdes, com planos de revitalizar a marca. Este resultado, porém, ainda nao foi

apresentado ao publico.

Figura 13 - Painel Richard Ginori

ot

Fonte: Google (2013).
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Com base no que ¢ apresentado neste painel, percebe-se que a marca ¢ bastante
contemporanea, trazendo além das formas atuais, diferentes estilos de pintura, inclusive em
lugares inusitados, tais como embaixo das pecas. Outro ponto que demonstra a
contemporaneidade da marca, por exemplo, ¢ no uso de formas mais classicas em cores
atuais, como no conjunto azul e rosa. Apesar de manter algumas pec¢as mais tradicionais como

as porcelanas em azul e branco, pode-se dizer que ¢ uma marca bastante atual.
» Sévres

A fabrica de Sévres de acordo com o site da marca tem origem em 1740, com apoio de
Luis XV e da Madame de Pompadour. Quem a criou foi Orry de Fulvy, e a fabrica foi
instalada no Castelo de Vincennes, na Franga. A fabrica tinha muitos prejuizos e, por isso, o
rei assumiu as dividas e a administracao da fabrica, que foi transferida para Sévres. De acordo
com o site A Reliquia, a popularizagdo da porcelana, o aumento da producao industrial e a
queda da qualidade ndo atingiram Sevres, ja que apesar do avanco tecnoldgico, Seévres
continua com caracteristicas artesanais. Hoje se apresenta como “Seévres - cit¢ de la
ceramique”, local turistico onde ¢ possivel assistir as exposi¢des, passear, além de participar

de oficinas e palestras. Na figura 14, algumas das pegas disponiveis na exposicao.

Figura 14 - Sévres - exposicao Cité de la Ceramique

[
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Fonte: Sévres (2013).
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A seguir painel de apresentacdo da marca e seus produtos (figura 15).

Figura 15 - Painel Sévres

Fonte: Sévres (2013) e Google (2013).

Com base no painel acima, percebe-se uma grande lacuna entre os estilos. De um lado,
pecas rebuscadas e tradicionais que remontam aos tempos de Luis XV; do outro, pegas
contemporaneas, quase obras de arte, muito mais para serem expostas em feiras de design ¢

inovagdo. Apesar disto, ainda pode-se observar algumas pecas no estilo das primeiras, porém

um pouco mais simplificadas.
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> Lomonosov

Conta o site da marca que a fabrica de porcelana imperial Lomonosov foi fundada em
Sao Petersburgo, Russia, em 1744, sob o decreto da filha de Peter, o Grande: a Imperatriz

Elizabeth.

Figura 16 - Painel Lomonosov

)

LomonosovjRussia

Home of Russia's finest hand crafted porcelain products

Fonte: Lomonosov (2013).

Conforme pode-se perceber, esta marca mantém um estilo bastante tradicional. Muito
azul, branco e dourado, como as tradicionais. Embora apresente algumas padronagens mais

tradicionais esta marca parece desatualizada, a exemplo da propria assinatura visual.
» Royal Crown Derby
O site conta que a fabrica atual foi fundada em 1878, apesar de haver relagdo com a

fabrica original de Nottingham Roda, que data de 1750. Em 1890, a Rainha Vitoéria concedeu

permissao para incluir junto ao nome o titulo “Real”.
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Figura 17 - Painel Royal Crown Derby

Royal Crown Derby
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Fonte: Ryal Crown Derby (2013).

Com base no exposto, nota-se que ¢ uma marca bastante tradicional em seus aparelhos
de jantar, mas que permite um pouco mais de contemporaneidade em algumas pecas, como no
vaso localizado no canto inferior direito do quadro. E a marca de porcelana real da Inglaterra,

e talvez até mesmo por este motivo aposte em souvenirs com o tema do pais.
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> Wedgwood

A histéria da empresa inicia em 1759, com Josiah Wedgwood I, um oleiro
independente em Burslem, Staffordshire, Inglaterra. De acordo com o site, “seu pioneirismo,
sua politica de design vigoroso, seu compromisso com os padroes mais exigentes de

. . L .
qualidade e os seus esforcos para criar produtos de luxo a pregos acessiveis” ainda sdo valores

presentes na marca. A seguir painel de apresentacao.

Figura 18 - Painéis Wedwood

WEDGWOOD

ENGLAND 1759

Fonte: Wedgwood (2013).

O que se percebe com este painel ¢ que sdao pegas classicas, refinadas, mas ao mesmo
tempo contemporaneas. O que reforca esta ideia sdo as imagens da campanha expostas a
direita do painel: sdo jovens de hoje inseridas em um cenario antigo. Assim, acredita-se que a

marca possa ter alguma intencdo de se aproximar deste publico.
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> Spode

Segundo o site da marca, Josiah Spode fundou a empresa de ceramica que levou seu
nome em 1770. Em 1778, Josiah enviou o seu filho para Londres com o objetivo de abrir um
showroom e loja. Isto possibilitou acesso a informagdes direto dos clientes londrinos, o que
permitiu projetar e fabricar utensilios que os clientes realmente queriam alavancando a

empresa a um grande SucCcsSso.

Figura 19 - Painel Spode

BLIE . S STAFFORD
(k") 00N > A FLOWERS

)

@)

BLUE
%: ’(r'("lll *

el

Fonte: Spode (2013).

Conforme exposto, pode-se observar que trata-se de uma marca tradicional, cléssica.
Nao se percebem elementos contemporaneos, exceto pela ambientagdo das fotos, inclusive a

de cima a direita traz cupcakes em forminhas coloridas.

> Royal Copenhagen

Conforme conta o site da marca dinamarquesa, a producdo iniciou em 1775, apoOs
investigacdes de Frantz Heinrich Miiller. Apesar de ndo terem muitos interessados em investir
na fabrica, a rainha viuva Juliane Marie e seu filho Frederick, tornaram-se socios na

sociedade. Por quase um século, a Royal Danish Porcelain foi comandada pela familia real,
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até ser passada para a companhia privada. Ainda hoje o trabalho ¢ artesanal e as pinturas sdo

feitas a mao.

Figura 20 - Painel Royal Copenhagem
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Esta marca consegue unir a tradicdo pelo uso do azul e branco com a
contemporaneidade dos desenhos e aplicagdes nas pecas. As flores azuis aplicadas de diversas
maneiras, sempre com muita suavidade sdo uma caracteristica propria da marca. Além disto,
percebe-se algumas formas bastante contemporaneas, embora algumas ainda mantenham a

tradicdo.
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> Royal Limoges

Conforme consta no sife da marca, a Royal Limoges ¢ a fabrica mais antiga em
atividade nesta regido da Franca, estando em vigor desde 1797, como uma empresa familiar

independente.

Figura 21 - Painel Royal Limoges

|

Fonte: Royal Limoges (2013).

E possivel perceber uma certa tradicdo nestas pegas, embora ndo estejam estagnadas
no passado. Apresentam estampas mais contemporaneas, o que a deixa mais atual, entretanto

as formas dos produtos sao mais conservadoras.
» Christofle
O site da empresa conta que a historia desta marca comeca em 1830, quando o

joalheiro francés Charles Christofle passou a comandar a pequena joalheria da familia de sua

esposa, que atuava desde 1793 no ramo. Em razdo de sua qualidade, tornou-se fornecedor
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oficial da corte francesa em 1855. Simbolo de luxo e elegancia, sua prata foi firmada no
mundo com prestigio, estando presente nas principais cortes europeias. A linha de produtos ¢é
composta pelos tradicionais talheres de prata, bem como vasos e copos de cristal, loucas de

porcelana, porta retratos de prata e toalhas finas.

Figura 22 - Painel Christofle
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Fonte: Christofle (2013).

As pecas observadas no painel apresentam caracteristicas bastante tradicionais, em cor

branca e formas classicas.
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» Vista Alegre Atlantis

Segundo o sife da marca, a Vista Alegre Atlantis ¢ o fruto do sonho de José Ferreira
Pinto Basto, que decidiu fundar uma fabrica de porcelanas, vidro e processos quimicos. A
fabrica foi instalada na Quinta da Vista Alegre, em Portugal. O alvard de funcionamento foi
concedido em 1824 por Dom Jodo VI, e cinco anos depois recebeu o titulo de Real Fabrica,

como reconhecimento por sua qualidade.

Figura 23 - Painel Vista Alegre
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Fonte: Vista Alegre (2013).

Esta marca apresenta tragos contemporaneos, em formas ou cores. Apesar de também

ter em seu portfolio pecas tradicionais, permite-se inovar em alguns aspectos, como os citados
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anteriormente. E uma marca que pode ser considerada atual, uma vez que € possivel imaginar

uma mesa composta por jovens utilizando estes produtos.

> Herend

Fundada em 1826, como uma fébrica de ceramica de barro, hoje a marca hungara faz
parte do Patrimonio da Hungria e do Acervo Cultura Europeu. Vince Stingl a fundou, e nesta
mesma época ja havia comecado seus proprios experimentos com a porcelana. Hoje, além dos

jogos de mesa, a marca ¢ famosa por suas bonecas de porcelana.

Figura 24 - Painel Herend

Fonte: Herenda)l 3).

Percebe-se, a partir deste painel, caracteristicas de uma marca tradicional, classica. O
unico fator que pode ser considerado como de contemporaneidade ¢ o jogo de mesa em azul e

branco, por suas aplicacdes (ndo formatos, nem cores).
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» Villeroy & Boch

A histéria da Villeroy & Boch comecou quando Francois Boch recebeu o titulo de
Bombardeiro do Rei, ou seja, ele era o responsavel por conduzir os trabalhos da Real
Fundi¢dao de Canhoes. No ano de 1748, Boch com o auxilio dos seus trés filhos, resolve
mudar de carreira e fundar uma manufatura de ceramica. Apds pedir autorizagao do governo
Austriaco, Boch fundou uma fabrica na Provincia de Luxemburgo. A principal inovacao desta
marca ocorreu em 1829 quando Jean-Francios Boch, membro da terceira geragdo dos Boch,
desenvolveu um método barato de produgao de porcelana. Esta inovagdo proporcionou que a

porcelana fosse acessivel por diversas classes sociais da Europa central.

Figura 25 - Painel Villeroy & Boch
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Conforme observado no painel, a Villeroy & Boch mostra-se uma marca atual, embora
também apresente pecas mais tradicionais. Suas formas sdo classicas, e as estampas, bastante

delicadas, principalmente em tema floral.

> Bernardaud

De acordo com o site da Bernardaud, tudo comeca no ano de 1863. Depois da
descoberta de caulim em Saint-Yrieix La Perche, regido proxima a Limoges (Franga) dois
industriais encorajados pelo crescimento do uso dos servigos de mesa de porcelana, pela
adogdo do carvao como combustivel e pelo desenvolvimento da ferrovia, decidem fundar uma
fabrica de porcelanas. Nesta, um dos aprendizes se destaca: Léonard Bernardaud, que acaba

por se associar aos dois fundadores e mais tarde, ao comprar a fabrica, d4 a ela o seu nome.

Figura 26 - Painel Bernardaud

BERNARDAUD

MANLUFACTURE de LIMOGES

Fonte: Bernardaud (2013).
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Percebe-se que a Bernardaud ¢ uma marca bastante classica. Traz com ela refinamento
e requinte, mas ndo da maneira tradicional, ela ndo estd parada no tempo. Algumas pegas tém
formas mais atuais e a textura trabalhada na propria superficie também traz a ela um toque

mais contemporaneo.

> Rosenthal

O site da Rosenthal conta que a marca nasceu em 1907 na Alemanha, apesar de seu
criador, o pintor Phillip Rosenthal, ja criar colecdes em porcelana para castelos e palacios
desde 1879. Hoje, a marca traz varias linhas, cada uma com seu estilo especifico, o que
permite abranger vérios estilos. A linha Classic, por exemplo, mantém o requinte da época da
corte, com servigos completos de mesa em porcelana, incluindo até aplicagdes em ouro 22
quilates, além de tacas, vasos, centros de mesa e casticais em cristal. Enquanto que, sob a

linha Thomas, apresenta-se de forma bastante contemporanea.

Figura 27 - Painel Rosenthal
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> Arita

As raizes da porcelana Arita remontam ao ano de 1616, com a descoberta da matéria-
prima por Sanpei Lee na regido de mesmo nome, iniciando a producdo. De acordo com o site
da marca, a exceléncia da produgdo garante o posto de porcelana numero um do Japao,
mesmo quase 400 anos apos a sua origem. Também conhecida como Imari, esta porcelana foi
exportada pela marca holandesa West India Company a partir de 1650, conquistando a

admiracdo europeia, sendo um de seus admiradores o proprio Augusto II, da Saxonia.

Figura 28 - Painel Arita

ARITA PORCELAIN LAB

Fonte: Arita (2013).
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A Arita apresenta formas bastante contemporaneas, com tragos que remetem a cultura
japonesa. As cores sdo neutras em tons de azul, preto e branco, sendo discretos, também, os

grafismos.

> Noritake

Conforme expde o site da Noritake, a fabrica estabeleceu-se em Nippon Toke,
Nagoya, Japao, no ano de 1904. Quem a fundou foi o Bardo Ichizaemon Morimura. Em Nova
York, os americanos queriam o mesmo luxo apreciado pela elite europeia e, conforme conta o

site, eram as porcelanas Noritake que eram exibidas.

Figura 29 - Painel Noritake
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Fonte: Noritake (2013).
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A Noritake traz caracteristicas contemporaneas, embora algumas pegas sejam mais
rebuscadas, com detalhes dourados. As estampas sdo bastante delicadas e transmitem alguma

leveza.

> Porto Brasil

Nao foram encontrados dados referentes a historia desta marca no site da empresa,
entretanto, de acordo com Ruiz et al (2011) esta ¢ a marca que vem ganhando destaque no

nicho presenteiro fino.

Figura 30 - Painel Porto Brasil
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Fonte: Porto Brasil (2013).

A Porto Brasil apresenta grande variedade de estampas, que sdo aplicadas de forma

semelhantes nas superficies, como na borda dos pratos, que ndo apresentam muita
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diferenciagdo em relacdo a forma. Entretanto, algumas pecas apresentam formatos mais

distintos e trabalhados, e outras sdo mais contemporaneas.

> Schimidt

Segundo o site, a historia da porcelana fina no Brasil se confunde com a histéria desta
marca. Em 1943, imigrantes italianos fundam a Porcelana Real em Maud, Sao Paulo; em
1945, a familia Schmidt funda a Porcelana Schmidt em Santa Catarina; e, em 1948, a
Porcelana Schmidt adquire a Porcelana Real, fundindo as duas fabricas. A partir de entdo,

tornou-se referéncia em qualidade, seguiu as tendéncias e passou a exportar.

Figura 31 - Painel Schmidt
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Fonte: Schmidt (2013).
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Os produtos da marca ndo trazem muita diferenciagdo em relacdo a formas ou
estampas. Percebe-se que ha alguma tentativa de investimento em design que, apesar disto,

nao ¢é eficaz.

> Oxford

Conforme apresentado no site da empresa, as atividades iniciaram com o trabalho de
Francisco Loersh, em 1953, que negociou o acervo da sua Ceramica Santa Terezinha com um
grupo de empresarios. A Santa Terezinha estava localizada no bairro Oxford, em Sao Bento

do Sul, Santa Catarina, entdo adotou o nome. A produg¢ao como Oxford ¢ iniciada em 1954.

Figura 32 - Painel Oxford
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A Oxford apresenta produtos com linguagem divertida, além de contar com a parceria
de designers famosos, como Karin Rashid. As pecas sdo coloridas e contemporaneas.

Para auxiliar na andlise destas marcas apresentadas, construiu-se quadros
comparativos, organizados por regido: Europa, Extremo-Oriente e Brasil. Dentro de cada,
estdo organizados por marca. Traz o ano de inicio e local da fabricagdo, e se pertence a
realeza ou ndo. Além disto, traz algumas conclusdes, tais como se 0 nome se relaciona a um
sobrenome ou ao local em que se estabeleceu, e o estilo dos produtos em breves palavras. Por

fim, traz os tipos de produtos que a empresa trabalha.

» Europa

Quadro 5 - Resumo pesquisa contextual - Europa
EUROPA

Origem Nome  Real Estilo Produtos Produtos

1710 | Alemanha | Lugar Sim do. Apesar de algumas pe¢as mais
Nl Fl gs‘]: N“ poraneas, aproxima-se mais da realeza
>
|:|c: ! adas, lur
/ .
objetos decoratiy
.;lé 1735 | Italia Sobrenome Nao Contemporane Porcelanas de mesa
RI.CD&’ como obser
GiNOri, baixo das pecas, o
1735 mesmas.
k 1740 | Frang Lugar Sim npo do Luis XV por serem | Porcelanas de mesa
1%€s. s criados por
1340
1744 Russia Imperial | Classico. Usa basante as cores azul e dourado. Porcelanas de mesa,
PomanosovIRUSSIR : naveis e enfejtes para
casa.
o) 1750 | Inglaterra | Lugar Sim Classico, refinado. Apesar de algumas pe¢as mais Porcel de mesa e
neas, aproxima-se mais da realeza. colecion
1759 | Inglaterra | Sobrenome Nao Classico, refinado, mas atual. Aimagem prin Porcel de mesa, vidros
D OOD s interagindo com os produtos, o qu pratarias
mos nteresse por este publico
Spode 1770 | Inglaterra | Sobrenome Nao Classico, refinado, requintado, tradicional Porcelanas de mesa
by ROYAL 1775 | Dinamarca | Lugar Sim Uma mescla bem equilibrada do tradicional com o
_ COPENHAGEN contemporaneo
Q aﬁtﬁ 1797 | Franga Lugar Nao Classico, refinado, requintado, tradicional, mas sem ser Porcelanas de m
C}IYI.SfOﬂé’ 1830 | Franga Sobrenome Nao g requintado, tradicional
e 1824 Portuqal lLugar Sim Classico, mas contemporaneo. Varias linhas, o que Porcel mesa, cristais,
STARGH
e permite atender a mais publicos. vidros, pratarias, faianga.
Hungria Nao Bastante tradiciona Porcelanas de mesa
1] ran¢a Sobrenome o Classica, mas contemporanea. Usa bastante motivos
Fran Sobrenor N ( emp: bastante mot
Villeroy & Boch
BERNARDAUD 86 Frang Sobrenome N3o (ldssico, refinado, requintado, tradicional. mindrias
AT e S uterias.
90 Alemanha | Sobrenome Nao Cldssico, mas contemporaneo. Varias linhas, 0 que 53, pratarias.
@ permite atender a mais publicos. Comunicaca S
?()Jé’ \\\ ) que talvez demonstre um interesse
icos mais jovens.

Fonte: A autora.
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> Extremo-Oriente

Quadro 6 - Resumo pesquisa contextual - Extremo Oriente
EXTREMO ORIENTE

Real Estilo Produtos

Ndo

Local Origem Nome Produtos

ARITA PORCELAIN LAB| 1616 | Japao Lugar

1904 | Japdo - Nao Contemporaneos, com tragos delicados. Porcelana de mesa

Formas contempordneas, com caracteristicas japonesas. | Porcelanas de mesa.

Fonte: A autora.

> Brasil

Quadro 7 - Resumo pesquisa contextual - Brasil
BRASIL

Marca Origem Nome Estilo Produtos Produtos

PORIO BRASL

Brasil Lugar Contemporaneos, requintados. Grande variedade de
estampas que, entretanto, ndo variam muito a maneira

de aplicagao.

Porcelana de mesa. Voltada para
o mercado presenteiro fino.

1943 | Brasil Sobrenome Néo Simples. Mais tradicionais do que contemporaneos. Porcelana de mesa.
Pouco investimento em design.

090
Y SCHMIDT

1953 | Brasil Lugar Nao Linguagem divertida, coloridas e contemporaneas. Faz | Porcelana de mesa.
parceria com designers famosos.

Fonte: A autora.

Com base nestes dados, pode-se concluir que as porcelanas tradicionais (Bernardaud,
Christofle, Rosenthal, Vista Alegre, Royal Crown Derby, Meissen, Sevres, Wedgwood e
Spode) mantém um estilo ligado as suas raizes da época da corte. Alguns formatos, embora
mais simplificados, lembram os que eram produzidos no século XVIII, quando a porcelana
surgiu. Muitas das pinturas mantém esta caracteristica, algumas utilizando até mesmo o ouro.
Entretanto, percebe-se nas marcas Rosenthal, Vista Alegre ¢ Wedgwood algumas
caracteristicas contemporaneas, as vezes com uma comunicagdo mais atual no site, fugindo
um pouco daquele refinamento esperado. Isto pode ser alguma tentativa da marca de alcangar
um tipo de publico mais jovem, mas que deseja produtos de qualidade com ares de nobreza e
estilo. Em geral, as marcas que ndo seguiram este caminho, expandiram a linha de produtos
para joias, objetos de decoragao, cristais, pratarias, entre outros.

Das marcas brasileiras que foram analisadas (Porto Brasil, Schmidt e Oxford),
percebeu-se maior diferenciagdo nas marcas Porto Brasil e Oxford, parecendo a esta autora
que a marca Schmidt ndo evoluiu, investindo pouco em design, por exemplo. A marca Porto
Brasil apresenta um mix bem variado de estilos de produtos, em geral com muito bom gosto
na escolha dos elementos utilizados para decord-los. A marca Oxford é a mais
contemporanea, com um estilo muitas vezes divertido, seja nas ilustragdes utilizadas ou no

texto que acompanha. Quanto aos nomes utilizados, independentemente da regido que foram
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classificadas, concluiu-se que ou usam o sobrenome do fundador, ou 0 nome do local em que
estdo instaladas.

Frente a estas conclusdes, percebe-se uma caréncia em produtos contemporaneos, com
um estilo jovem, mas que sejam tdo diferenciados quanto os tradicionais, compondo uma
mesa requintada para receber convidados. Embora nao se fagam mais banquetes, acredita-se
que uma mesa bem posta cria uma atmosfera especial, que mostra preocupagdo com aquele
momento. Assim, pode ser interessante para este trabalho, que tem como objetivo a criagdo de
uma marca que resgate o valor histdrico da porcelana, trabalhar com este publico. Supondo-se
que a marca a ser criada atuard no Brasil, suas principais concorrentes seriam Schmidt e
Oxford, ja que sao as que dominam o mercado. Esta nova marca dividiria com a Porto Brasil a
categoria presenteiro fino, porém poderia ser mais acessivel para o publico, por exemplo, ao
invés de vender em lojas como Téania Bulhdes, venderia em lojas como Camicado e Tok &
Stok, por exemplo. Nestas lojas, concorreria com Schmidt e Oxford, porém acredita-se que a
primeira deixa a desejar em termos de design e a segunda apresenta em geral uma linguagem
divertida, o que a distancia da historia da porcelana, que devemos resgatar.

Ainda definiu-se a marca Wedgwood como sendo o benchmark para este trabalho. Ela
¢ uma marca que resiste desde o século XVIII e consegue ser contemporanea através de sua
comunicagdo ¢ de designers como Jasper Conran e Vera Wang. Além disto, quando se acessa
o site, se ¢ convidado a entrar em um mundo de maravilhas e isto ¢ refor¢ado com as imagens
da ultima campanha da marca, conforme pode ser observado a seguir. A marca consegue ser
contemporanea, a0 mesmo tempo que mantém viva a sua tradicao.

Figura 33 - Abertura do sitfe Wedgwood
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Fonte: Wedgwood (2013).
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Assim, buscou-se mais informagdes sobre a campanha em questdo, e chegou-se a
empresa responsavel: a Buro Creative, que trabalhou no reposicionamento da marca.
Traduzindo livremente, dizem que restauraram o brilho da icOnica marca para alcangar a

proxima geragdo, através de uma nova linguagem de marca.

7.2 ESTUDO DE CASO

Baseado no conteido exposto na Pesquisa Contextual, decidiu-se buscar mais
informacdes a respeito das marcas que foram consideradas como tendo tragos de
contemporaneidade, mesmo dentro do classico e tradicional, tipico da porcelana. Das marcas
europeias, as marcas escolhidas foram: Rosenthal, Vista Alegre Atlantis ¢ Wedgwood.
Percebem-se varios tragos de contemporaneidade na Richard Ginori, porém como ela esta em
fase de transicdo e ainda ndo se estabeleceu como uma marca Gucci, optou-se por deixa-la
fora deste estudo. Das marcas extremo-orientais, a Arita e a Noritake trazem estas
caracteristicas. No Brasil, considerou-se a Porto Brasil como sendo a que cumpre com o que
se busca, pela crenca de que esta marca se encaixa no perfil do mercado de luxo,
assemelhando-se mais com o contexto do que se espera para este trabalho. Julgou-se o
material apresentado pela Schimidt trivial e a Oxford divertida demais.

Entretanto, em uma analise mais aprofundada percebeu-se que apenas as trés primeiras
citadas: Rosenthal, Vista Alegre Atlantis e Wedgwood eram, de fato, relevantes para analise
neste trabalho. Isto porque sdo marcas que dedicam mais atengdo ao seu sistema-produto,
tendo uma comunica¢do mais relevante e impactante. Devido ao exposto, estas serdo as trés

marcas analisadas neste momento, nesta mesma ordem de apresentagao.

7.2.1 Rosenthal

Figura 34 - Assinatura Rosenthal

Fonte: Rosenthal (2013).
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A marca Rosenthal (figura 34), apesar de trazer elementos como coroa e bastdes
cruzados, (o que poderiam deixa-la com ares tradicionais), transmite um toque de
contemporaneidade, principalmente quando aplicada em seu contexto. A tipografia cursiva
italizada em dire¢des diferentes, junto ao simbolo que € posicionado no centro, pode lembrar
os contornos de uma coroa. Esta marca transmite classe quando sozinha, porém quando
aplicada em seu contexto traz solugdes bastante contemporaneas. A seguir, imagens do site da

marca para ilustrar.

7 Figura 35 - Site Rosenthal
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Fonte: Rosenthal (2013).

Para unir o classico com o contemporaneo, a marca ¢ proprietaria de outras marcas,
cada uma com um estilo proprio e bem definido, que sdo: Studio Line, Classic,

Hutschenreuter, Thomas e Versace, conforme seguem assinaturas (figura 36).

Figura 36 - Arquitetura de marcas Rosenthal
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Fonte: Rosenthal USA (2013).
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Destas marcas, trés assinam com Rosenthal, que sdo Studio-Line, Classic e Versace.
As outras duas marcas (Hutschenreuter ¢ Thomas) assinam sozinhas seus produtos. A seguir,

abertura do site de cada uma delas, para analise visual, conforme sequéncia da figura anterior.

Figura 37 - Pagina Studio-Line
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Fonte: Rosenthal (2013).

Figura 38 - Pagina Classic
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Figura 39 - Pagina Hutschenreuther
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Figura 40 - Pagina Thomas
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Figura 41 - Pagina Versace
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Frente a estes painéis, percebe-se que, adquirida pela Rosenthal em 1908, Thomas ¢ a
marca mais jovem da Rosenthal. Traz muitas cores e apresentagdes inusitadas para os
produtos, que sdo bastante coloridos e atraentes. O slogan da marca ¢ “Design you can live
with”, ou em outras palavras, que ¢ possivel viver com design (tradugdo da autora). A marca
se define como pratica, original, inovadora, criativa, elegante, multifuncional e
descomplicada, e se diz ideal para um estilo de vida moderno e descontraido. De acordo com
o site, vende pratos que se gostam de usar, talheres que se gostam de tocar e presentes para
guardar para si mesmo. Ou seja, a marca se vende como ideal para um estilo de vida jovem
contemporaneo, estando adaptada a este contexto mais inquieto. A seguir mais imagens do
contexto desta marca. A marca, entretanto, assina apenas como Thomas, em uma fonte sem
serifa, bold, com um T estilizado que cobre toda a palavra. E um lettering amigavel, mas nio

fragil, nem aberto demais; ele ¢ préximo, mas impde respeito.
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Figura 42 - Painel Thomas

Fonte: Rosenthal (2013).

Assinando como Rosenthal, tem-se a Studio-Line, que também traz
contemporaneidade na forma de suas pecas, remetendo ao ludico (figura 43). Quanto ao
decodificador que acompanha a marca Rosenthal, este utiliza uma tipografia sem serifas, em
caixa baixa, porém esta fonte escolhida tem certa identidade, o que mostra que apesar de

simples, tem estilo. Acredita-se que isto reflita bem o posicionamento desta linha.
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Figura 43 - Painel Studio-Line
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Fonte: Rosenthal (2013).

Ao longo da historia da Studio-Line, a marca teve como parceiros muitos designers.
Entre eles: Walter Gropius, Andy Wahrol e, mais recentemente, Karl Lagerfeld. Na figura 44

imagens deles e das pecas assinadas pelos mesmos.
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Figura 44 - Pecas Warhol, La

Fonte: A autora.

Neste estudo, ainda julga-se valido observar o tratamento que ¢ dado as lojas proprias
da marca (figura 45). Sdo espagos contemporaneos, com a cor branca predominantemente
acompanhada pelo marrom da madeira. O que ganha mais destaque, além dos produtos, sdo as
lumindrias pendentes que, somado a todo este contexto, torna este ambiente um tanto quanto

contemporaneo.
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Figura 45 - Lojas Rosenthal
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Fonte: Thonet (2013).

Com este estudo, pode-se analisar que a Rosenthal ¢ uma marca cléassica de porcelana,
porém bastante atual. Consegue, através de seu leque de marcas, englobar do estilo classico ao
contemporaneo. Considera-se que esta marca explora bem o seu sistema-produto, sendo

coerente em todos os pontos de contato da marca.



7.2.2 Vista Alegre Atlantis

Figura 46 - Assinatura Vista Alegre Atlantis
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Fonte: Vista Alegre Atlantis (2013).
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A marca Vista Alegre Atlantis (figura 46) ¢ classica, faz uso de fonte serifada, e sua

paleta cromatica é composta por cores neutras como dourados, beges e tons de marrons. Tudo

isto transmite classe e requinte a tradicional marca de porcelanas portuguesa. Entretanto, ao

analisar mais a fundo os pontos de contato desta marca, percebe-se a dicotomia tradicional

versus contemporaneo bastante presente. Sao anincios como este abaixo, por exemplo, que

reforcam o exposto. Nesta imagem, depara-se com uma jovem com roupa de gala segurando

um objeto de porcelana. Ao seu redor, ao invés de uma mesa enorme de banquete, observa-se

uma bucoélica mesa com uma arvore pintada de branco com elementos brancos e dourados

pendurados. E um antincio que transmite a esséncia classica da marca, mas que entretanto

consegue ser atual.

Figura 47 - Antincio Vista Alegre Atlantis
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Esta relacdo também pode ser observada no site da marca, onde depara-se com uma
imagem como esta que segue. Nela, uma jovem mulher com sapatilha de bailarina salta em
um cendrio que remete ao de uma fabrica, segurando uma jarra de porcelana de formas bem

tradicionais. Os tons da imagem ndo fogem a paleta de tons anteriormente comentados.

Figura 48 - Imagem Vista Alegre Atlantis
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Fonte: Vista Alegre Atlantis (2013).

Observando-se como a marca se comporta em suas lojas, percebe-se um ambiente
formal, classico, mas com um qué de inusitado quando aparecem na vitrine. Os produtos
compdem o cenario da vitrine, porém nao de uma maneira tradicional e esperada (como, por
exemplo, uma mesa bem arrumada, com o servigo completo exposto), aparecem compondo
algum outro elemento bem distinto de sua funcdo original, como para formar os cabelos das
imagens utilizadas. No ponto-de-venda percebe-se o uso do azul marinho, como pode ser

observado na imagem 49.



Figura 49 - Anuncio Vista Alegre Atlantis
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7.2.3 Wedgwood

Figura 50 - Assinatura Wedgwood

WEDGWOOD

ENGLAND 1759

Fonte: Buro Creative (2013).

A marca Wedgwood (figura 50), conforme comentado anteriormente, vem passando
por uma estratégia de reposicionamento com auxilio do escritorio Buro Creative, que refinou

alguns aspectos graficos da marca para torna-la mais atual (figura 51).

Figura 51 - Redesign assinatura Wedgwood
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Fonte: Buro Creative (2013).

Através da campanha que esta no ar e da linguagem visual disponivel no site, percebe-
se uma tentativa da marca inglesa de aproximagdo com um publico mais jovem. Nesta
campanha, o cenario que envolve as fotografias, poderia ser o de encontro de amigas da corte
para o famoso cha das cinco, por exemplo. Como instalagdo, a propria casa que pertenceu a
Josiah Wedgwood, idealizador da marca. Este universo criado para a marca, de certa forma
remete a corte do Rei Augusto, com seus exageros. Esta extravagancia, porém ¢ atualizada
para o contemporaneo, em uma releitura. Imagens da campanha podem ser observadas a

seguir.
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Conforme pode-se perceber com estas imagens € um contexto muito delicado,
feminino, at¢ mesmo romantico. Os elementos de composicao sdo graciosos e equilibram bem
a dicotomia passado versus presente. As modelos sao vestidas com roupas e penteados atuais,
porém inseridas naquele contexto dos banquetes, que servem alimentos da moda
contemporanea, como os cupcakes. Observa-se nas imagens, trés tons basicos: o azul, o rosa e
o amarelo ocre; sdo sempre tons pastéis, leves, o que combina com esta atmosfera ludica. A

maneira de expor os produtos para as imagens também sao contemporaneas.
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8§ DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

8.1 PESQUISA DE ESTIMULOS

Dentro da metodologia do design estratégico, além da Pesquisa Contextual, também
ha a Pesquisa de Estimulos ou Blue Sky. Como forma de retomar o que foi tratado no capitulo
referente a historia da porcelana e transforma-la em conceitos visuais, criou-se um mind map

com palavras-chave, com base nas que foram levantadas durante a leitura de Gleeson (2003),

chegando ao resultado que pode ser visto a seguir, na figura 53.

Figura 53 - Palavras-Chave
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Fonte: A autora.

Percebeu-se que as palavras poderiam ser classificadas em quatro categorias: visceral
(vermelho), status (azul), caracteristica do produto (verde) e relacionados a sua origem
(amarelo). A partir de entdo, elas foram resumidas e divididas dentro destas categorias para
melhor entendimento do panorama do problema. Destas palavras, concluiu-se como sendo

mais importantes para o desenvolvimento deste trabalho as seguintes:

Quadro 8 - Selecdo de palavras-chave

Fascinio Exclusividade Fragilidade Mistérios
Admiragdo Extravagancia Dureza Mistico
Encanto Luxo Cintilante Superstigdes
Paixao Ambigao Translucido Fantasia

Fonte: A autora.
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Nesta fase, torna-se necessaria a definicdo das premissas do problema deste projeto,
para que se possa definir com maior clareza a abrangéncia do tema. Como ja comentado,
busca-se a criacao de identidade visual que resgate a importancia e o valor da porcelana, para
um publico contemporaneo que desconhece o passado do produto. Quanto a venda dos
produtos desta marca, esta se daria em lojas como a Tok & Stok ou Camicado, e se
diferenciaria dos concorrentes como sendo um produto com design diferenciado e sistema-
produto eficiente. Tudo isto relacionado ao que esta marca se propde: resgatar o valor e a
importancia da porcelana. Com isto em mente, torna-se necessario atribuir mais duas palavras
aquelas quatro ja selecionadas: contemporaneo e tradicao.

Contemporaneo porque a marca esta nascendo neste momento, em um contexto fluido
e dindmico. Nao se pode injetar uma historia de quatrocentos anos em uma marca que nao a
tem, e, por isto, apesar de resgatar a importancia e o valor que era dado ao produto naquela
época, deve ser uma marca atual. Esta marca iniciara sua historia agora, mas devera prestar
uma homenagem ao passado do produto, resgatando os valores do século XVIII em relagao a
porcelana, bem como o sentimento que ela despertava nos que a admiravam. Por isto, o sexto
moodboard é o da tradicao.

Para ilustrar esses temas, construiu-se, portanto, seis moodboards: visceral, status,
caracteristicas do produto, origem, contemporaneo ¢ tradi¢do. Apresenta-se o primeiro, na

figura 54 a seguir.
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Figura 54 - Moodboard visceral

VISCERAL

Fonte: A autora.

No moodboard do tema visceral percebe-se formas organicas e sedutoras, com certo
movimento, € as imagens sdo em tons quentes. Por ser um termo que se relaciona as
entranhas, e sendo um algo que apenas se sente - automaticamente, sem passar por
julgamentos - acredita-se que este painel resume o sentimento daqueles nobres ao se deparar
pela porcelana.

O segundo refere-se ao tema status e pode ser visualizado na figura 55, a seguir.
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Figura 55 - Moodboard status

STATUS

Fonte: A autora.

Neste moodboard, encontra-se artigos de luxo, como carros, joias, mansdes, ouro e
perfumes caros. A porcelana, para aqueles nobres do século XVIII, encaixava-se
perfeitamente em meio a este cenario e poderia facilmente compo-lo. Nas cores deste
moodboard, nota-se a presenc¢a de dourados, prateados e alguns tons de pedras preciosas.

O proximo moodboard ¢é referente as caracteristicas da porcelana, conforme

apresentado na figura 56 a seguir.
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Figura 56 - Moodboard caracteristicas da porcelana
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Fonte: A autora.

Neste moodboard, depara-se com imagens que transmitem aquelas caracteristicas que
os nobres do século XVIII tanto ficavam encantados: o branco, o translicido, a fragilidade em
contraste com a dureza. S3o formas suaves, fluidas, organicas, com leveza e um qué de
mistério. Como ndo poderia deixar de ser, o branco em seus varios tons domina estas
imagens.

O quarto moodboard tem como tema a origem da porcelana, os mistérios e segredos

que envolveram o seu desenvolvimento, conforme ilustrado na figura 57 a seguir.
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Figura 57 - Moodboard origem

ORIGEM

Fonte: A autora.

Este moodboard retrata a atmosfera mistica que envolvia a porcelana, o misticismo e
as supersti¢oes que levavam a origem e a fabricacdo da porcelana a um nivel fantasioso. Nota-
se o uso de cores como roxo, azul, verde, amarelo e tons de marrom. As formas encontradas
em geral sdo fluidas, organicas.

O proximo moodboard faz referéncia aos dias atuais, tendo como tema o

contemporaneo (figura 58).
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Figura 58 - Moodboard contemporaneo
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Fonte: A autora.

Neste moodboard nota-se a presenga do inusitado, inesperado. Sao recortes feitos para
formar algo novo, ou entdo, sao formas simples que resumidas passam a mensagem. Quanto
as cores, o vermelho ¢ um tom bastante presente, bem como os azuis, o amarelo, o verde e o
branco.

Por fim, o moodboard referente a tradi¢do, que pode ser conferido na figura 59 a

seguir.
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Fonte: A autora.

O moodboard referente a tradicdo traz a tourada espanhola, os Amishes, a guarda real
britanica, o casamento, o kilt escocés, os judeus ortodoxos e a arvore de Natal. Sdo os
elementos que caracterizam estas tradi¢des: as roupas, os chapéus e os objetos - sem eles as
tradicoes se perdem. As cores relacionadas sdo fortes: azul, vermelho, verde e preto

predominantemente.
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8.2 CONSTRUCAO DE CENARIOS

Para dar inicio ao processo de construgdo de cenarios, trabalhou-se com as polaridades
figurativo em oposi¢do ao abstrato versus neutro em relacdo ao rebuscado. Na figura 60
abaixo, pode-se visualizar a construgdo destes cenarios, organizados, portanto, em: figurativo-

neutro (quadro 1), neutro-abstrato (quadro 2), figurativo-rebuscado (quadro 3), rebuscado-

abstrato (quadro 4).

Figura 60 - Construcdo de cenarios
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Rebuscado
Fonte: A autora.

Analisando-se as imagens que compdem cada cenario, pode-se nomea-los, conforme a

figura 61 que segue.
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Figura 61 - Analise de cenarios

NATURAL SUAVIDADE

Figurativo
Abstrato

OPULENCIA MAGIA

Rebuscado
Fonte: A autora.

O cenario de nimero um, denominado natural (figurativo-neutro), esta relacionado as
matérias-primas da porcelana, bem como a sua maneira de fazer. Representa o processo, que
vai da escolha e da busca dos materiais, até a producao final. Nao ha tanto envolvimento
pessoal, j4 que a escolha dos componentes deste produto ¢ um aspecto de carater quimico,
sendo sua composicao sempre formada por caulim e feldspato basicamente. O nome deste
cenario foi dado em func¢do de ser no ambiente da natureza que se consegue estas matérias-
primas, além de que a producdo era feita manualmente no principio, o que caracteriza o
processo como artesanal.

Suavidade foi o nome escolhido para o cendrio dois (neutro-abstrato). Neste,
observaram-se aspectos que os nobres admiravam na porcelana, como o branco, o translicido

e a fragilidade (embora também dureza) que encantava a todos. Estas caracteristicas estdo
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relacionadas ao julgamento daquelas pessoas, e como elas descreviam o produto. Ou seja, sdo
as conclusdes e percepcdes daqueles que se relacionavam com o produto no século XVIIIL.

O cenario trés ¢ o da opuléncia (figurativo-rebuscado). Nas imagens selecionadas,
percebe-se o uso de arabescos, dourados e prateados, que sao elementos relacionados ao poder
e a extravagancia. E o mostrar que se é rico, ¢ que se pode bancar estes luxos. Este cenario
estd relacionado ao ato de ostentar.

O cenario quatro (rebuscado-abstrato) ¢ o da magia. Ele representa aquele enigma que
tanto se desejou encontrar no passado e os alquimistas que lutaram para encontra-lo, mas nao
apenas isto. Este cenario também traz a tona as crencas que se tinha nos poderes magicos da
porcelana, e cria todo um ambiente mistico para o trabalho. Também ¢ possivel relacionar
este cenario a quimica, ndo apenas aquela que mistura diferentes elementos buscando algum
resultado, mas também aquela que acontece quando ha o encantamento, e o sentimento ¢
visceral.

Na planilha sintese a seguir (quadro 9), resume-se conceitualmente os quatro cenarios
em um quadro, no qual ficam definidos aspectos como o estilo, as cores, os aromas € oS

conceitos visuais atribuidos.

CENARIO

QUADRANTE figurativo-neutro rebuscado-abstrato

NOME natural

neutro-abstrato
suavidade

opuléncia magia

chuva erva cidreira cravo incenso
organico geométrico firme continuidade
textura padrao seguro transparéncias
toque suave rapido espontaneo
CONCEITOS . K 1P P
simplicidade calmo intenso gradual
VISUAIS i 2 :
badsico repetitivo forte intenso
continuo rigido curvas leve
cores da natureza cores pastéis cores quentes cores frias
caulim branco lux filosofia
INSIGHTS . - e
areia blanc brasao alquimia
NAMING
terra blume camafeu arcano

Fonte: A autora.
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8.3 CONCEITOS DO PROJETO

8.3.1 Defini¢ao do Cenario a ser Trabalhado

Analisando-se os resultados encontrados através da construgdo dos cendrios, percebe-
se que o cenario de numero trés (opuléncia) traz conceitos ja bastante trabalhados pelas
marcas tradicionais de porcelana. Estas marcas ja trazem elementos relacionados ao luxo e a
realeza, como dourados e coroas, portanto, ndo se teria um resultado diferenciado e inovador
para o segmento. O cenario um (natural) ndo esta presente no mercado, porém os conceitos
que vém com ele atrelados ja sdo difundidos, como o uso da argila e de técnicas artesanais de
producdo, por exemplo.

O cenério dois (suavidade) traz conceitos que podem ser resgatados. A brancura, a
suavidade, a sensualidade e a translucidez estavam presentes nas porcelanas que encantaram a
Europa do século XVIII, e provavelmente foram estas caracteristicas que causaram a agitacao.
A suavidade da porcelana e sua delicadeza encantam, e esta nova marca devera encantar os
seus consumidores.

O cenério quatro (magia), por sua vez, traz a tona toda a questdo mistica da porcelana.
As crengas, as suposigoes, as supersticdes, € também os alquimistas que tanto sonharam com
o arcano do produto. Resgata um passado mistico, desconhecido para o publico
contemporaneo, capaz de envolver os novos consumidores, ja que apresenta novos fatos a
respeito do tema. E um novo ponto de vista sobre a porcelana.

Com base nisto, define-se dois cenarios para o desenvolvimento do trabalho em
questdo. Acredita-se que o cenario de nimero quatro (magia) permita o resgate de fatos
desconhecidos do produto, que foram perdidos conforme a porcelana foi ganhando o mundo.
O cenario dois (suavidade) traz o sensual da porcelana: as formas que envolvem, a
translucidez que desconcerta. A unido dos dois cendrios ¢ capaz de resgatar, portanto, o valor
e a importancia da porcelana, uma vez que traz tanto o carater da alquimia, quanto o da paixdo
pelo produto.

A solugdo que se deseja alcangar resgata o passado deste produto, ao mesmo tempo
que proporciona uma visado contemporanea, adequada ao momento atual, com um conceito

forte para guiar todo o sistema-produto.
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8.3.2 Criacao de Naming

Para traduzir o conceito visual representado pela unido dos cenarios dois e quatro,
torna-se necessario que seja definido o nome que esta marca tera. Para atender as diretrizes
propostas por estes cendrios, busca-se um nome capaz de resgatar o tema da alquimia, dos
alquimistas, bem como a dedicacdao intensa pela busca do arcano, e também todo aquele
encantamento que a porcelana despertava em seus admiradores, j4 que gerava paixdes,
reacdes viscerais.

Assim, iniciou-se o processo da escolha de um nome a partir da palavra alquimia, ja
que destacar este aspecto foi julgado importante como resgate. Como valorizar aqueles que
deram a vida na busca pela porcelana? Cogitou-se usar os nomes dos envolvidos no processo,
como Béttger, por exemplo, mas isto logo foi descartado por se acreditar que fugia do
conceito de magia. Também se pensou em dar o nome de Arcano para esta marca, por ser
forte, impactante e curioso. Os estudos continuaram e, entdo, pensou-se na alquimia em
diversas grafias e derivacdes, tais como: alchimia, alchemia, alchima, alkemio, alquimia,
alquima, alchemy, alquimista. Entretanto, consideravam-se estas como sendo solucdes
comuns, Obvias, esperadas ¢ até mesmo vazias. Simples demais, relacionado a farmécias de
manipulagdo, por exemplo. Esta marca deve ser contemporanea, por isso pensava-se que
deveria ter algum elemento que fizesse pensar um pouco mais ao escutar o seu som.

Foi entdo que a palavra quimera surgiu no processo. Quimera estd relacionada a
fantasia, a imaginacao, a ilusdo, a utopia. Entretanto, também ¢ o nome de um peixe
cartilaginoso que vive em aguas profundas, bem como uma figura da mitologia grega
caracterizada por uma aparéncia hibrida de dois ou mais animais e que ¢ capaz de langar fogo
pelas narinas; ou ainda pode ser um fendmeno genético rarissimo. Para constru¢do do
conceito deste trabalho, contudo, sera considerada a primeira defini¢do, aquela relacionada a
utopia.

A descoberta do arcano da porcelana era o sonho daqueles alquimistas (e alguns
nobres interessados no dinheiro que poderiam receber). Muitos entregaram suas vidas a estes
experimentos. Uma das quimeras do século XVIII, pelo que se pode concluir com a leitura de
Gleeson (2003) era a formula da porcelana. Quimera. Alquimistas. Alquimera. Alquimia de
quimeras, quimera dos alquimistas. Assim, fica definido o nome da marca a ser trabalhada:
Alquimera.

Na imagem seguinte, estudos iniciais para a marca. Buscava-se uma forma que fosse

organica, que transmitisse sensualidade, movimento, que remetesse a mistura de substancias,
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mais abstrata, etérea, ndo figurativa, que estimulasse o imagindrio. Uma forma que

completasse o sentido de Alquimera.

8.3.3 Estudos

Com o nome definido em mente, partiu-se para o desenvolvimento de rafes manuais.
Entretanto, os primeiros rafes (ainda antes da defini¢do do nome) envolveram estudos com a
letra “Q”. Esta letra surgiu no processo, a partir do pensamento de que alquimia e quimica
possuiam em comum o “quim” e, portanto o “Q” poderia ser um simbolo. Buscando-se
atender aos cenarios escolhidos, estes estudos tiveram como resultado formas continuas, que
acabavam em si mesmas. O movimento das linhas remeter a mistura de substancias, a
alquimia, a fumaca envolvida no processo de produgao. Estes rafes podem ser observados na

figura 62 a seguir.

Figura 62 - Rafes manuais
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Fonte: A autora.

Outros estudos testavam a referéncia aos objetos de porcelana de mesa, como pode ser
observado na figura 63 a seguir. Os estudos mantiveram a questdo das linhas fluidas ja

observados na figura anterior.
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Figura 63 - Rafes manuais
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Fonte: A autora.

Assim, deu-se continuidade aos estudos. Buscando representar o visceral, aquele
sentimento intenso e devastador, testou-se o uso de linhas que formam coragdes estilizados,
para remeter a esta paixdo. Assim como nos outros testes, 0 que marcou estes estudos foi o

uso de linhas que acabavam nelas mesmas, conforme mostra a figura 64 abaixo.

Figura 64 - Rafes manuais

VUooe000LULLLLY

Fonte: A autora.

Ainda testaram-se outras formas que, entretanto, ndo pareceram atender ao briefing,

como estas seguintes.
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ﬂgura 65 - Rafes manuais

SUVUUUUU L

Fonte: A autora.

Trazendo o elemento fogo para o processo criativo, chegou-se a novas formas, que
mostraram-se sensuais, fluidas, dinamicas e etéreas, que poderiam ser promissoras, uma vez

que atendiam aquelas premissas de projeto e ao conceito que se deseja transmitir.

Figura 66 - Rafes manuais

Fonte: A autora.

Dentre estes rafes, um pareceu transmitir mais os conceitos que se buscava passar e,
por isto novos estudos foram desenvolvidos tendo este ponto de partida. Na figura 67 a seguir,
a forma escolhida para evoluir os estudos, por representar os conceitos buscados para este

trabalho.
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Figura 67 - Rafes digitais

8@

Fonte: A autora.

Testou-se este simbolo junto a um lettering para analisar seu funcionamento como
marca. Esta tipografia ainda ndo ¢ definitiva, uma vez que os estudos feitos at¢ o momento
estdo mais preocupados em avaliar a funcionalidade do simbolo. A figura 68 a seguir mostra
variagdes de posi¢do do simbolo em relacdo ao /lettering e estuda maneiras deste simbolo se

comportar.

Figura 68 - Rafes digitais

ALQUIMERA ALQUIME

ALQUIMER

Fonte: A autora.
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Quando aplicado junto ao lettering, sentiu-se falta de algum elemento que
complementasse aquela parte do simbolo de onde as linhas nascem, que desse mais equilibrio
a esta forma. Desta maneira, foi adicionado um complemento aquela forma inicial, conforme

mostra a figura 69.

Figura 69 - Rafes digitais

ALQUIMERA ALQUIMERA

Fonte: A autora.

Testou-se, também, como o simbolo funcionaria em relacdo ao uso de cores. Fez-se
uso de cores surgidas durante a criacdo do conceito, porém os estudos apresentados na figura
70, abaixo, servem apenas para analisar se funciona ou ndo e como - com linhas ou sem linhas

de contorno.

Figura 70 - Rafes digitais
%
ALQUIMERA  ALQUIMERA  ALQUIMERA

Fonte: A autora.

Como alterou-se a terminagdao da forma na parte onde as linhas se encontravam,
percebeu-se a necessidade de fazer novos estudos de posicionamento do simbolo junto ao

lettering. Estes estudos sdo os que constam na figura 71.



115

Figura 71 - Rafes digitais
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Fonte: A autora.

Ainda foram feitos outros estudos de aplicagdo de cor, conforme expde a figura 72 a
seguir.

Figura 72 - Rafes digitais

=X\ QUI =X\ QUI
2)))) MERA “2)))) MERA

MERA

72X OUI xS
=) MERA y MERA

Fonte: A autora.
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Antes de partir para a escolha da fonte e das cores mais adequadas ao conceito, testou-
se a marca sobre fundo com imagem, com o intuito de analisar como se comportava e para

comegar a pensar que tipo de imagem complementaria o significado do conceito.

Figura 73 - Rafes digitais
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Fonte: A autora.

Ainda sentiu-se necessidade de testar mais alguns simbolos, antes de defini-lo. Estes

estudos estdo ilustrados na figura 74 a seguir.

Figura 74 - Rafes digitais

Y 8 O D

Fonte: A autora.

Para avaliar a eficiéncia destes simbolos, também foram feitos alguns estudos de
tipografia. As fontes foram testadas previamente em caixa baixa, caixa alta e baixa e caixa
alta. Estes testes constam nas figura 75 e 76 seguintes. Os resultados que se destacaram foram

considerados para estudo posterior.
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Figura 75 - Estudos de tipografia
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Figura 76 - Estudos de tipografia
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Fonte: A autora.

Buscava-se uma tipografia que fosse contemporanea, mas com charme e sensualidade,
para que atendesse ao conceito definido anteriormente. Nao deveria ser dura, nem
inexpressiva. A letra “Q” também recebeu um cuidado especial na escolha, por se acreditar
que esta letra tem movimento, e porque os estudos comecaram por ela. Assim, organizou-se

as fontes selecionadas para testa-la junto aqueles simbolos. Na figura 77 a seguir, estes testes.
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Figura 77 - Estudos tipografia junto ao simbolo
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Fonte: A autora.
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Destes testes, as fontes Rawengulk Sans e Santana se destacaram, por seus ritmos e

estilos. A primeira ¢ uma fonte sem serifa, em caixa alta, que traz uma contemporaneidade a

marca, porém o “Q” ¢ duro, ndo tem movimento. A segunda tem charme, leveza, e formas

fluidas. Observou-se um movimento interessante da letra “Q” nas fontes Multima Strong,

Aristocrat e Optimus Princeps, e avaliou-se que funcionava bem quando assinado com o

decodificador.

Assim, o proximo passo foi testar estas duas fontes, variando a letra “Q”. Na

Rawengulk Sans porque ndo gostava-se do movimento do original, j4 na Santana, porque

pensava-se que esta letra deveria ser mais marcada. Na figura 78, os ajustes relativos a fonte

Santana.
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Figura 78 - Ajustes tipografia - Santana
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Fonte: A autora.

Os ajustes da fonte Santana iniciaram a partir do “A”, cujo remate optou-se por
excluir, para deixar o conjunto mais suave. O ponto do “I” também foi considerado
desnecessario. O “Q” maitsculo original da fonte ndo se adequava a ousadia suave desta
fonte, percebido no remate da letra “E” minuscula, que ¢ mais curto, ou ao seu ritmo. Assim,
buscou-se na familia da propria fonte alguma letra que pudesse servir de ponto de partida para
o novo “Q”. Esta letra foi o “O”, do qual tirou-se o ponto central que a decorava. Para fazer a
cauda, utilizou-se o “L” minasculo como ponto de partida, rebatendo-o para ficar com a
mesma terminagdo nos dois lados. Percebeu-se que para acrescentar ainda mais movimento e
sensualidade a tipografia, poderia-se fazer ajustes no proprio “L”, que recebeu ajuste
semelhante ao feito para a cauda do “Q”. O resultado destas adequagdes foi um /ettering com
boa pregnancia, mas ainda era necessario testa-lo junto ao simbolo.

Para ajustar o “Q” da Rawengulk Sans, optou-se pelo uso do mesmo “Q” construido
para a Santana, por acreditar-se que o movimento da cauda era adequada e trazia a

sensualidade que se buscava para esta letra. Na figura 79 seguinte, o resultado deste ajuste.
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Figura 79 - Ajustes tipografia - Rawengulk Sans
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Fonte: A autora.

Testou-se os resultados obtidos com as duas fontes nos simbolos que estavam sendo

estudados na figura 79, conforme figura 80.

Figura 80 - Resultado da unido simbolos e tipografia
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Fonte: A autora.

Com base nestes estudos, percebeu-se que o simbolo que mais responde ao proposto
pelo briefing ¢ o de nimeros um e cinco da figura EEE anterior. Tem movimento, ¢ intenso e
dindmico. Sua forma que nasceu dos rafes que tinham o tema do fogo, transmite, ao mesmo
tempo, forga e suavidade. E uma forma inquieta, como eram os alquimistas em suas buscas.
As diversas linhas se referem a mistura das substancias que eram testadas e o movimento
delas remete também a fumagca resultante do processo. A forma também traz o visceral, as
reacgoOes intensas que a porcelana provocava em seus consumidores no século X VIIIL.

Quanto a tipografia, decidiu-se pelo nimero um da figura 80 anterior. A fonte Santana
adaptada acrescenta contemporaneidade a solucdo, por suas terminagdes ousadas. O ajuste do

“Q” trouxe movimento e sensualidade ao letfering, caracteristicas que foram ainda mais
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destacadas com o ajustes do “L”. O decodificador porcelanas foi composto pela fonte sem
serifas Nexa Light, de formas limpas e atuais.
A figura 81 abaixo apresenta a solugao grafica escolhida para representar este conceito

ainda em preto. Os estudos de cores serdo feitos a partir desta configuragao.

Figura 81 - Solucao grafica em preto

alauimers

Fonte: A autora.

Os testes de cor foram feitos a partir das cores identificadas primeiramente nos
moodboards e, posteriormente, na construcdo de cendrios. Assim, percebeu-se que para
transmitir os conceitos desejados, esta marca deveria ser em cores frias, como azul, verde e
roxo. Estas cores remetem ao universo mistico e trazem a questdo da alquimia e do mistério
que envolvia a producdo da porcelana no século XVIII. Também buscou-se cores quentes
com o objetivo de trazer o visceral para a marca, aquela questdo da paixdo e do fascinio que

sentiam pelo produto naquela época. Estudos de cor para a marca na figura 82 a seguir.
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Figura 82 - Estudos de cor

Fonte: A autora.

O estudo de cor que mais representa o conceito que se deseja transmitir ¢ o de nimero
sete da figura 82 acima. A mistura destas cores resgata os aspectos comentados anteriormente:
0 mistico e o visceral. A posi¢do que ocupam no simbolo refor¢a a questdo do movimento e
traz energia a solugdo. Na figura 83 a seguir, o simbolo aplicado junto ao lettering nas cores

escolhidas.

Figura 83 - Solucao grafica - cores escolhidas

slQuimers

PORCELANAS

Fonte: A autora.



124

8.3.4 Versoes da Marca

A seguir, apresenta-se as versoes de uso desta marca. Na figura 84, consta a versao
preferencial da marca, e o uso da marca em preto e branco, além das referéncias de cores. Na

figura 85, a opgao de aplicacdo sobre fundos da cor da marca.

Figura 84 - Versdo preferencial, versdo em preto e branco e referéncias de cores

Versao preferencial

-

al&glmera

YORCELANAS

Em preto e branco

SN
alauimers

PORCELANAS

Referéncias de cores

C100 M35 Y50 Ko C70 M90 Y40 K40 Cas M100Y30K10 C20 M100 Y60 Ko

Pantone 313C Pantone 260C Pantone 2415C Pantone 7425C

Fonte: A autora.
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Figura 85 - Usos sobre fundo na cor da marca

slQuimers slauimers

PORCELANAS PORCELANAS

slQuimers slQuimers

PORCELANAS PORCELANAS

Fonte: A autora.

8.3.5 Estudos Sistema-Produto

Para construcdo do sistema-produto da marca Alquimera, foram feitos alguns estudos
para analise de como esta solugdo se comporta em suas aplicagdes. O primeiro estudo foi a

criacdo de pattern a partir das linhas do simbolo, e consta na figura 86 seguinte.
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Figura 86 - Estudos pattern

Fonte: A autora.

Outro estudo feito foi explorar o uso do simbolo como grafismo, e pode ser observado

na figura 87 a seguir.

Figura 87 - Estudo uso do simbolo como grafismo

Fonte: A autora.
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9 RESULTADOS

Como resultado do processo deste trabalho, chegou-se a Alquimera, marca de
porcelanas que busca resgatar o passado esquecido do produto e trazé-lo de volta para os dias
atuais. Nas figuras seguintes, serdo apresentadas diretrizes para trabalhar o sistema-produto da

marca.

» Catalogo de Produtos

O catalogo da Alquimera apresenta as linhas de produtos da marca. Sao trés linhas,
cujos nomes remetem a aspectos marcantes da historia da porcelana: Arcano, Johann e
Augusto. Arcano para resgatar a busca pelos segredos da porcelana, e também todas as teorias
e supersti¢des surgidas; Johann como homenagem aos trés que contribuiram com seus
talentos para porcelana ser hoje o que ¢; e, por fim, Augusto para lembrar daquele rei que
nutria uma paixdo desmedida pelo produto. Na figura 88 seguinte, capa e paginas internas

referentes a linha Arcano.

Figura 88 - Capa e paginas internas Arcano

slauimera

Fonte: A autora.
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A capa na cor roxa, traz o simbolo em linhas aplicadas em um tom de roxo mais
escuro. Na abertura do catalogo, que traz o simbolo em linhas aplicado como grafismo, consta
um texto' que apresenta a marca e o seu proposito. Introduz aspectos da historia da porcelana
que se deseja apresentar ao consumidor da marca, despertando o interesse do publico.

A pégina interna dupla traz uma foto de apresentacdo da linha, e na seguinte, uma
imagem que a simbolize. A foto de apresentagao da marca ¢ sempre em tons de branco; a
imagem conceitual ¢ sempre trabalhada em um dos tons presentes na marca. O contraste
alcangado entre o branco do produto com o colorido da imagem representa a questdo da
surpresa, do inesperado, que ¢ a representacao do proprio enigma, da descoberta. Os produtos
sao trabalhados sobre fundo na cor da linha em questdo, e também sao utilizadas fotografias
do processo de produgdo para ilustrar e trazer o carater dos processos artesanais do século
XVIIL.

Para a linha Arcano ¢ utilizada a imagem da areia, que simboliza tanto a busca pelo
caulim, quanto as supersticoes referentes a possiveis pds magicos que poderiam ser a pedra
filosofal que tanto buscavam. A linha Johann traz a fumaca, que remete tanto a mistura de
substancias, quanto & queima delas. E a expectativa pelo resultado, a busca. A linha Augusto
traz o fogo como elemento. Fogo para representar a energia, a ganancia ¢ o poder deste rei.
Ele era incansavel e insacidvel: queria sempre mais porcelanas. Além disto, utiliza-se
“Alquimera apresenta” para introduzir cada uma das linhas. Na sequéncia, traz um breve texto
que apresenta a relagdo daquele nome com o a linha de produto. Na figura 89 seguinte,

estrutura do catalogo, que mostra a divisao das linhas.

" Os textos do catalogo estio disponiveis no Anexo A.
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Figura 89 - Estrutura do catalogo

slauimera

ARCANO

Fonte: A autora.

» Embalagem

As embalagens da Alquimera recuperam conceitos trabalhados no catidlogo. Na cor
branca do lado externo, sdo retangulares pela facilidade de transporte e armazenamento. Além
disto, o formato basico dialoga com aquela questdo da surpresa ja trabalhada no catalogo.
Antes de abri-la, a percepgdo que se tem ¢ a de que se trata de uma embalagem simples, que
usa como elementos apenas a cor branca, com a marca aplicada na sua versao preferencial,
além do uso dela em linhas como grafismo. Quando aberta, porém a descoberta acontece.
Depara-se com a surpresa desta caixa ser revestida internamente pelas imagens conceituais
trabalhadas no catalogo, conforme cada uma das trés linhas. Na figura 90, a embalagem

fechada e aberta nas trés variacdes de cores.
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Figura 90 - Embalagem

Y
V2

Slalimery Aauimer,

ARCANO JOHANN AUGUSTO

Fonte: A autora.

Além disto, as pecas deverdo ser envolvidas individualmente em papel seda com
textura formada pelas linhas da marca em repeticdo, como na figura 91 abaixo. O uso das

cores segue a logica valida para embalagem e catalogo.
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Fonte: A autora.
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» Anuncio para linha de produto

Os antincios para linha de produto traz a foto de apresentagdo da linha, em conjunto
com sua imagem referente. Como chamada, utiliza “Resgate estes sonhos”. Esta frase
transmite aspectos do conceito da marca, ja que Alquimera significa o sonho daqueles que
contribuiram para o produto hoje ter alcancado dimensdo global e pregos relativamente
baixos, quando comparados ao quanto o produto valia no tempo do rei Augusto II. Na figura

92 seguinte, aniincio para a linha Johann. As outras linhas devem seguir esta mesma estrutura.

Figura 92 - Antncio para linha de produto

RESGATE
ESTES SONHOS.

Linha ~

JOHANN alauimera

PORCELANAS
www.alquimera.com

Fonte: A autora.
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» Aplicacido da marca em produtos

Nos produtos, a marca deve ser aplica no fundo na versdao do simbolo em linhas na cor

preta, conforme mostra a figura 93 abaixo.

Figura 93 - Aplicacdo da marca em produtos

Fonte: A autora.

» Peca promocional

Pegas promocionais da marca devem explorar o simbolo em sua versao principal e/ou
em linhas, conforme figura 94 abaixo. Esta ¢ uma primeira versao, para langcamento da marca,
que busca reforgar o conceito junto ao publico que a estd conhecendo. Outras versdes, depois
que a marca ja estiver mais consolidada perante os consumidores, pode-se trabalhar com
outros tipos de acabamentos, como por exemplo: o simbolo na versdao em linhas, aplicado em

alto relevo.

Figura 94 - Peca promocional

Fonte: A autora.



133

10 CONSIDERACOES FINAIS

Para atender aos objetivos deste trabalho, que ¢ o desenvolvimento de uma marca que
evidencie a qualidade e a importancia da porcelana, foi fundamental o estudo da historia deste
produto. Gleeson (2003) apresentou fatos e situacdes vividas no contexto do século XVIII na
Europa, de maneira que se pdde imaginar os personagens € 0s principais aspectos que
constituiram a trajetoria do produto no espago europeu. A riqueza de detalhes descritos
forneceu as diretrizes para a criagdo do conceito deste projeto. Também foi importante
entender como se deu a chegada da porcelana no Brasil para comparar com o que ocorria em
outros paises. No Brasil, assim como ocorreu na Europa, aquele que descobriu a utilizagao do
caulim como matéria-prima, também nao teve o devido reconhecimento. O estudo de aspectos
da producdo permitiu uma aproximacdo com o que de fato ¢ a porcelana como produto. A
busca de informagdes sobre o mercado brasileiro possibilitou entender quais marcas o
dominam, e buscar um nicho para inserir a nova marca.

Com a retomada de conceitos de identidade visual, foi possivel observar pontos como
a importancia de uma marca para destacar um produto ou servico de seus concorrentes. Uma
identidade forte agrega valor e cria vinculos com aqueles que convivem diariamente com ela,
criando conexdes e percepgoes através da experiéncia, que dificilmente sao modificados.

Os autores do design estratégico abordaram a importancia de se ter uma metodologia
adequada ao contexto de mundo atual, fluido, dindmico e em constante transformagdo, que
preveja futuras situagdes para o objeto de estudo. Mostraram também que aquelas
experiéncias que se busca obter com uma marca sdo criadas através de um sistema-produto
eficiente, no qual todos os pontos de contato da marca sdo pensados estrategicamente para
atender a um objetivo.

A pesquisa contextual, desenvolvida na fase de metaprojeto, possibilitou conhecer
quais as marcas de porcelana tiveram origem a partir da descoberta do arcano na Europa e
sobrevivem ainda hoje. A breve pesquisa de dados e de imagens dos produtos possibilitou
entender a linguagem trabalhada por estas marcas, além de auxiliar nas andlises. Também
buscou-se marcas do extremo-oriente como forma de comparar se, fora da Europa, o produto
mantém os mesmos aspectos relacionados. Pesquisar sobre as marcas brasileiras auxiliou na
criacdo da Alquimera, na medida em que permitiu diferencia-la das ja existentes. Analisar as
mais relevantes aos objetivos do trabalho, através de estudo de caso, forneceu referéncias para
a criacdo da marca na questdo de como marcas tradicionais estdo trabalhando os aspectos

contemporaneos.
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O desenvolvimento do projeto foi a etapa que reuniu todo o conhecimento adquirido
até entdo. O mind map introduziu a pesquisa de estimulos, e foi importante para reunir as
palavras coletadas na leitura de Gleeson (2003) em quatros grupos, auxiliando a defini¢ao de
quais moodboards eram relevantes para a criacdo do conceito da marca. A construgdo e
defini¢dao dos cendrios permitiu a analise individual de cada um dos quadrantes, direcionando
a solugdo da marca para aquele que seria capaz de resgatar a importancia e o valor da
porcelana, remetendo aos aspectos ndo conhecidos pelo publico contemporaneo.

Todas estas fases foram fundamentais para a constru¢do da marca Alquimera, que
busca despertar no publico de hoje aquelas mesmas reagdes que ocorriam no passado.
Pretende-se resgatar aspectos esquecidos, como a alquimia, as supersti¢gdes e o fascinio pelo
produto, trazendo-os para um contexto atual. Por fim, para auxiliar estas experiéncias com a
marca, foram desenvolvidas diretrizes para a criagdo de um sistema-produto eficiente, que
trabalha a marca nos seus varios pontos de contato com o consumidor.

Assim, conclui-se que o objetivo inicial proposto no trabalho, de desenvolver uma
marca que evidencie a qualidade e a importancia da porcelana, foi alcancado

satisfatoriamente.
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ANEXO A - MAPA DA EUROPA NO INICIO DO SECULO XVIII

Fonte: Gleeson (2003)
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ANEXO B - TEXTOS DO CATALOGO

» Alquimera

A Alquimera nasceu para resgatar o valor e a importancia da porcelana. Pouco
difundida nos dias de hoje, a historia deste produto ¢ fascinante. Como ingredientes, tem
intrigas, jogos de poder, ganancia, paixdes e sonhos.

A porcelana vinda do oriente encantava os nobres europeus no século XVIII, que
gastavam fortunas para compra-las e té-las em suas colegdes. O que os encantava era o brilho
translucido, e o quado fragil parecia. Afinal, como poderia transmitir toda esta leveza e ao
mesmo tempo ter uma dureza invejavel?

O fascinio pelo produto, também moveu jovens alquimistas a buscar a sua férmula,
mantida a sete chaves pelos chineses. Como fazer? Quais ingredientes usar? A busca pelo
arcano da porcelana fez com que surgissem inimeras teorias e supersti¢des. Vidro moido para
translucidez; areia, ossos, conchas e p6 de talco para o branco puro. Suas propriedades
magicas também eram bastante difundidas: quem bebesse em uma xicara de porcelana estaria
protegido contra venenos, por exemplo.

A palavra Quimera se relaciona a fantasia, & imaginacdo, a ilusdo, a utopia. A
descoberta do arcano da porcelana era o sonho daqueles alquimistas (e de alguns nobres
interessados no dinheiro que poderiam receber). Muitos entregaram suas vidas a estes
experimentos. Quimera. Alquimistas. Alquimera. Alquimia de quimeras, quimera dos

alquimistas.

> Arcano

Tao importante e misteriosa quanto as especiarias que moveram a economia do mundo
durante séculos, a porcelana mexeu com a imagina¢do dos europeus desde sua primeira
apari¢ao no ocidente no decorrer da Idade Média. Como pode um objeto de ceramica ser tao
leve, fino e a0 mesmo tempo ser translucido como vidro fosco? Esses objetos feitos de tao
extraordinario material teriam poderes magicos? Nao ¢ dificil de imaginar o impacto que a
porcelana causou no homem europeu das eras passadas, sendo a maioria deles individuos com
a cabeca repleta de superstigdes e imaginacdes advindas de um mundo que ainda se

descortinava, na medida em que os mares eram desbravados.
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A descoberta da sua formula moveu fortunas. Muitos reis e principes viam na
porcelana a possibilidade de fortalecimento dos seus reinos, uma vez que ela valia tanto
quanto o ouro. Em homenagem a essa historia, a colecdo Arcano resgata todo o mistério que

foi o elemento principal da trajetoria da porcelana no ocidente.

> Johann

E impossivel ler sobre a histéria da porcelana e ndo encontrar o nome Johann. Nesta
colecdao, faremos uma homenagem nao a um, mas a trés Johann, todos da Alemanha. O
primeiro deles, Johann Frederik Boétter, foi o homem que na sua incessante procura pela pedra
filosofal encontrou a porcelana. Também existiu um talentoso pintor de porcelanas chamado
Johann Gregor Herold, seus trabalhos despertavam olhares e impressionavam reis com as suas
decoragdes tomadas de conteudos magicos e cenas cotidianas do extremo oriente. O ultimo
deles, porém ndo menos importante, foi Johann Joachin Kaendler. Este artista ficou famoso
por reinventar a forma da porcelana, tornando-se conhecido por criar esculturas improvaveis e
surpreendentes daquele material.

Esta linha ¢ uma homenagem da Alquimera aos trés Johann, que dedicaram suas vidas
e disponibilizaram os seus talentos para o enriquecimento da historia daquilo que foi algo a

mais do que uma simples cerdmica do oriente a base de caulim.

» Augusto

A linha Augusto ¢ uma homenagem ao rei Augusto II, o Forte. Apaixonado pelo
poder, Augusto ndo se contentava somente em contemplar a beleza das mulheres da Saxonia.
Ele, assim como muitos outros reis da Europa, também sonhava com um reino que ostentasse
a riqueza da Franca da época do Rei Sol, Luis XIV. Augusto foi um dos muitos europeus que
ndo resistiram ao brilho da porcelana do oriente, e por isso ele ndo mediu esforgos para obter
mais ¢ mais daquele material magico que vinha de tdo longe. Gastou fortunas, contratou
alquimistas e inclusive, trocou um exército: tudo para usufruir do brilho e da leveza
inconfundiveis da porcelana.

A colegcdo Augusto também ¢ dedicada a todos aqueles que contemplam a beleza da
porcelana. E também para destacar que esse material, que ¢ encontrado facilmente hoje em

dia, j& foi motivo de vaidade e disputas nas mais altas classes dos homens do passado.



