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Barbara Wong
EDITORIAL

O luxo é sonho

mersos nas redes sociais, que nos
ajudam a alienarmo-nos da reali-
dade, seguimos as vidas de gente
que parece viver rodeada de luxo.
Janao sdo os actores de Hollywood,
ja nao é Elizabeth Taylor com os
seus olhos violeta e enormes diamantes no
colo, mas sio os influencers como Mafalda
Castro, Raquel Strada, Mafalda Patricio ou
Francisco Faria, agenciados por pessoas
como a directora da agéncia Notable, Inés
Mendes da Silva, conhecida como “o cére-
bro por tras das celebridades” e que defen-
de que estes produtores de contetidos con-
tribuem para que possamos sonhar.

Antes de sonharmos, precisamos de dor-
mir, e fomos conhecer os segredos de um
sono saudavel, imprescindivel a nossa saa-
de e bem-estar, bem como espacos onde a
aposta é no sono. Ha hotéis especializados,
assim como ha hotéis onde o servico é pen-
sado ao pormenor, e fomos conhecer al-
guns dos profissionais que podem tornar a
estada num luxo.

No campo da restauracao, o luxo chega
também a quem gosta de comer vegetaria-
no. E os nossos criticos de vinhos elegem
os seus vinhos de luxo, que nio tém neces-
sariamente de ser caros. Tal como no cam-

FOTOGRAFIA DE CAPA: RUI GAUDENCIO

po dos motores ha pormenores que sao
ateis, baratos e de luxo.

Alias, o luxo é cada vez menos associado
ao grande relogio que brilha num pulso,
mas a marcas apostadas na qualidade, du-
rabilidade, tradicdo e perfeicao. Por isso,
viajamos também pelo mundo das marcas
portuguesas que se afirmam no mercado
internacional.

O que é o luxo? “E andar descalco no jar-
dim”, responde Manuel Alves, o criador de
moda que faz dupla com José Manuel Gon-
calves. “E ter tempo para pensar naquilo
que queremos pensar”, diz o filésofo norte-
americano Scott Hershovitz. “O fazer de-
vagar é um luxo”, define a artista francesa
Eva Jospin. “O luxo é acordar com satde”,
escreve Joao da Silva. As mies devem con-
ceder a si mesmas alguns luxos, defendem
Isabel e Ana Stilwell, e Vera Ramalho acon-
selha a educar para os valores. O luxo pode
ser um gelado, garante Inés Meneses. E o
que o dinheiro nao pode comprar, avalia
Carmen Garcia.

“Luxo é poder escolher. E o contrario da
tensdo. E tranquilidade e relaxamento. E
poder dar-me ao luxo”, conclui Madalena
Sa Fernandes. Por isso, recoste-se e dé-se
ao luxo de folhear esta Impar e sonhar.
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Quantos luxos

cabem num sofa?

// Amarca é, por siso, um emblema de luxo —
e oinconfundivel monograma, gravado na
lateral da peca, ndo poderia deixar de marcar
presenca. Mas varios outros luxos saltam a
vista na linha Binda, que a Louis Vuitton
desvendou em Abril no Saldo do Mével de
Mildo, como parte da colecgéo Objets
Nomades, cuja estreia ja se tornou uma
tradigdo anual no certame italiano. As viagens
sdo ainspiracdo para esta colec¢do
colaborativa na qual a insignia parisiense poe
aprova o seu virtuosismo no trabalho dos
materiais, desafiando designers
internacionais de renome a criar, eles
proprios, desafios a mestria da casa Louis
Vuitton. A linha Binda, composta por sofa de
trés lugares e cadeirao, foiimaginada pela
duplaisraelita Raw-Edges, cujo trago denotaa
busca da espectacularidade nos objectos do
quotidiano. Para este projecto, basearam-se
na curvatura das linhas de uma bola de ténis,
como manifestagdo de uma “paixao pela
geometria”. O resultado sdo duas pegas que,
mais do que meros artigos de mobiliario,
ganham a aparéncia de esculturas, sem abrir
mao do fausto mais fundamental de todos: o
conforto. Aisso, some-se ainda outro luxo: a
exclusividade. De cada pega so existem 100
unidades disponiveis. Joao Mestre
eu.louisvuitton.com
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Scott Hershovitz
“AS criancas vao fazer perguntas,
quer as encoraje ounao”

BARBARA WONG fexto

ensar nao é um luxo, porque

todos pensamos, o que é um

luxo é ter “tempo para para

pensar naquilo que queremos

pensar, em vez de pensar na-

quilo que os outros nos obri-
gam a pensar”, declara Scott Hershovitz,
professor de Filosofia na Univesidade de
Michigan, EUA, e autor do livro Como Educar
um Filosofo: as grandes perguntas dos mais
pequenos.

A sua proposta é desafiar pais e filhos a
entrarem em dialogo, a fazerem perguntas
e a procurarem as respostas em conjunto.
E a ouvir pessoas que pensam de maneira
diferente. Se educarmos filhos para pensar
corremos menos riscos, acredita, acrescen-
tando que essa é uma capacidade que ndo
esta nas maos da escola, mas da familia.
Hoje em dia pensamos menos? A culpa
é do tempo que passamos na Internet
e nas redes sociais?

Sim, a Internet é parcialmente culpada. A
Internet oferece um fluxo interminavel de
entretenimento. Podemos sintonizar e des-
ligar. Isso faz parte do seu encanto. Mas é
perigoso porque nos condiciona a uma no-
vidade constante, quando o pensamento
profundo exige um envolvimento sustenta-
do com uma unica ideia.

E urgente sabermos pensar, caso
contrario corremos o risco de sermos
subjugados por sistemas totalitarios?
No caso dos EUA, foi possivel ter um
Presidente como Trump porque as
pessoas deixaram de pensar?

Tenho relutancia em atribuir a ascensao de
Trump e do totalitarismo a um tinico factor.
Nao creio que a solugdo seja tdo simples
como dizer “pensa mais”. “Pensa por ti pro-
prio” é um conselho melhor. Mas suspeito
que muitos apoiantes de Trump pensam que
estdo a fazer isso. E pensar por si proprio
pode correr muito mal. O melhor conselho
é “pensa com 0s outros — especialmente
com quem pensa de forma diferente de ti”.

E nos ja nao fazemos muito isso. Estamos
presos aos nossos telemoveis, que amplifi-
cam as vozes com as quais concordamos e
recompensam o tipo de mensagens carre-
gadas de emocdo que impulsionam o pen-
samento totalitario. Comunicarmos offline
é quase sempre a melhor forma de o fazer.
A inteligéncia artificial (IA)
vencer-nos-a ou vencerao aqueles que
sabem pensar?

Nao sei, e acho que ninguém sabe. O que
significa que devemos ser cautelosos. Neste
momento, as empresas estio a correr para
desenvolver a IA, porque receiam que quem
chegar primeiro controle o mercado. A re-
gulamentacdo é a tinica forma de as conter,
e precisamos dela rapidamente. Se eu quiser
fazer uma experiéncia com seres humanos,
preciso da aprovacio. Tenho de demonstrar
que a investigacdo é segura e ética. Precisa-
mos de um quadro semelhante para a IA.

REX E HANK HERSHOVITZ

0 segredo para ter um filho fil6sofo é
deixa-lo fazer todas as perguntas?

As criancas vao fazer perguntas, quer as en-
coraje ou nio. E isso que os mitidos fazem.
O segredo é levar as suas perguntas a sério.
Deixe-o0s saber que se importa com a sua
curiosidade — e que se importa com o que
eles pensam.

E quando os pais ndo tém as respostas,
o que é que devemos dizer?

“Nao sei!” é um 6ptimo ponto de partida.
“Essa € uma optima pergunta. O que é que
achas?” As criangas tém muitas vezes ideias
sobre as perguntas que fizeram. Incentive-as
a partilha-las. E investiguem o mundo em
conjunto. Uma pergunta filosofica feita por
uma crianca representa uma oportunidade
Gnica. Na maior parte das vezes, o adulto é
o especialista e a crianca esta a aprender, é
uma relacdo hierarquica. Mas quando uma
crianca faz uma pergunta a que nao sabemos
responder, podemos ter uma conversa de
igual para igual, em que tentamos encontrar
uma resposta em conjunto.

Muitas vezes, a desculpa dos pais é a
falta de tempo. Ter tempo para os
filhos é um luxo?

Ter tempo com os filhos é um luxo para mui-
tas pessoas, e isso € uma triste constatacao
sobre o estado do mundo. Mas nao é preci-
SO ter muito tempo para ter conversas sérias.
Algumas das melhores conversas que tive
com os meus filhos — conversas que muda-
ram a minha forma de pensar sobre o mun-
do — duraram apenas alguns minutos. E
muitas vezes ocorreram enquanto estava-
mos a fazer outras coisas, a preparar o jan-
tar ou a limpar a casa.

Que conselho da aos pais para criarem
um fil6sofo?

Oucam as curiosidades dos vossos filhos e
falem-lhes das vossas. Maravilhem-se juntos
com o mundo. Quando lerem para 0s vossos
filhos, parem e facam-lhes perguntas sobre
as personagens e a histéria. Leve-os a sério
— é divertido e aprendera muito com eles!
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O sono é precioso,
descubra os seus
segredos

Dormir bem € a next big thing. Um sono retemperador € cada
vez mais dificil de conseguir e € por isso que ha cada vez mais
hotéis, clinicas e especialistas de topo a dedicarem-se a causa

CARLA MACEDO fexto



dmitindo que o luxo é
algo de acesso dificil,
com um valor que ndo
é alcancavel por todas
as pessoas, 0 Sono co-

eca a ser visto como
um luxo. O sono tem muito valor, mas nem
todos hoje o conseguem ter. E quase um bem
raro.” As palavras sdo de Dulce Neutel, mé-
dica neurologista com competéncia em Me-
dicina do Sono, que recentemente se asso-
ciou a Herdade da Malhadinha Nova para
desenvolver programas para dormir melhor.
“E uma ideia embrionaria que estamos a co-
mecar a por em pratica. Fazemos um ques-
tionario sobre qualidade de sono e deixamos
algumas dicas nos quartos. O que se preten-
de é dar informacdo acerca da importancia
do sono e, por outro lado, dar ferramentas
para que as pessoas possam utilizar a expe-
riéncia naquele hotel para melhorarem algu-
mas questdes da qualidade do sono.”

A Herdade da Malhadinha Nova (reservas
para Junho, para duas pessoas, minimo trés
noites a partir de 400€) é um hotel rural
aclamado pela imprensa internacional, um
cinco estrelas situado em Albernoa, a 23
quilometros de Beja, no centro de uma pro-
priedade agricola de 450 hectares.

“A Malhadinha tem condic6es maravilho-
sas para podermos dormir bem”, esclarece
Dulce Neutel. “Existem dois grandes amigos
do sono: o exercicio fisico e a alimentac3o.
Depois, existe a exposicdo ao sol, que esta
descrita pela academia como necessaria. Na
Herdade da Malhadinha Nova, podemos fa-
zer exercicio fisico, caminhar, apanhar sol
e, muito mais holistico, existe uma energia
especial no Alentejo que nos ajuda a relaxar,
que nos ajuda a reencontrar e que contribui
muito para podermos dormir melhor.”

Cento e cinquenta quilometros a norte,
mas ainda em pleno Alentejo, esta o Sleep
& Nature Hotel (reservas para Junho, duas
pessoas, trés noites a partir de 385€). A
maior referéncia em Medicina do Sono em
Portugal, a neurologista Teresa Paiva, esta
envolvida neste projecto hoteleiro desde o
seu inicio. Aberto ao publico em 2022, este
hotel perto de Montemor-o-Novo é dedicado
as terapias do sono. O meio envolvente rural
é uma das componentes referidas pela neu-
rologista e professora como chave para esse
encontro com as necessidades do corpo e
da mente: “O ambiente é um factor funda-
mental para o sono. Este hotel surge com
uma ideia de unir o sono a natureza e de
fazer uma conexao entre os seres humanos
e a natureza. As pessoas estdo desenraiza-
das. Achamos que ndo pertencemos a uma
espécie animal. Este é um caminho de reli-
gacdo a natureza.” Depois, ha um conjunto
de processos que ajudam a ter uma boa noi-

66
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te de sono — um Sleep Ritual especifico no
spa, e ainda massagens, sauna, meditacao
eioga. “O que pretendo no futuro é usar esta
estrutura de forma co-terapéutica.”

Dormir bem na cidade parece ser mais
dificil. Mas foi justamente na Baixa de Coim-
bra, onde turistas e habitantes enchem as
ruas e as esplanadas, e com vista para a sem-
pre engarrafada Ponte de Santa Clara, que
se foi instalar o CBR Histens Sleep Spa (re-
serva por noite, para duas pessoas, 500€).
Aqui ndo ha terapias, nem programas espe-
ciais. Sonia Felgueiras, directora de marke-
ting do grupo Valor do Tempo, detentor de
100% do capital deste hotel, explica que “a
Haistens Beds, na Suécia, gostou tanto do
projecto que decidiu ceder a sua insignia”.
Inaugurado em Maio de 2021, teve na géne-
se uma homenagem decorativa a Biblioteca
Joanina da Universidade de Coimbra, “uma
das mais espectaculares bibliotecas barrocas
europeias”, afirma. “Ja conheciamos a His-
tens, sabiamos que era uma marca de camas
extraordinarias. Quisemos fazer um bouti-
que-hotel para criar uma experiéncia de
bem-estar, focada no sono.”

A experiéncia de descansar verdadeira-
mente neste hotel citadino acontece, segun-
do aresponsavel, pela qualidade da constru-
¢do do edificio, da decoragio simples nas
zonas de dormir, pela qualidade das camas
e pelo acesso exclusivo a todos os espagos
apenas pelos clientes do hotel. “Todo o edi-
ficio é isolado e ndo se sente nenhum ruido
vindo do exterior. A maior parte dos nossos
clientes reserva para ter uma boa noite sono
e consegue.” O foco “é a cama, produzida
integralmente com materiais naturais, com
propriedades que proporcionam um bom
sono, por exemplo, para absorver a humida-
de, e sem parafusos. O colchio faz com que
ndo sintamos o peso do nosso corpo e isto
faz com que se acorde com mais vitalidade”,
refere Sonia Felgueiras. Ha ainda uma varie-
dade de almofadas para que o cliente escolha
a que mais gosta, roupa de cama da marca
sueca, videos com conselhos para dormir e
uma aplicacdo, a Restore, com mtsica ade-
quada a cada hora do dia. Mas as camas da
marca fundada em 1852 sio mesmo o pilar
desta experiéncia de bem dormir, reforca.

Saber dormir é poder

Em 1988, José Torres comec¢ou a dormir em
colchodes de tecnologia japonesa e afianca:
“Nunca mais tive crises de dores decorren-
tes de uma poliomielite na infancia. Nao tive
de tomar mais injec¢des.” Trinta e cinco
anos depois, é um dos socios e administra-
dores da Sasaki Internacional, uma empre-
sa com sede e unidade de produ¢cdo em Pe-
rosinho, Vila Nova de Gaia. Fundada em 1993
por Sumo Sasaki, funde nos colchdes que
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Dedicado as terapias
dosono, o Sleep & Nature
Hotel (em cima) fica

no Alentejo, em
Montemor-o-Novo,

e associou-se a maior
referénciado sonoem
Portugal, aneurologista
Teresa Paiva

produz conhecimento e matérias de origem
oriental e ocidental. Hoje, a Sasaki, com uma
facturacdo anual na ordem dos 400 mil eu-
ros, mantém, do Japao, “o perfilado vulca-
nizado que proporciona uma massagem tipo
shiatsu”, explica o administrador. “Com um
complemento de p6 de turmalina e imanes,
activa a circulacio sanguinea” e as varias
camadas que compdem estes colchdes (num

total de nove modelos, em diversas medidas,
que podem chegar aos 2597€), como o de-
rivado da espuma de alta densidade com
capacidade para suportar até 100kg por me-
tro clibico. “Somos uma empresa certificada
e estamos sempre a procura de materiais
novos para satisfazer os nossos clientes.” O
objectivo é ajudar os clientes a dormirem
bem nas suas casas.

Regressemos a medicina e ao desenvolvi-
mento de competéncias para perceber quem
somos e como dormimos. A neurologista
Dulce Neutel, que também da consultas do
Sono na CUF Descobertas, em Lisboa, refe-
re que a iliteracia em relacdo a medicina do
sono é imensa. “Temos trabalhado muito a
educacio e, para mim, este € um ponto mui-
tissimo importante. H4 um grupo que tra-
balha a medicina do sono, que vem da es-
cola da professora Teresa Paiva, que tem
feito um enorme trabalho para educar as
pessoas para a importancia do sono e para
as doencas do sono.”

O Meu Sono e Eu — Mitos e Factos (Livros
Horizonte, 2023) é um desses tltimos tra-
balhos de Teresa Paiva para a divulgacio da
importancia do sono, neste caso para o gran-
de piblico. Diz a autora que “todos os dias
se vé na Internet noticias sobre o sono” e
especifica: “A coisa miraculosa que nos faz
dormir de certeza, o alimento que nos faz
dormir bem... Uma infinidade de coisas que
surgem e que na maior parte das vezes ndo
é verdadeira ou, sendo verdadeira para
umas pessoas, pode nio ser para outras. A



desinformacéo é muito grande. E como se

noés ndo fossemos um ser altamente adap-
tativo. Nao ha solucOes universais e sabemos
hoje que a medicina tem de ser dirigida a
cada pessoa.”

O livro, publicado em Marco, radica na
ideia de que o sono é uma necessidade in-
dividual e que tem alteracdes naturais de
acordo com maior ou menor actividade pra-
ticada ao longo da vida. Verdades absolutas
sdo muito poucas: apenas que dormir é uma
necessidade fisiologica que deve ser respei-
tada para que as nossas “funcdes somaticas,
emocionais, intelectuais e existenciais” se-
jam reguladas.

Apesar de fisiologico e essencial, o sono
é uma necessidade cada vez mais descurada.
Para Dulce Neutel, “a sociedade hoje em dia
tem de tal forma exigéncias que faz com que
as pessoas vao retirando horas de sono. E
cada vez mais dificil e é por isso que se tor-
na um luxo.” Ao ponto de, na consulta de
Teresa Paiva, o trabalho como foco domi-
nante da perturbacdo do sono ser muito
comum. “Uma grande parte dos meus doen-
tes sdo executivos de grandes empresas, de
escritorios de advogados ou de bancos, que
tém imenso stress no trabalho”, justifica.

Os resultados de ndo dormir podem ser
prejudiciais até para o trabalho. “Os centros
do sono e os centros das decisdes morais
sobrepdem-se no cérebro. E uma relacio
muito importante”, defende Teresa Paiva.
Isto significa que boas decisdes sdo tomadas
normalmente por quem consegue dormir

BEM-ESTAR

A alentejanaHerdade da
Malhadinha Nova (a
esquerda) tem um novo
spa, do arquitecto Aires
Mateus, e um programa
paraquemtem
dificuldades em dormir,
pensado pelamédica
Dulce Neutel.

O CBR Héstens Sleep Spa
(em baixo), em Coimbra,
associou-se a Hastens
devido as suas camas
“extraordinarias”




12 BEM-ESTAR

bem. “A primeira coisa que a privacio de
sono faz é aumentar a violéncia. O nosso
lobo frontal funciona mal e permite com-
portamentos disruptivos, impulsivos. Quan-
do uma pessoa tem crises de impulsividade,
decide mal.”

Uma questio de autoconhecimento
Num caminho paralelo a medicina, mas
usando ferramentas como as estratégias
cognitivo-comportamentais, surgem os men-
tores ou coaches do sono, que usam também
a propria experiéncia para ajudar quem so-
fre de falta de sono de qualidade.

E o caso de Alexandra Parrado, que co-
nhece bem as consequéncias de passar noi-
tes seguidas em claro. Com insénias desde
0s 12 anos, assumiu que essa era uma carac-
teristica propria e resignou-se. O padrio de
sono foi piorando.

Passou por varias fases de sono, entre as
quais dormir sob efeitos de medicacdo, no
fim das quais a capacidade de dormir ainda
estava pior. “Em alturas de crise, eu nao
funcionava.” Continuou a procurar ajuda
e a pesquisar e decidiu que tinha de ensinar

MIGUEL MANSO

Os grandes génios
dormem bem

/! “Essa ideia de que os grandes génios
dormem pouco € obsoleta,” diz Teresa
Paiva. “Séo pessoas de primeira dgua e
que dormem bem. Quando perguntaram
ao Vitorino d’Almeida como é que ele
conseguia fazer tanta coisa, explicou que
era porque dormia bem. Mario Soares
dormia bem e em todo o lado. Competia
nas sestas com Winston Churchill. Ja
Ronaldo dorme oito horas e tem uma
série de regras. Também Simone de
Oliveira dorme bem, diz que o sono é

rn

‘essencial paraavoz'.

o proprio corpo e a propria mente a dormir.
Alterou habitos de vida, aprofundou o seu
conhecimento sobre o sono e a pratica de
ioga. Chegou ao fim das ins6nias através de
um processo interior de autoconhecimen-
to e passou a dormir em quantidade e qua-
lidade.

Depois deste longo processo, decidiu ser
sleep coach (treinador de sono), estudou e
certificou as aprendizagens. “No fundo, es-
tou a dar a ajuda que procurei para mim e
nunca encontrei. Estou a ajudar os outros a
quebrar o circulo vicioso da insénia.”

O trabalho de Alexandra Parrado comeca
por um inquérito ao cliente que serve para
conhecer os habitos de sono e despistar
doencgas que carecem de tratamento médi-
co. Nesses casos, encaminha para especia-
listas. Depois, o processo incide sobre as
estratégias de terapia cognitivo-comporta-
mental para a insonia, estratégias persona-
lizadas, que abordam o ambiente, o com-
portamento e o autoconhecimento. Pensar
demais, sentir a pressdo de ndo conseguir
dormir e imaginar que o dia seguinte vai ser
terrivel por ndo se descansar fazem agudizar
a perda de sono. “Ha uma tendéncia para
“catastrofizar’ quando temos uma insonia.
Isso vai boicotar o sono.”

Alexandra Parrado afirma que este é um
trabalho “muito dificil e que tem como obje-
tivo fazer com que cada pessoa passe a con-
fiar na prépria capacidade de dormir”. E,
como cada caso é um caso, é impossivel quan-
tificar quanto pode custar um tratamento.
Mas a primeira consulta custa 65€ e as res-
tantes 55€, sempre em formato online.

As entrevistadas concordam que a insonia
é, muitas vezes, provocada pelo contexto
em que a pessoa se insere ou pela sociedade.
“Dormir mal no meio empresarial é um sinal
de status”, reflecte Alexandra Parrado,
“quando dormir pouco é algo que afecta a
nossa criatividade e a nossa capacidade de
tomar boas decisoes”.

Todas afirmam que a percep¢do da qua-
lidade do préprio sono nem sempre corres-
ponde arealidade. E é por isso que é impor-
tante uma visio externa sobre o assunto. A
boa noticia é que tanto a medicina como a
industria estdo cada vez mais atentas a esta
necessidade fisiologica que deixou de ser
vista como basica e facil de conseguir.

Quem nao sabe se dorme mal pode ex-
perimentar um programa de hotel, um pro-
cesso de autoconhecimento e higiene do
sono ou ir directamente a uma consulta do
sono. Nao sio métodos semelhantes, mas
todos podem servir o proposito de perce-
ber, pelo menos, se se dorme bem. E todos
sdo dedicados, personalizaveis, individuais
e isso também lhes confere esse toque de
luxo.

Dormir
no mundo

Ibiza

// Um médico do sono para diagnosticar
o padréo de sono, pratica de ioga nidra
(um estado de consciéncia entre a vigilia
e o sono, normalmente induzido por uma
meditacdo guiada) e de meditacéo,
tratamentos relaxantes no spae um
quarto com vista para o mar estdo
incluidos no programa Sleep do Six
Senses IbizaHotel & Spa, um resort na
costa norte dailha.

Champagne

// Um programa desenhado pela
especialista em sono Aurélie Montin,
que inclui actividade fisica, massagens
no spa, jantares gourmet que favorecem
a digestdo e preparacéo especial do
quarto com aromas, temperaturas e
tisanas que favorecem uma boa noite

de sono no Royal Champagne Hotel Spa.

Londres

//'Um lencol que regula a temperatura
corporal e a hidratagdo, um cobertor
com propriedades calmantes e
aromaterapia sdo os ingredientes do
sistema controlado por uma app que, diz
o hotel, garante oito horas de sono
descansadas. O Ooler Sleep System by
Chilisleep esta disponivel no Pan Pacific
de Londres.

Bali

// Préatica de mindfulness, nutricao,
sumos detox, exercicio fisico sdo
algumas das valéncias de um retiro de
trés dias dedicado ao sono no Revivo
Resort dailha de Bali, na Indonésia, com
efeitos que, segundo o hotel, se
prolongam por muitos meses.
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Madalena Sa Fernandes

CRONICA

Dar-me ao luxo

Luxo é poder escolher. E o contrario da tens3o. E tranquilidade e relaxamento.

uando penso em luxo, ndo

penso no estilo de vida que

atribuimos aos jogadores

de futebol, em iates em Ibi-

za, em carros brilhantes e

velozes, nem em restauran-

tes que sO permitem a en-

trada a quem esteja vestido de gala e onde

se abrem garrafas de champanhe acompa-
nhadas por fogo-de-artificio.

Tao pouco penso nas lojas de roupa da
Avenida da Liberdade, em férias no Dubai
ou em malas da Louis Vuitton. Quando pes-
quiso “luxo” no Google, aparecem-me ima-
gens de tudo isto. Carros supersonicos cujas
portas abrem na vertical, mulheres com
oculos escuros enormes, desfiles de moda
em Paris com modelos sisudas, homens a
usar polos com log6tipos de marcas de re-
nome, relogios de milhares de euros com
pulseiras em acgo, arranha céus em Abu Dha-
bi. Esta é a ideia generalizada de luxo.

A conhecida frase de Coco Chanel: “O
luxo tem de ser confortavel ou ndo é luxo”
parece nio se adequar a este mundo de
carros tio baixos que obrigam a que uma
pessoa tenha de se deitar para conseguir
entrar, de sapatos de saltos vertiginosos e
desconfortaveis, de procedimentos estéti-
cos para manter uma imagem visual irrea-
lista, e de constante sustentacdo de pose.

Tao pouco parece adequar-se a tudo o
que nos chega acerca das familias reais,
como as imagens da coroacdo do rei D. Car-
los III com as suas vestimentas que nio po-
deriam ter um aspecto mais desconfortavel,

E poder dar-me ao luxo

ou as capas de revistas que mostram casas
imaculadas onde a ideia de desarranjar uma
almofada no movimento de sentar parece
criminosa.

O filme Tridngulo da Tristeza comeca com
uma cena em que um fotégrafo pede aos
modelos que fiquem sérios, porque sério
é Balenciaga, enquanto que o riso € H&M.
Para estes critérios a tensdo é luxo, a des-
contracdo é lixo.

A definicdo de luxo, segundo o diciona-
rio, é “ostentacdo e gala”, mas também
“bem ou actividade que nao é considerado
necessario, mas gera conforto ou prazer.”
Esta segunda definicdo aproxima-se mais
do que eu considero luxo.

O luxo verdadeiro, para mim, nio é o

A definicao de luxo,
segundo o diciondario,
¢é “ostentacao e gala’,
mas também “bem ou
actividade que nao é
considerado
necessario, mas gera
conforto ou prazer”

faustoso e ostensivo, para fora, mas aquele
que vem de dentro e que cada um tem de-
finido internamente. Sdo coisas especificas,
pequenos caprichos, que ndo tém neces-
sariamente de ser caros. Tém apenas de
nos dar extremo prazer.

Luxo é poder escolher. E o contrario da
tensdo. E tranquilidade e relaxamento. E
poder dar-me ao luxo. Dar-me ao luxo de
estar confortavel, dar-me ao luxo de estar
sossegada, dar-me ao luxo de ir a uma tas-
ca, dar-me ao luxo de balancar numa cama
de rede, dar-me ao luxo de andar de ha-
vaianas, dar-me ao luxo de ler deitada na
praia.

Cada um tem a sua imagem do que é dar-
se ao luxo, feita por medida, como um ves-
tido para a ceriménia dos Oscares.

No meu caso é dar-me ao luxo de poder
viajar, dar-me ao luxo de tirar o dia, dar-me
ao luxo de comer uma lasanha a frente da
televisdo a ver uma série. Dar-me ao luxo
de estar em siléncio, dar-me ao luxo de pa-
rar horas numa livraria, dar-me ao luxo de
ir ao cinema a meio da tarde, dar-me ao
luxo de ndo me preocupar com o que tenho
vestido.

O luxo é individual. Se vir pessoas a brin-
dar com Dom Pérignon dentro de uma li-
mousine, penso: “Que embaracoso.” Mas,
se vir duas pessoas com uma cadeira de
campismo ao pé de uma falésia, a brindar
com uma cerveja, a comer tremocos e a ver
o por do sol, penso: “Que luxo.”

Cronista e escritora
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Inés Mendes
da Silva
Quem tem muitos
seguidores nao
tem o publico da
marca de luxo

A CEO da Notable, uma das principais agéncias portuguesas de actores
e influencers, lembra que as redes sociais devem cumprir a sua funcao
de entretenimento e, no luxo, o mote é fazer sonhar

INES DUARTE DE FREITAS fexto DANIEL ROCHA
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‘ma pesquisa no Google devol-

ve varios artigos sobre Inés

Mendes da Silva, e em mais

do que um é baptizada “o cé-

rebro por tras das celebrida-

des”. Na Notable, a agéncia
que fundou em 2016, é responsavel pela ges-
tdo de carreira de 46 personalidades. Alguns
sdo apanagio do luxo, responsaveis por fazer
sonhar — afinal, todos gostamos de “coisas
bonitas”.

Apesar de estar nos bastidores do sucesso
de nomes como Cristina Ferreira, Rita Perei-
ra, Mafalda Castro, Jodo Manzarra ou Gabrie-
la Barros, Inés Mendes da Silva rejeita que o
meérito seja dela. Vé-se como “um braco im-
portante” na vida destas figuras ptblicas, ao
lado da sua equipa de 11 pessoas. “Nao desis-
timos até concretizarmos o sonho.”

Esse pode passar pelo luxo, um segmento
que demorou a abracar o marketing de in-
fluéncia, avaliado em mais de 19 mil milhoes
de euros, de acordo com a plataforma Statis-
ta — ainda que os dados sejam apenas uma
estimativa, lembra a CEO da Notable. No luxo,
mais do que o nimero de seguidores, impor-
ta ainfluéncia. Hi quem queira apenas inspi-
rar e fazer sonhar através do que veste, da
casa onde vive ou das férias de sonho. Outros
preocupam-se em mostrar uma vida com que
os seguidores se possam identificar. Afinal,
0s tempos nio estio faceis e “as redes sociais
também tém uma grande responsabilidade
social”.

Apesar de parecer um fenémeno
recente, o marketing de influéncia é
inerente a natureza humana?

O que as pessoas querem € ter a sensacao
de que estdo a espreitar pela fechadura. E
aquele desafio do perigo e do voyeurismo.
Faz parte da natureza humana, essa
curiosidade. O marketing de influéncia
nasce dai. A partir do momento em que
existe uma rede social, em que é possivel
partilhar em tempo real com uma
comunidade, é uma coisa extraordinaria.
Ainda antes do marketing de
influéncia, tudo comecou com as
actrizes de cinema e as supermodelos.
La esta, o sonho comanda a vida. O que acho
é que, com as redes sociais, parece que esse
sonho passou a ser mais atingivel. Ou seja,
as pessoas comecaram a ver coisas dos bas-
tidores, a perceber que as pessoas sao reais:
também cozinham; levam os filhos a escola;
tém, por vezes, a casa desarrumada. Huma-
nizou as celebridades.

Muitos passaram da televisao e do
cinema para a Internet, mas também
ha figuras unicamente digitais. Como é
que isso surgiu?

Quando comecaram a nascer as redes so-
ciais. Em 2013, trabalhava numa agéncia

onde estava a Cristina Ferreira. Lembro-me
de perceber que a maioria das celebridades
ndo tinha pegada digital. Ou seja, um actor
esta sempre confinado a um guido e a uma
personagem, ndo tem como se dar a conhe-
cer. Até uma apresentadora, que é um tipo
de trabalho com mais contacto com o pa-
blico, esta confinada a um guido. A Cristina
[Ferreira] tinha uma série de outros interes-
ses, e por isso é que surge o blogue Daily
Cristina. Foi um boom e um caso de estudo.
Uma vez, a Cristina vestiu um casaco de luxo
da Valentino. Era um casaco dificil de ven-
der, porque era rosa brilhante, debruado a
roxo. A pessoa que vendia a marca em Por-
tugal ligou-nos a dizer: “S6 tenho quatro ou
cinco em Portugal, esgotei-os no mesmo
dia.” Inesperadamente, a Cristina, uma
apresentadora associada a um programa
como o Vocé na TV, esgotou um produto de
luxo.

Antes conheciamos estas pessoas
através das revistas. As redes sociais
tornaram tudo mais natural?

As pessoas vibram quando se aparece sem
maquilhagem. Adoram a girl next door. Tudo
0 que seja to realista quanto possivel e que
as aproxime. Se, no inicio, tratdvamos as
redes sociais como se fossem um site, com
fotografias de grandes producdes, hoje, as-
sistimos ao inverso.

E importante mostrar que sio pessoas
com emocoes.

Claro que sim, e sdo. Fala-se muito dos pro-
blemas de satide mental, assumirem que
também sofrem de ansiedade ou de tristeza.
Somos todos de carne e 0sso. Acho que as
redes sociais também tém uma responsabi-
lidade social muito grande.

Nao é s6 uma montra?

Claro que nio. Por exemplo, usamos muito
para ajudar o SNS, no apelo a doacdo do IRS
ou a doacdo de sangue.

Também é preciso ter cuidado com o
que se diz?

A responsabilidade que temos é muito gran-
de. As pessoas estido extremamente sensiveis
com a guerra, a inflacdo, as condicdes de
vida, na satide, na educacdo, na habitacio.
Mas as redes sociais ndo podem ser s6 des-
gracas. Nao nos podemos esquecer que cum-
prem a funcdo de entretenimento.

Ou seja, ndo devem ignorar a
actualidade, mas podem ficar reféns?
Em altura de tempestade, nio se atravessa
orio. Se o pais esta preocupado com um
tema, ndo é o momento para se falar sobre
outra coisa. As vezes, é s6 uma questao de
tempo, de respeitar o outro. Parte do nosso
trabalho é estratégia, sim, mas também tem
muito a ver com bom senso, porque falamos
sempre de pessoas — as que comunicam e
as que recebem a mensagem.

0O que leva uma marca de luxo a
escolher determinado influenciador?
Acho que o ntimero de seguidores ndo mos-
tra a relevancia das personalidades. O luxo
controla tanto o contetido e a forma como a
marca aparece que prefere entregar uma pu-
blicidade a um influenciador que tenha maior
relevancia e ndo um numero maior de segui-
dores. Porque, muitas vezes, quem tem mui-
tos seguidores ndo tem o publico da marca
de luxo. Esse nicho, as vezes, esta mais con-
centrado narelevancia, e, portanto, é funda-
mental olhar para os dados demograficos.
Por que motivo as marcas de luxo
tiveram receio de entrar no digital?
Tiveram de abdicar do controlo total sobre
a forma como fazem o contetido. Tiveram
de o deixar nas mios das personalidades.
As pessoas mais velhas que consomem luxo
ja estdo muito firmadas dentro das marcas.
Agora, a geracdo Z e os millennials sdo os
novos publicos. E estes ja ndo querem andar
com os log6tipos grandes; querem pertencer
a uma comunidade, saber o propésito da
marca. Foram dos primeiros a preocupar-se
com o ambiente, por exemplo. O luxo ja nem
é para as pessoas mais abastadas ou mais
ricas, ja é outra coisa.

0O que é o luxo para si?

E tempo. Olho para o luxo de uma forma
diferente. Se calhar, ja ndo preciso ter 20
camisolas pretas, mas a sensacdo de por
uma boa malha ou caxemira na pele é uma
coisa extraordinaria. Ou ter uma mala que
fique de recordacdo para a minha filha. Hoje
aprecio mais pela durabilidade e historia.
Assim como ha marcas de luxo,
também ha influenciadores de luxo?
Ha pessoas que se posicionam mais ai, ou
porque gostam de moda ou porque tém
maior apeténcia. Seja falar de um bom cre-
me, de um bom carro, de um bom restau-
rante, de um bom resort.

E importante mostrar um luxo
equilibrado ou assumir esse segmento
na totalidade?

Depende. Ha pessoas que sO6 querem ser
mais aspiracionais e, se calhar, nio querem
mostrar uma coisa tao realista.

Isso funciona em termos de marcas?
Funciona, mas, 1a esta, sio mais nicho. Nos
temos [na Notable] algumas personalidades
que trabalham luxo, como a Carolina Nasthai
ou a Mafalda Patricio. Nao estdo realmente
tdo preocupadas com a quantidade de se-
guidores que tém, mas com a qualidade.
Porque seguimos alguém que tem uma
vida tdo diferente da nossa? E o sonho,
a aspiracao?

E uma boa pergunta. Acho que sim, que tem
aver com isso. Mesmo que ndo consigamos
rever-nos nesse estilo de vida, é bonito. Nos
gostamos de ver coisas bonitas: uma pessoa
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Parte do nosso
trabalho é estratégia,
sim, mas também tem
muito a ver com bom
senso, porque falamos
sempre de pessoas

bem arranjada, uma paisagem linda.

Mas ha espaco em Portugal para
comunicar luxo?

Temos pouco luxo em Portugal. Nio temos
umas galerias Lafayette, mas continuamos
a ter a experiéncia de luxo em loja. E um
mercado mais pequeno, mais timido, mas
também comecamos a trabalhar com marcas
internacionais. Algumas destas personali-
dades do luxo trabalham para fora. Temos
de nos gabar que Portugal também seja es-
colhido por essas marcas, por quererem
trabalhar com os nossos influenciadores.
Luxo e ostentacdo sao diferentes?

Acho que é. O luxo comunica-se de diferen-
te forma. Nunca veremos, por exemplo, uma
marca de carros de luxo a anunciar “compre
ja”. A forma de uma marca de luxo comuni-
car é, por exemplo, “aventure-se” ou “entre
na experiéncia”. Essa elegancia distingue-as
das demais. Acho que as influenciadoras ja
o fazem de uma forma muito subtil, inte-
gram esse produto de luxo ou esse servico
na forma de estar na vida. Acho que ja ndo
€ uma coisa para ostentar.

O que é que se ganha em mostrar uma
coisa de forma organica, sem trabalhar
com a marca em questdo? E uma questio
de estatuto?

Acho que nio é por ter uma mala de marca
que se consegue chegar a outros sitios. A

relevancia nio vem s6 de termos uma mala,
vem do tipo de discurso que se tem perante
avida, do tipo de livros que se 1, do tipo de
quadros de que se gosta, do tipo de exposi-
¢oes a que se vai. Ha uma série de coisas que
compde uma pessoa que, de facto, expressa
uma vida de luxo. Quanto menos exibicio-
nismo, melhor.

Este negocio do marketing de
influéncia gera outros: agéncias,
fotografos, videografos,
magquilhadores. O que é que a Inés faz?
0O nosso modelo de negbcio sdo pessoas,
porque percebemos que os actores e
apresentadores nio eram trabalhados
como uma marca. Ou seja, a forma como
se apresentam nos eventos, COmo se
vestem, a forma como comunicam, o que
comunicam. No fundo, fazer esta
assessoria também é importante. Fazemos
também campanhas de marketing de
influéncia para as marcas. Também
gerimos toda a publicidade e comunicacao
dos nossos agenciados.

Quanto é que ja vale o marketing de
influéncia?

As marcas comecaram, timidamente, a atri-
buir algum or¢amento. Tem vindo a aumen-
tar muito. Tem cada vez mais relevancia no
orcamento das marcas porque o risco é cada
vez menor. Ou seja, existem cada vez mais
agéncias que fazem o trabalho prévio de es-
tudar a personalidade, a sua ligacdo a deter-
minado tipo de marca, se nesta campanha
funciona ou néo.

Qual é a vantagem de comunicar
através de um influenciador em vez de
através de um meio tradicional? E a
proximidade?

E mais barato produzir uma campanha onli-
ne — até porque muitos dos influenciadores
produzem pelos proprios meios. A rapidez
também. Depois, esta forma de comunicar
directamente é uma vantagem enorme. Im-
prime, de facto, uma veracidade muito gran-
de. Mas também acho, e falo [disso] com os
clientes e marcas, que os meios tradicionais
continuam a imprimir uma grande credibi-
lidade. Ndo podemos ficar sem eles e preci-
samos que invistam também.

Como é que funciona uma agéncia?
Fica com uma percentagem do
trabalho do influenciador?

Ha o fee [honorario] de sucesso sobre o pro-
jecto, que é sempre o mesmo em publicida-
de, ou em trabalhos de representacio. A
transparéncia também é uma coisa muito
importante. E a vida das pessoas.

De que percentagem estamos a falar?
Prefiro ndo divulgar. Acho que é mais ou me-
nos a estabelecida no mercado. E também
prefiro ndo revelar a facturacdo da Notable.
Esta a correr bem.
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Acha que o marketing de influéncia vai
estagnar ou vai continuar a reinventar-
se, tal como passou dos blogues para o
Instagram e agora para o TikTok?

Acho que sempre precisamos de lideres de
opinido, seja nos noticiarios, seja em pro-
gramas de debates politicos ou até no nosso
grupo de amigos. E alguém que nos guie e
que nos diga “se quer fazer uma viagem de
lua-de-mel, é melhor ir para este destino”
ou “se quer comprar um carro eléctrico,
opte por esta marca”. Ndo vejo a Internet a
acabar. Se me perguntar se € o Instagram,
o Tiktok ou o Twitter, nio sei. E uma per-
gunta para um milhdo de délares. Sabemos
que a inteligéncia artificial ¢ um tema quen-
te. Se calhar vamos ter um avatar a publici-
tar cremes, nao sei.

O influenciador ja é olhado com outra
seriedade ou ainda é visto como fiitil?
Ja é visto com seriedade, honestamente. Ha
marcas que ja despendem orcamento [para
o influenciador], ja ndo pensam que isto é
so feito, as vezes, com um telemovel A fren-
te. Ja tém estudos de como isto impacta a
comunidade e investem.

E pelo consumidor final?

Ha pessoas que ainda acham que nio [é um
trabalho sério], mas acho que ha cada vez
mais pessoas a entender que isto é relevan-
te e a utilizar as redes sociais como veiculo
para perceber que produto comprar, por
que servico optar. Isto nio é uma moda. E
um emprego a sério e nos tentamos fazer
um trabalho de credibilizacao.

Nao é um trabalho com prazo de
validade?

Se conseguirem acompanhar as tendéncias
do mercado e se se conseguirem reinventar,
acho que podem estar muitos anos [no mer-
cado]. Por exemplo, uma pessoa que agora
comunique para a faixa entre os 18/26 tem
de conseguir que a sua comunidade o acom-
panhe. Continuamos a seguir as vocalistas
de bandas de rock’n’roll que ouviamos ha
anos e ndo perdemos o interesse.

Se fosse prever como sera o marketing
de influéncia daqui a cinco anos, o que
diria?

Adorava responder a isso. Penso nisso todos
os dias porque o negdbcio tem de estar em
constante actualizacio. Estou disponivel
para trabalhar sobre o que quer que venha
ai. Mas estou, a0 mesmo tempo, também
reticente, porque parece que cada vez se vai
automatizar mais tudo. Por um lado, vai fa-
cilitar-nos a vida, mas gostava que nao se
perdesse este lado humano. E trabalharei
para manter o sangue nas coisas. Voltamos
a falar daqui a cinco anos.

O PUBLICO agradece a disponibilidade
do restaurante Rocco, em Lisboa



20

Isabel Stilwell e Ana Stilwell

CRONICA

A culpa é a maiorinimiga do huxo

Querida Ana,

Dormiste bem? Conseguiste almocar sen-
tada, e em paz? Foste capaz de comecar e
acabar um pensamento, sem que um deles
te interrompesse o fio do raciocinio?

Ah, pois €, a palavra luxo passa a ter um
significado completamente diferente quan-
do nos tornamos maes. Tantas coisas que
davamos como garantidas, absolutamente
banais, transformam-se, de um dia para o
outro, em preciosidades valiosas.

Como o0 sono, o dormir de uma assentada
s0, e ndo em episddios que se sucedem em
solavancos imprevisiveis. As noites com um
bebé assemelham-se assustadoramente a
uma tortura, em que, quando acabamos de
mergulhar no mais profundo dos sonos, o
cansac¢o acumulado a cobrir-nos como lava,
somos despertos pelo seu choro, que nos
arrasta do fundo do po¢o, numa agonia fi-
sica dificil de descrever. Mas acordamos
gracas a ocitocina, a hormona-maravilha que
nos permite sermos capazes de sossega-lo
com uma voz tio doce que nem nds sabemos
de onde vem.

Ana, e a taquicardia que da quando olha-
mos para as horas e percebemos que so fal-
ta uma hora para que o despertador toque,
e nos obrigue a levantar-nos para comecar
o dia a correr, em versao coelho da Alice no
Pais das Maravilhas, sempre a gritar “estou
atrasada! estou atrasada!”?

Quando conseguimos que alguém fique
com os nossos filhos por uma ou duas noites
que seja, sentimos que ganhamos a lotaria
ou acabamos de herdar uma tiara de diaman-
tes. Porque mais do que o dormir é perder o
medo de ndo dormir, conquistando a liber-
dade de ler um livro ou ver uma série na te-
levisao, sem aquela aflicdo constante do “que
loucura ndo estar a aproveitar para fechar os
olhos antes que um deles me acorde!...” Pen-

samento que ensombra qualquer prazer.

E nesses momentos que percebemos
como a liberdade de gerir o nosso tempo é
o maior luxo imaginavel. Um luxo que, so-
bretudo noés, mulheres, desbaratamos, tan-
tas vezes pela culpa de ndo estarmos a cum-
prir com as obrigacdes que nos impomos e,
mais grave, que uma certa imagem de mu-
lher que assimilamos sem saber como nos
leva a cumprir.

Esta carta é uma birra a culpa, a maior
inimiga do luxo. A malfadada culpa que ar-
rastamos como um pecado original de que
nenhum baptismo nos parece livrar.

Pela minha parte, prometo-te que vou co-
mecar por tentar superar a culpa de:

— Odiar acordar cedo. E sentir remorsos por
ndo te ajudar a levar os mitidos a escola.

— Nao saber, nem querer aprender a usar os
tachos e as panelas, e o remorso por nio ser
fada do lar.

— N&o agir imediatamente perante a noticia
de uma guerra, do naufragio de um barco
de refugiados, da lista de criancas em insti-
tui¢des, do escandalo do negocio das “bar-
rigas de aluguer”.

E tu, quais sio os antiluxos que vais aba-
ter?

Querida Mae,

Tem razio, ter filhos relembra-nos o que
é essencial. Mas ha uma dificuldade acres-
cida: é que a mera palavra “luxo” provoca
imediatamente culpa. O resultado é que vejo
as mdes a negarem-se tanta coisa que nao
sdo mais do que necessidades basicas.

Mae, consideramos “luxo”, por exemplo,
pedir ao nosso marido que fique com eles
para nos sentarmos a jantar em sossego, para
ir a ginastica, ou mudar a hora de uma reu-
nido porque precisamos mesmo de dormir
mais uma hora. Vejo tantas mulheres inde-

pendentes, que sdo capazes de gerir grandes
problemas no emprego a andarem com pe-
zinhos de 13 4 volta do marido, como medo
de o “cansar”. E repare, mie, nio é que o
marido seja o “mau da fita”, somos nos que
temos dificuldade em largar o tal papel de
mulher-mae-fada-do-lar-perfeita e partilhar
o cuidado dos filhos.

Por isso, estou consigo. E tenho uma novi-
dade: quando decidimos conceder-nos um
luxo, a principio aguentar a culpa é descon-
fortavel, mas, com a pratica e a repeticao,
torna-se mais facil e traz beneficios para toda
a familia. Ou seja, o luxo compensa!

Eis trés luxos que dou a mim mesma:

— Ir a um treino de escalada uma vez por
semana, o que me provocava uma dupla
culpa — o dinheiro e o tempo gasto! —, mas
foi a melhor decisdo que tomei este ano lec-
tivo.

— Adormecer a mesma hora que os mitidos
tem-me feito lindamente porque preciso
daquele tempo de sono.

— Brincar com eles sem me desgastar a pen-
sar que podia/devia estar a fazer qualquer
coisa mais “produtiva”.

Boa sorte com as suas culpas e obrigada
pelo desafio de calar as minhas!

Beijinhos

No Birras de Mae, uma avdé/mae (e tam-
bém sogra) e uma mae/filha, logo de qua-
tro filhos, separadas pela quarentena, co-
megaram a escrever-se diariamente, para
falar dos medos, irritagdes, perplexidade,
raivas, mal-entendidos, mas também da
sensacdo de perfeita comunhdo que —
ocasionalmente! — as invade. E, passado
o confinamento, perceberam que nao
queriam perder este canal de comunica-
céo, na esperanca de que quem as leia,
mae ou avo, sinta que é de si que falam.



Taylor’s 1896 Single Harvest Port

Uma viagem de 125 anos no tempo

SEJA RESPONSAVEL BEBA COM MODERACAO.
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Mostram as férias de sonho,
as malas de milhares de
euros e umestilo devida que,
para muitos, é rotulado de
“sonho’.

Sao
alguns dos rostos do luxo em
Portugal, um segmento
onde, mais do que o nuumero
de seguidores, importa a
influéncia. Os maiores luxos,
garantem os quatro, nao sao
carteiras, carros ouviagens,
mas a liberdade de escolha
ou o tempo
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Mafalda

de Castro

A ostentacao
ofende, é algo
desconectado
darealidade

Aos 28 anos, a influencer e
apresentadora diz sentir que vende
um sonho, seja pelo seu percurso
profissional, da Internet para a
televisdo, seja pelo estilo de vida,
do que veste as viagens

LUXO o5

afalda de Castro tinha 16

anos quando comecou

a partilhar o que vestia

ou as suas viagens de

sonho num blogue. Ja

passaram 12 anos: saltou
da blogosfera para o Instagram, dai para a
radio e para a televisdo. Quem a segue viu-a
concretizar todos os desejos a que aspirava
na adolescéncia. Tem uma vida de sonho,
mas sempre com os pés assentes na terra,
sem ostentar. “Toda a gente quer ter esse
bocadinho de luxo que esta nas pequenas
coisas”, acredita.

Quando chega a producio com o PUBLI-
CO, vem a bebericar um café, ao ombro
uma mala Chanel, um elemento que de-
nuncia um dos motivos por que foi escolhi-
da para ser capa da revista — sem esquecer
o mérito do seu percurso. Sentada na ca-
deira do maquilhador, toma o pequeno-al-
moco, indiferente a agitacdo a sua volta.
Estar perante a lente de um fotégrafo é par-
te da sua rotina. Vive ora sob os holofotes
dos estudios de televisio, ora de telemoével
em riste, mas sem deixar que seja reduzida
a sua imagem.

“Acho que vendo um sonho”, categoriza,
sem rodeios, a influencer e apresentadora.
Mafalda de Castro concretizou um sonho, a
que muitos aspiram — “sai dos meios digitais
para os tradicionais” —, mas, ainda assim,
nunca deixou de ser “igual” a quem esta do
outro lado do telemével. Quando deixar de
o ser, defende, a influéncia esmorece: “Acho
que o que nos torna influencers é sermos
iguais a quem nos esta a seguir. Isso € uma
coisa que nunca se pode perder.”

Vender o sonho é algo de que se orgulha,
por mostrar que, se ela conseguiu vingar,
todos o podem fazer. Nao partilha uma uto-
pia, mas sim uma histoéria de sucesso. “A
minha vida ndo é sempre nas Mauricias, nem
nas Maldivas. Na maioria dos dias, é em Bu-
celas, a trabalhar. Ndo vivo s6 experiéncias
de luxo, vivo uma vida normal”, assegura,
entre gargalhadas.

Apesar de ter uma “vida normal”, vive
experiéncias a que nem todos tém acesso,
seja em viagens de férias ou em eventos de
marcas de luxo, um pouco por todo o mun-
do. Por esse motivo, levanta o véu desses
momentos exclusivos, fascinando os segui-
dores. “Acho que o luxo ndo ofende, porque
todos queremos ter um bocadinho de luxo
na nossa vida, por muito dificil que seja a
fase por que estamos a passar.”

O luxo estd mesmo “nos pequenos mo-
mentos”. Sem grande aparato, defende:
“Seja ir ao cinema com o namorado a sessdo
da meia-noite, ter a mala que sempre sonha-
mos, ir ao restaurante que toda a gente vai
e queremos experimentar.” Revelar esses
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luxos é diferente de os ostentar. “E um luxo
que possamos todos alcancar.”

Ostentacio ou luxo?
Nao mostra apenas as marcas que publicita,
sendo que essa seleccdo é uma extensio do
seu estilo de vida. “Partilho muito de forma
organica, tanto marcas mais baratas como
mais caras. E precisamente aquilo que uso
todos os dias”, explica. Alguns podem desfi-
lar no feed de Instagram uma carteira Chanel
ou Hermeés de forma descarada para subir de
estatuto, reconhece, mas esse ndo € o seu
caso. “Consigo sair da bolha da validacio e
do estatuto porque, em parte do meu mundo,
na televisao, isso nio vale de nada.”

“A ostentacdo ofende” e ndo sente que
alguma vez o tenha feito, apesar de ter al-
guns cuidados nas partilhas associadas ao

luxo. “Se tenho alguma mala ou uns sapatos
mais caros, nao escondo, mas também nao
mostro o preco, nem o momento em que
fui comprar e gastei esse dinheiro. Acho
que é um bocado desconectado da realida-
de”, assevera.

Ainda que essa preocupacio possa ser qua-
se uma autocensura, Mafalda de Castro lem-
bra que vivemos um momento dificil no que
toca a liberdade nas redes sociais. “Qualquer
palavra ou opinido pode ser usada contra nos.
Nao quero ser politicamente correcta ou que
todos me adorem, mas ha certos assuntos
que tento ndo abordar”, confessa, justifican-
do que tal é em prol da sua satide mental,
evitando o 6dio que circula na Internet.

E como se as redes sociais fossem uma
montra de caras bonitas, mas porque os se-
guidores assim o pedem: “Se calhar é des-




A minhavida nao é
sempre nas Mauricias,
nem nas Maldivas.

Na maioria dos dias,

é em Bucelas, a
trabalhar. Nao vivo so
experiéncias de luxo,
vivo uma vida normal

confortavel perceber que uma pessoa que
seguimos, porque gostamos da sua roupa,
tem uma opinido contraria a nossa”, pres-
supoe. O digital, opina, é um habitat “con-
fortavel”, onde, “se quisermos, ndo somos
confrontados com opinides diferentes” —
“vivemos numa bolha onde toda a gente
concorda connosco”.

Nesse ecossistema, ha pouco espaco para
mudar de opinido ou até para pedir descul-
pa por um erro. “Parece que temos todos
de ser coerentes com a nossa persona, aque-
la que escolhemos ser no digital. Nunca po-
demos voltar atras com a palavra. E acho
que mudar de opinido é uma coisa tdo hu-
mana e bonita.”

E por isso que se da “ao luxo” de escolher
manter algumas coisas em privado. “E mui-
to importante ter coisas que sdo s6 minhas,
é tdo bom. Por exemplo, quando estou em
casa, nao partilho esses momentos. O meu
luxo é nio tirar fotos”, diz, com humor. Tam-
bém escolhe nio partilhar os momentos
dificeis. “E uma decisdo minha, porque acho
que podemos ter impacto noutras pessoas”,
justifica.

O luxo de escolher

Ter a possibilidade de escolher — o que par-
tilha ou ndo, com que marcas trabalha, que
programas apresenta, quando esta no ar na
radio — é um dos maiores luxos, elege Ma-
falda de Castro. “Aprendi recentemente a
dizer que ndo. Acho que é um luxo poder
dizer que sim e dizer que niao. Nao vamos
conseguir ser bons a tudo, é bom conseguir
equilibrar.”

Aos 28 anos, tem feito equilibrismo entre
aradio, a televisao e o digital, mantendo o
mesmo tom coloquial. “Estou em todas as
frentes, chateio as pessoas todos os dias da
semana em meios diferentes”, diz, com hu-
mor. E isso é uma vantagem que a distingue
entre as influencers: a capacidade de comu-
nicar com uma plateia ecléctica. E o rosto
de marcas mais democraticas, como a por-
tuguesa Seaside, mas também de outras de
luxo, como a francesa Yves Saint Laurent.

0 trabalho nas redes sociais ainda é visto
como algo de fiitil, considera, mas defende
que também ha mérito na capacidade de
comunicar com milhares de pessoas através
de um telemével. Sim, agora trabalha-se
através deste pequeno ecrd, bem longe do
que era quando deu os primeiros passos no
blogue Last Time Around. “O primeiro tra-
balho em que recebi dinheiro pensei: ‘Pa-
gam-me para fazer o que gosto’”, recorda,
garantindo continuar a surpreender-se por
fazer disto vida.
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Pouca coisa na sua infancia fazia prever a
apeténcia para a comunicacdo, evoca. Entre
a familia, gostava de ser o centro das aten-
¢oes, talvez um vestigio da sindrome de filha
Unica, e sempre quis ser diferente. “Lembro-
me que uma vez a minha mae me comprou
uns Converse e eu era a tinica na escola que
tinha. Estava tdo contente durante uma se-
mana até toda a gente comecar a ter. Nunca
mais os usei”, reaviva. Ja nao se preocupa
com “essas coisas”, promete, mas continua
a querer fazer diferente. Agora nao tem um
grande sonho, nem um luxo a aspirar, talvez
por ja ter conquistado muito, ainda antes
dos 30 anos. “Sou mais feliz a ter objectivos
pequenos e a ir concretizando”, observa.

E olha para o luxo de uma outra perspec-
tiva: “E ter tempo.” Uma experiéncia de
luxo ndo sdo so as férias nas Maldivas com
o namorado, estada que partilhou com os
seguidores, mas também “ter um fim-de-
semana com tempo” para fazer o que quer.
Agora, quando se permite a luxos, valoriza
outros detalhes: “O luxo é cada vez mais a
exclusividade.”

Em breve, vai concretizar um dos “objec-
tivos pequenos” da sua lista: pisar um palco.
O podcast Bate Pé, um dos mais ouvidos em
Portugal em 2022, vai passar a espectaculo,
com salas esgotadas de norte a sul. E 14 que,
ao lado do namorado, Rui Simoes, também
apresentador, se da a conhecer de outra for-
ma. “O podcast da-me esta dimensio de nor-
malidade que, as vezes, é uma coisa que niao
temos [nas redes sociais]”, considera.

De A a Z, Mafalda de Castro mostra todas
as suas facetas e, sem saber o que futuro lhe
reserva, projecta-se no digital por longos
anos, sem medos de que a imagem fique
desgastada. “Nao houve ainda nenhum in-
fluencer que tenha partilhado tudo, dos seus
20 aos 70 anos, e se tenha reformado. Vamos
ser as primeiras a chegar 1a”, lembra.

O desafio é conseguir ser “sempre inte-
ressante” e ja provou ter capacidade de rein-
vencdo. “Ha sempre coisas para comunicar.
O digital vai andar sempre de mdo dada com
aquilo que sou”, acredita. Além disso, argu-
menta, todos temos “uma persona digital,
mesmo quem nao é influencer — ndo ha
como voltar atras”.

Até 13, vai concretizando pequenos e
grandes sonhos, alguns de luxo. “Comprar
casa é o maior luxo hoje em dia. Sinto-me
uma privilegiada por ter conseguido”, ce-
lebra. Agora, quer aviar as malas e ir co-
nhecer mundo, nos intervalos da radio e
da televisdo. Na bagagem leva, claro, as
mais de 470 mil pessoas que se dio ao luxo
de a acompanhar.
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oi uma das primeiras “it girls”

portuguesas, muito antes de

ser inventado o termo influen-

cer. Nas ultimas décadas, Ra-

quel Strada tornou-se um rosto

conhecido para os portugue-
ses, primeiro na televisao e, mais tarde, no
digital, onde da a cara por varias marcas de
luxo. Trabalha com um nicho, reconhece,
mas para um publico que valoriza o que é
“bom e bem feito”.

Grande parte do percurso de Raquel Stra-
da ja fazia antever que a moda fosse o seu
caminho. “Quando era mitda, tinha muitas
bonecas de papel e a minha mde punha-me
uma folha por cima para desenhar e recor-
tar os vestidos. lamos ver montras e senta-
vamo-nos, nos bancos em frente, a tentar
copiar os vestidos”, comeca por recordar,
em conversa com o PUBLICO.

Desde cedo, entendeu a moda como um
veiculo de comunicac¢do. “Tem muito a ver
com a forma como nos apresentamos ao
mundo, como é que nos sentimos, quem
somos. Nao tem a ver com o poder de com-
pra que se tem”, declara. Como apresenta-
dora de televisio, nao tardaria a ser escolhi-
da para conduzir a emissdo da ModaLisboa
e, mais tarde, do Portugal Fashion, onde
teve oportunidade de se aproximar dos de-
signers — hoje é embaixadora acérrima dos
criadores portugueses.

O blogue Blue Ginger surgiu como uma
oportunidade de conseguir liberdade pro-
fissional. “Os blogues estavam muito na
moda. Cancelei o contrato de exclusividade

que tinha na televisdo e queria ter um tra-
balho mais flexivel, numa area de que gos-
tava. A liberdade é um luxo”, declara. E, ao
contrario de muitos bloggers ou influencers
autodidactas, Raquel Strada comec¢ou na
blogosfera de forma profissional, desde logo
com uma equipa a fotografar e a filmar.

A apresentadora reconhece ser “privile-
giada” nesse sentido, por nao ter sido uma
an6nima no comeco do percurso digital. De
imediato, abriram-se as portas das marcas
de luxo internacionais e das mais conceitua-
das semanas de moda, Paris e Mildo. “Aju-
dou o facto de ter feito televisdo durante
muitos anos, porque nao me viam s6 como
uma influencer que tirava fotografias engra-
cadas”, observa.

Das primeiras semanas de moda guarda
memorias de muito companheirismo entre
a equipa e algumas peripécias, mas também
de muito cansaco. “Andavamos de um des-
file para o outro, sem muito tempo, a trocar
de roupa onde e como desse. Nao tem gla-
mour nenhum. Faco o que gosto, agora que
é cansativo, é”, confessa. Entretanto, ja
abrandou o ritmo, refere.

Ser influencer deu-lhe nao s6 a liberdade
por que ansiava, mas também a possibilida-
de de seguir o sonho da moda. A profissdo
continua a ser vista como “vazia e ftitil” por
comunicar através da imagem, mas é “ex-
tremamente valida”, uma forma também de
expressar criatividade.

Luxo, mas com cuidado
Em Portugal, o mercado de luxo é “muito

Raquel Strada
Nao quero ser
transversal,
senao, de repente,
nao sou nada




pequeno”, mas Raquel Strada ja trabalhou
com grandes marcas internacionais como a
Hermeés, a Armani Beauty, a Kérastase ou a
Cartier. Durante varios anos, foi também ros-
to do Centro Comercial Amoreiras, em Lis-
boa. “E muito dificil estar a comunicar para
omercado de luxo quando a massa que com-
pra é reduzida”, lamenta, lembrando que “os
portugueses ndo tém a mesma capacidade
financeira de outros paises da Europa”.

Para ter sucesso, “é preciso saber para
quem se esta a comunicar”, detalha. No seu
caso, os seguidores ndo sao apenas jovens, ja
que esses ndo tém poder de compra para o
luxo. “Nao quero ser transversal, se ndo, de
repente, nao sou nada.” Mais vale ser influen-
te para 400 mil seguidores do que apenas um
exemplo de bom gosto para um milh3o.

Ainda assim, acredita que a maioria das
pessoas sO a segue como quem vé “uma es-
pécie de revista”. E compara, com humor:
“Antigamente, a minha mie comprava a
Burda para ver os feitios dos vestidos. Hoje,
nao se compram revistas, vamos ao Insta-
gram ver.” Ser quase uma montra, onde se
podem ver coisas bonitas, nio a incomoda,
ja que prefere ndo emitir opinides, nem mos-
trar demasiado. “Nas redes sociais ndo dou
muito [a minha opinido]. Nao tenho pacién-
cia para aquelas pessoas que vao rebater nos
comentarios. E uma escolha minha. Prefiro
que seja um sitio onde ponho coisas bonitas
ou até feias, mas com as quais estou confor-
tavel”, justifica. E também por esse motivo
que evita ostentar uma vida demasiado per-
feita, fora do horario de trabalho: “Posso ter
uma carteira melhor, mas, as vezes, nem
mostro. Ndo é o meu género.”

O luxo ja ndo é o que era e ostentar mo-
nogramas de casas de luxo esta longe de ser
cool. “As familias mais tradicionais sio sem-
pre mais discretas e, apesar de terem dinhei-
ro, sdo mais poupadas e conscientes”, nota.
“Nunca gostei de andar cheia de marcas,
gosto de tecido bons. Para mim, o luxo é
poder ter uma boa camisola de caxemira.”

Consciente de que a imagem pode correr
o risco de cair em desgaste, este ano dimi-
nuiu a quantidade de campanhas publicita-
rias que protagoniza. “Toda a gente tem o
seu ego, gosta de se ver bonita em determi-
nado sitio ou associada a uma marca, mas
estou cansada.”

Aos 40 anos, diz que nao se vé no digital
para sempre e tem planos para fazer crescer
o negocio. “Sinto que tenho de caminhar
para uma coisa que nao seja tdo dependen-
te da minha cara. Gostava de criar uma mar-
ca ou uma curadoria.” Quer dar-se ao luxo
de parar e repensar, quem sabe ir fazer a
viagem de sonho a Antarctida com o marido.
“Para mim, luxo é ter tempo.”
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As marcas de luxo
promovem
experieéencias, uma
relacao emocional

uem olha para Francisco

Faria dificilmente percebe

que emana luxo em cada

pormenor — da impecavel

camisa aos sapatos da Off-

White. Sao as constantes

expressOes em inglés que

denunciam o percurso internacional, depois

de uma década a percorrer o mundo como

manequim. Agora, tem-se distinguido no

digital como um dos rostos mais populares

do luxo em Portugal, sobretudo no TikTok,

onde acumula mais de um milhdo de “gos-

tos”. “Estou a vender um sonho, sim. Luxo
é sonho”, define, sem hesitar.

Nao consegue lembrar-se da sua vida sem

amoda, comeca por confessar o influencer

ao PUBLICO. “Sempre gostei de me apre-



sentar bem e de comprar roupa, o que nio
era muito comum [entre os rapazes].” Dai
até a carreira de manequim ter surgido, o
salto ndo foi grande e a oportunidade apa-
receu de um convite para participar num
concurso de jovens talentos — no qual se
sagraria vencedor.

Distinguiu-se ndo tanto pela sua imagem,
ja que acreditava ter “um ar muito comer-
cial”, mas pela “forma de estar, atitude e ca-
risma”. Seguiu para Mildo, onde obteve os
primeiros trabalhos. “O primeiro desfile que
fiz para a Dolce & Gabbana foi marcante. Foi
num sitio muito imponente de Mildo, o Tea-
tro alla Scala, ao som de 6pera”, recorda.

Entre a agitacdo da moda, o digital surgiu
quase como uma extensdo do oficio de ma-
nequim. “Publicava os meus trabalhos [nas

redes sociais] e isso, naturalmente, gerava
mais ‘gostos’, mais partilhas, mais conted-
do”, explica. Inspirado “por este mundo
artistico”, comecou a construir a sua “pro-
pria estética”, que “despertou interesse e
curiosidade nas marcas”.

E que as redes sociais ja sdo quase condi-
¢d0 obrigatodria para o sucesso na moda. “Os
clientes, as vezes, ja nem pedem polaréides
— umas fotografias que nos mostram de for-
ma natural —, vao directamente as redes
sociais ver como somos no dia-a-dia”, ob-
serva. O Instagram ou o TikTok sdo “quase
uma montra, um segundo book”, ou seja, o
portef6lio do modelo. Primeiro, comec¢ou a
receber “presentes das marcas”, depois sur-
giram as primeiras publicacfes patrocinadas
com “marcas que se identificam com a es-
tética e os valores” do modelo.

Divulgar o segmento de luxo foi uma ex-
tensio “natural” do seu estilo de vida, ob-
serva: “Tem que ver com 0 meu gosto pes-
soal. Nio foi pensado. Se calhar, hoje é mais
pensado do que na altura.” Agora, explica,
“por uma questdo de estratégia e de posi-
cionamento”, tem de filtrar com que marcas
trabalha. Essa possibilidade de escolha “é
um luxo”, ainda que, inicialmente, tenha
sido dificil dizer “nao”.

No panorama portugués “ha pouca pre-
senca masculina no digital e, neste sector
do luxo, ainda menos”, observa. Todavia,
quem o segue sio sobretudo homens, o que
revela ser vantajoso para as marcas que o
elegem para comunicar. “Seguem-me por
se identificarem com a minha estética e a
forma de vestir que sai do convencional, mas
sem ser muito extrema”, reconhece. Além
disso, levanta o véu para uma vida a que
nem todos tém acesso, repleta de “momen-
tos instagramaveis”.

A experiéncia

O facto de actualmente ter “uma imagem
mais internacional” também o beneficiou
aos olhos de nomes como a Fendi, a My The-
resa ou a Farfetch. “As marcas valorizam
muito e nem tenho niimeros por ai além”,
observa, destacando os mais de 64 mil se-
guidores nos Instagram e 106 mil no TikTok.
“Acho que em Portugal ndo cresco tanto,
porque o publico se identifica mais com per-
fis comerciais, mas também ndo vendo para
massas”, declara.

N&o vende para massas, mas vende um
sonho. Mostra os bastidores das semanas de
moda, sobretudo as internacionais, e esta
sentado na primeira fila de desfiles como
JW Anderson, Isabel Marrant ou Paul Smith.
“Isto também acaba por me diferenciar e
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por me posicionar onde quero estar”, reco-
nhece. O mesmo se aplica a partilha organi-
ca de algumas marcas, de forma “pouco
6bvia”, mas que contribuem para construir
a aura de luxo.

“0 luxo néo é consumido pela necessidade
do produto em si, mas por uma questao emo-
cional, de poder. E mais uma necessidade de
auto-estima ou realizacdo pessoal”, defende.
E luxo é diferente de ostentacio, sublinha:
“Tem de ir além do produto. As marcas de
luxo tentam promover experiéncias, uma
relagdo emocional. E uma partilha de valores,
que tem de provocar desejo. Essa intimidade
provoca, por consequéncia, lealdade.” Ainda
assim, Francisco tem cuidado nas partilhas
e pouco revela da sua vida privada, ja que a
Internet nio perdoa. “Ha pouco tempo fiz
um contetido em que estava a usar um fato
da Gucci. Tinha de fazer um video e depois
as pecas eram devolvidas. O blazer tinha
uma etiqueta para remover e nio o fiz”,
exemplifica. Nos comentarios, os seguidores
ndo perdoaram, acusando-o de nio saber
que era necessario retirar a etiqueta.

Prefere “s6 mostrar o lado bonito” e, em
Portugal, ha muito de luxo para documentar.
“Somos muito bons ao nivel de luxo. Temos
hotéis inacreditaveis como o Six Senses Dou-
ro ou o Vidago Palace. Ao nivel da decoracdo
de interiores, a Vista Alegre ou a Boca de
Lobo”, elogia. Na moda ainda ha um longo
caminho a percorrer, apesar do “enorme
potencial” da industria e de “as marcas de
luxo todas produzirem ca”.

Esta a dar o seu contribuo através da Hur-
ricane, a marca propria de chapéus, focada
no luxo acessivel, ja a dar cartas 1 fora, avan-
ca. “Sabia que Portugal era bom na indtstria
da chapelaria, mas ndo havia uma marca por-
tuguesa que tivesse um produto de alta qua-
lidade e, a0 mesmo tempo, cool”, justifica.

Um projecto é também uma forma de di-
versificar a carreira, para nio correr o risco
de se fartar do digital. “A imagem fica des-
gastada, dependendo da forma como comu-
nicamos, da frequéncia com que o fazemos,
das marcas que trabalhamos. E preciso ter
uma estratégia e ndo aceitar tudo”, explica.
Francisco acredita ter essa visdo e ja provou
que é versatil nas varias redes sociais em
que marca presenca, em que é preciso “ter
capacidade de antecipar”.

E, ja que o luxo é sonho, também ele ain-
da tem desejos por cumprir. “Gostava de ter
um grande relogio, um Cartier vintage”, diz.
De resto, vai “surfar a onda” do digital, sem
grandes planos, aberto “as coisas novas” que
vao aparecendo e “as muitas marcas” que
ainda quer trabalhar. De luxo, claro.
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revista Harpeer’s Bazaar es-

panhola elege-a como a “in-

fluencer portuguesa mais

estilosa do Instagram” e as

fotografias do seu casamen-

to circularam por todo o
mundo através da Vogue. Por ca, Mafalda
Patricio é um dos principais rostos do luxo,
apesar de apenas 40% dos seus seguidores
serem portugueses. O segmento, lamenta,
ainda é pouco valorizado em Portugal, em
comparacio com perfis mais comerciais.
“Devia ser uma coisa mais explorada, por-
que o pais esta a crescer”, opina.

Comecar a trabalhar com o luxo foi um
percurso natural para a lisboeta de 30 anos,
que tem a moda a correr-lhe nas veias. A avod
levava-a “as lojas, a ver as colec¢des”, e jun-
tas folheavam revistas de especialidade. “A
minha avo era viciada na Gerard Darel, na
Rua Castilho, e faziamos o El Corte Inglés
de tras para a frente e de frente para tras”,
recorda, com carinho.

Inconscientemente, as jornadas de com-
pras criaram em Mafalda um gosto pela arte
de bem vestir. “A melhor coisa que me po-
diam fazer era poder ir as compras.” Na
adolescéncia foi seguidora atenta de todas
as tendéncias — das sapatilhas Buffalo as cal-
¢as de ganga da Loja do Velho —, mas cons-
ciente de que a qualidade importa mais do
que a quantidade. “Nio percebia como é
que a minha avo gastava uma fortuna numa
saia e num casaco”, diz, entre gargalhadas,
reconhecendo que hoje faz o mesmo.

Ainda chegou a estudar Design de Interio-
res, por achar que a moda nio seria um per-
curso seguro, mas o Instagram trocar-lhe-ia
as voltas. “Tirava fotografias como uma pes-
soa normal e, quando dei por mim, estava a

trabalhar nisto sem querer”, revela. Ha qua-
se uma década, ser influencer era visto como
“uma coisa a brincar”. E diz: “Primeiro que
0 meu pai percebesse que isto era mesmo
um trabalho, demorou um bocadinho.”

Agora, acredita, o oficio ja é visto com
outros olhos, apesar de reconhecer que tem
uma vida privilegiada. “Sou eu que decido
os meus horarios, posso ir de férias e estar
a trabalhar a mesma.” Comecou logo, pelo
topo, a comunicar marcas como a Yves
Saint Laurent ou a Valentino, que a levaram
a viver experiéncias exclusivas no estran-
geiro.

Chegar ao segmento de luxo nao foi pla-
neado, mas resultado de uma selec¢do natu-
ral. “Sem me aperceber, digo que sim ou que
nao a propostas e ja estou a filtrar. E nunca
tive medo de dizer que ndo.” Foi também a
sua discreta personalidade a decidir por Ma-
falda. “As pessoas, quando sio comerciais,
tém muito mais a-vontade para falar para as
camaras. Nao sou assim”, confessa.

Sempre preferiu, pelo contrario, “este se-
cretismo de fotografar s6 roupa”, aliado a
“todo o interesse nas semanas de moda e
nas colec¢des”. A timidez veio, ainda, somar-
se 0 momento actual que se vive nas redes
sociais. “Na Internet, as coisas escalam mui-
to rapido. As vezes, fazemos as coisas de
maneira inofensiva ou sem intencao e esca-
lam 20 mil vezes.”

Para dar opinido sobre qualquer tema,
observa, “é preciso estudar muito” e saber
“argumentar a 100%”. Como nao se sente
capaz de o fazer, prefere nao se expressar.
“Vou abrir uma guerra publica se o fizer, e
qual é a necessidade? Ndo ha. Nao gosto de
me meter em coisas que dao que falar.”

As redes sociais de Mafalda Patricio sdo,

Mafalda Patricio
Nao tenho quatro
milhoes, nemvivo
num palacio ou
andodeiate
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entao, uma amostra da sua vida, “de forma
natural e sem grande invasio”. No dia-a-dia,
quando nao esta a fotografar para marcas
de roupa ou beleza que a contratam, mostra
a rotina sem elaborar muito. “Sdo mais as
publicacdes nio pagas do que as pagas. Acho
que é importante manter a ideia que tinha-
mos antigamente, antes de isto ser um tra-
balho.”

O trabalho é o seu maior luxo, confessa:
“Poder decidir fazer aquilo que quero.” Esse
é 0 tnico elemento de uma “vida de sonho”
que reconhece ter. De resto, assegura, tem
“um estilo de vida muito normal” de “uma
mitida que vive em Lisboa”. E reforca: “Ndo
tenho quatro milhdes na conta, nem vivo
num palacio ou ando de iate o dia inteiro.”

Quem sente necessidade de ostentar cons-
tantemente luxo, critica, fa-lo como “um
escape para os problemas” que tem. “Uma
pessoa que tem uma carteira Chanel esta a
marcar um estatuto. Eu prépria adoraria ter
um closet forrado de marcas de luxo. Agora,
se isso é efectivamente tdo importante, acho
que nao.”

Os seguidores procuram inspiracao sobre-
tudo de moda e decoracio — sim, a casa é
também tema recorrente das suas publica-
¢des, por também suscitar curiosidade em
quem a segue. O seu estilo, define, é “ecléc-
tico, uma mistura de coisas vintage ou novas
e muita cor”. A sua pagina online, destaca,
“é s6 mais uma ferramenta de inspiracdo
que as pessoas usam”.

Apesar de estar em Portugal, Mafalda Pa-
tricio trabalha a pensar no estrangeiro, com
foco em Espanha, ja que comunica sobretu-
do marcas daquele pais. Diz nunca se ter
sentido prejudicada por ser portuguesa, mas
lamenta que os dois paises vizinhos sejam
vistos como um s6 mercado: “Quando as
marcas querem investir na Ibéria, investem
nas influencers espanholas e ndo nas portu-
guesas.”

Ainda assim, ndo pensa emigrar, ja que
pode estar na soalheira Lisboa a comunicar
para todo o mundo. “Nao me vejo a fazer
outra coisa”, projecta, sem rejeitar a ideia
de se aventurar em nome proprio na moda
e decoracio. O desafio é “continuarmos a
reinventar-nos todos os dias”, sem deixar
que a imagem fique desgastada: “So6 ficaria
se eu, de repente, saisse em sete marcas ao
mesmo tempo.”

Falta-lhe trabalhar duas das suas casas de
moda favoritas, a Fendi e a Dior, mas nada
que o tempo nao lhe traga, acredita. E o
grande sonho de luxo que falta concretizar?
“Poder viver numa casa com 300m?2, em
Lisboa.”

O PUBLICO agradece a disponibilidade
da Paris:Sete
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PATRICIA BARNABE fexfo MARIA ABRANCHES

No atelier da dupla Alves/Goncalves, a moda
e perfeccionista e exigente, moderna e
bem-humorada. Eles que sempre vestiram
as elites do pais e atravessam, unanimes,

a historia da moda nacional

Luxo
é andar
descalco
nojardim




Ha décadas que Manuel
Alves (em cima)faz dupla
com José Manuel
Goncgalves —os
“Manéis”, como siao
conhecidos, comegaram
atrabalhar em conjunto
em1984.Saodos
criadores de moda ha
mais tempo no activoe
que mais se destacamem
termos nacionais
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um tempo que parece acele-
rar na superficie envernizada
das redes sociais, que valori-
za o entretenimento e as in-
fluencers pagas para parecer,
onde palpita a qualidade, o
conhecimento, a exclusividade, a magia?
Numa era que dessacraliza tudo o que era
intocavel, em nome da justa e ansiada de-
mocratizacdo, sera que o luxo continua um
sonho para a maioria? Manuel Alves nao tem
todas as respostas, mas conhece bem o
tema, nio estivesse ele habituado a vestir as
elites do pais.

Mas a verdade é que depois de abanadas
todas as estruturas da moda, de nos inspi-
rarmos no punk e no ghetto, o mundo esta
mais desigual, mais do quando a moda trans-
pirava elitismo e glamour nas décadas de 80
aos anos zero. A decadéncia das velhas fa-
milias ricas que detinham o bom gosto, que
todos sempre copiamos, deixou-nos 6rfaos
da tradicdo, o dinheiro apenas mudou de
maos: “Hoje, quem adquire o luxo é a alta
financa e as novas tecnologias”, diz Manuel
Alves ao PUBLICO. Também os autocratas
russos e os atletas milionarios, as familias
do petroleo e o novo dinheiro asiatico, “chi-
neses, japoneses, coreanos, taiwaneses,
indonésios”, enumera. “Basta observar as
primeiras filas dos desfiles. Um universo que
jamais compreenderiamos, ha uns anos.
Mais de dois tercos das cifras das grandes
casas de moda nio ficam na Europa.”

No entanto, o Velho Continente continua
a ser a referéncia, aqui nasceu a industria
da moda, a alta relojoaria, os automoveis,
os melhores vinhos, sofisticados pela dedi-
cacdo de geracoes e geracdes: “A Europa
sera sempre um poélo de seducdo terrivel,
porque o saber fazer, o saber receber e mos-
trar estdo todos aqui. E, felizmente, Lisboa
ja é Europa”, sorri com sabia malicia. “So-
mos sugados pelo mundo inteiro.”

Devido a esse fascinio, que as redes sociais
ajudaram a difundir no mundo inteiro, a
moda e o luxo arrastam atras de si uma gi-
gante legido de fas que quer pertencer ao
grupo encantado dos happy few. Vive-se, ha
uns anos, uma feliz democratizacao da moda
que inclui todos os corpos, belezas, idades,
ragas, mas que, na verdade, nio tornou o
luxo acessivel ao comum dos mortais.

Assim como o triunfo do sportswear nos
altimos anos, que a pandemia s6 acentuou,
ndo baixou pre¢os. “Habitudmo-nos a um
lado mais pratico, ndo sociabilizavamos e
fomos perdendo algum cuidado”, comenta
o designer, ele proprio vestido com umas
calcas desportivas em caxemira. “Ha uma
apropriacdo do casual por parte da gente
do luxo.”

Depois, as marcas mais artisticas, com

design e contetdo, como a Loewe ou a
Comme des Garcons, que Manuel Alves
elogia porque alimentam a criatividade:
“Sao baldes de oxigénio de que a moda ne-
cessita. Se ndo, tornava-se completamente
banal. E sio as que interessam a uma clas-
se muito interessante, pessoas com poder
de compra que sabem ler o designer... A
frescura da moda esta aqui. A maioria das
pessoas querem € a marca, nao o vestido.”
Ao mesmo tempo que a imparavel sede
consumista ndo so atropela o planeta, mas
também torna os criativos descartaveis. “O
mercado esta saturado e hoje o poder quer
sempre mais novidade, e isto é terrivel,
porque mesmo que o designer seja muito
bom, ao fim de trés anos tem de se ir em-
bora. O capital domina tudo, e o mercado
quer surpreender constantemente, a uma
velocidade alucinante. Nio sei quanto tem-
po a moda se aguenta assim... Hoje, o de-
signer é um empregado, ndo é um criador,
nem tem liberdade. Os tempos do Karl La-
gerfeld, do Saint Laurent, até do Tom Ford
ja se foram...”, diz, acrescentando que Tom
Ford acaba de se despedir da moda, depois
de Jeremy Scott deixar a Moschino e Ales-
sandro Michele se despedir da Gucci.

O luxo passa inc6lume por crises varias
porque estas nao beliscam os muito ricos.
E estes parecem querer voltar a divertir-se:
“As pessoas querem de novo a alta-costura,
as que gostam de um consumo mais exclu-
sivo desejam novamente coisas mais palpa-
veis, conhecer os tecidos, ter os sentidos a
flor da pele, sentir que alguém esta a olhar
por elas.” Exemplo disso, diz, é a crescente
simpatia pelo vintage, que, além de gritar
exclusividade, também é mais sustentavel:
“E um universo mais tinico e irrepetivel, a
sofisticacdo da forma e do fazer, e isso viu-se
agora no revivalismo do Met Gala [o famoso
baile do Costume Institute do museu nova-
iorquino]. As formas da moda estdo tao
iguais que, salvo o exagero, muitas vezes
nao se distingue uma saia Prada de uma ou-
tra qualquer. E este segmento particular,
dedicado a uma elite, nao social, mas sobre-
tudo financeira, precisa mais do sentido das
pecas especiais.”

Existem plataformas, neste momento,
apontadas a valores tdo altos que s6 ofere-
cem pegas tnicas. “E um lado muito interes-
sante do mercado, que vejo com grande fu-
turo”, remata. No mesmo sentido, voltou a
falar-se da sobriedade do luxo que néo se vé,
o quiet luxury tdo comentado recentemente
pela forma como Gwyneth Paltrow se apre-
sentou em tribunal. E “uma nova necessida-
de de recato, o retorno ao prazer intimo”,
que é, alias, a propria definicdo hedonista
do luxo. “Ha gente que ndo quer ser confun-
dida, nem mostrar muito. E natural que as

Hoje, o designer é um
empregado, nao é um
criador, nem tem
liberdade. Os tempos
do Karl Lagerfeld,

do Saint Laurent,

até do Tom Ford
jaseforam...



z
Q
I
7]
<
o
-
<
o
=]
=
@
[e]
g
=
%)
=
=
@
<
=
Q
o
@
i
a
o
@
o

O trabalho de Manuel
Alves e José Manuel
Goncgalves é sobretudo
de atelié. Contudo
apresentam nasemana
damoda promovida pelo
Portugal Fashion
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pessoas queiram objectos intimos, como 0s
que tém em casa e que nao tém nada de mos-
trar. Talvez haja um retorno ao individuo,
no meio da massificacdo.”

O luxo também esta hoje muito aponta-
do para o universo da casa. Ouvimos tanto
a palavra lifestyle que quase acreditamos
que é nova, mas a moda sempre fez parte
dela. Muito do investimento faz-se em ob-
jectos mais duradouros, e na fruicao dos
dias, em viagens, em hotéis, restaurantes.
A dupla Manuel Alves e José Manuel Gon-
calves — ou os Manéis, como sdo carinho-
samente chamados pelos seus pares, sem-
pre viveram como se vestem, as suas casas
e ateliés sdo especiais e é conhecida a pai-
x40 que nutrem pela ceramica e pelas coi-
sas belas da vida.

“A classe emergente tem uma agilidade
diferente e quer consumir. Se, muitas vezes,
é o decorador que compra, sdo curiosos e a
curiosidade aguca o conhecimento. Depois
dos anos 1990 e 2000, estas pessoas come-
caram a sentir a necessidade de se impor na
sociedade e, por oposicdo ao ja instituido,
vao para as coisas novas: 0s novos arquitec-
tos, os novos designers. E 0s seus gostos sao
completamente diferentes! Nao posso fazer
0 mesmo vestido para estas senhoras, que
sO querem estar ‘giras e sexy’, e as que foram
aos bailes da Quinta Patifio, que querem
coisas classicas, com mangas e sem decotes,
comedidas e chiques.”

Os Manéis assinam as mais belas fardas
das companhias aéreas portuguesas e, em
breve, vao fazé-lo para um grande hotel de
luxo. Os dois apresentam as suas colec¢des
duas vezes por ano, no Portugal Fashion, e
continuam a ser o mais proximos que Por-
tugal tem da alta-costura, porque podem e
porque sabem: “Estudamos os classicos. E
preciso ter escola para depois fazer o que
nos apetece.”

Uma vez, Manuel Alves desmanchou um
vestido de alta-costura Dior, da avo de uma
cliente, s6 para perceber “como é que aque-
la caixa era feita”. E recorda: “Era maravi-
lhoso, ndo se viam as varetas!” Os designers
tém uma biblioteca imensa e comecaram a
estudar Madame Vionnet, Yves Saint Lau-
rent, as construcdes de Balenciaga. “Olhava
para uma fotografia e dizia: ‘Eu consigo fa-
zer’. E tentava, tentava até conseguir.” Por
isso, fazem quase tudo, de pecas estrutura-
das a viés, que executam como ninguém. E
porqué? “Porque durante dois ou trés dias
o tecido esta a descansar, porque é alinha-
vado de cima para baixo, e depois é que se
passa para a mesa, sao técnicas... Em Por-
tugal, as pessoas tiveram pouco tempo para
aprender, nio sabem fazer e ndo entendem
o trabalho que da.”

Existe luxo em Portugal? “Existe algum...

N |



Luxo, luxo, nao, o pais é muito pequeno.
Talvez no Norte, porque as pessoas se habi-
tuaram ao luxo; em Lisboa, existem excep-
¢Oes, mas a maioria nao tem capacidade
financeira ou tem péssimo gosto. Ser luxuo-
so subentende ter grande cultura, visual e
nao so6. O luxo esta associado ao conheci-
mento e ao caracter. E depois temos uma
classe artistica com muito gosto e sem di-
nheiro...”

Em Portugal, acrescenta, as pessoas so
fazem roupa para festas, para o casamento
e o0 aniversario, “ja existe uma ou outra pes-
soa que quer vestidos para o quotidiano,
mas toda a vida foi assim.” Depois, “os de-
signers portugueses ndo tém impacto” nas
passadeiras vermelhas, como la fora, “con-
tinua a haver um deslumbramento muito
grande com as marcas estrangeiras. A ndo
ser quando ha uma grande festa e ndo arris-
cam levar um vestido que outra convidada
possa levar; ai vao ter com um designer de
moda.” Alguns estrangeiros batem-lhes a

porta, mas descobrem-nos no passa-palavra:
“Somos discretos, nao andamos ai, nao nos
interessa.”

E como pode a comum maioria cheirar
um bocadinho de luxo? “Tem muito a ver
com a atitude, podes ndo ter nada que de-
monstre ser luxuoso, mas ha alguma coisa,
e é interior, nio é exterior, percebes? Acon-
selho a ndo procurar muito e s6 procurar o
que seja particularmente interessante, do
ponto de vista do olhar, do toque. Pode ser
uma T-shirt de algodao branca, mas ser boa.
Ter pouca coisa, mas com bom toque e al-
guma presenca. E depois é a maneira de se
expressar, de andar, um corte ou uma cor
de cabelo, sente-se, so as pessoas que trans-
formam a roupa.”

Ou seja, “pode ter-se um estilo maravilho-
so com pecas baratas”. Depois, o luxo tam-
bém é “reconhecido pelas pequenas parti-
cularidades. Se te deixas intimidar a porta
do Hotel Ritz, nio entras, agora se chegas e
dizes ‘Bom dia!’, entras e ninguém te diz

MODA 39

As pessoas “s6 fazem
roupa parafestas”, diz
Manuel Alves, que, com
José Manuel Gongalves,
ja desenhou fardas para
as companhias aéreas
portuguesas

nada, assim como podes estar num vestido
Gucci e ter um ar saloio. O luxo s6 se reco-
nhece no pormenor, mas s6 meia diizia de
pessoas é que o entende, esse é 0 ‘proble-
ma’”, ri-se.

E como é que o Manuel Alves vive o luxo?
“E viver na autenticidade, é fazer o que que-
ro e bem me apetece. E desfrutar, dentro do
melhor dos possiveis, o tempo que vivo; é
ter o conforto da minha casa e dos meus
caes. Nao é ir a um restaurante de luxo, é
comer comida caseira que associo a infincia,
de conforto. E depois as tentacdes de com-
prar umas coisas, mas trabalhei para isso.”
E também praticar a arte de um certo des-
pojamento: “Ja tive muito e ja ndo desejo
isso para mim. Nao quero morrer rico”, brin-
ca. “No tempo que me falta, eu gostava de
ser feliz. E uma coisa rara, a felicidade, é
esquiva, e é um luxo, nem que seja um sor-
riso, o cheiro a alecrim e a esteva no meu
jardim, luxo é andar descalco no jardim, s6
com uma T-shirt cocada.”
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m dia de vendas em

das na Avenida da

‘ ‘ Xangai é, grosso
modo, o equivalen-
te aum ano de ven-

de luxo
que sqao
anata
nacional

Quando se fala de luxo, sdo poucas

as marcas portuguesas consensuais. Nem
tudo o que brilha é ouro, mas a qualidade
e a intemporalidade estdo presentes
naquelas reconhecidas além-fronteiras

SANDRA NOBRE fexto

Liberdade, em Lis-
boa.” A imagem dada por Francisco Carva-
lheira, o director-geral da Laurel - Associa-
¢do Portuguesa de Marcas de Exceléncia,
lanc¢ada oficialmente em Outubro de 2021,
mostra como é preciso redimensionar o sec-
tor, quando se fala do mercado nacional e,
mais ainda, quando se trata de identificar
as marcas de luxo portuguesas. “Na Europa,
luxo e exceléncia confundem-se muitas ve-
zes. A exceléncia é a base do luxo, ndo ha
luxo sem exceléncia, mas pode haver exce-
léncia sem luxo”, precisa. “Em Portugal,
estamos a caminhar para termos verdadei-
ras marcas de luxo.”

Para entrar no campeonato internacional
do luxo é necessario combinar trés factores,
na opinido de Helena Amaral Neto, partner
da Luxulting - Luxury Consulting e coorde-
nadora dos cursos de Gestao de Luxo do
ISEG Executive Education: ambicéo, inves-
timento e tempo. “A ambicao implica definir
uma estratégia com o objectivo de concorrer
com as melhores marcas e garantir a sua
execucdo de forma consistente. Para isso é
preciso investir também de forma consis-
tente, o que implica uma estrutura financei-
ra sélida. E é preciso tempo, uma visio de
longo prazo, em detrimento de ganhos ime-
diatos. S6 com uma lideranca forte e visio-
naria se consegue reunir estas condi¢oes.”
Para isso, também é preciso formar os em-
presarios, defende Ménica Seabra Mendes,
partner da Affluencial e directora dos cursos
de Luxo da Universidade Cat6lica Portugue-
sa: “Os proprios protagonistas das marcas,
sejam criadores ou gestores, tém de ser tou-
chpoint da marca, ou seja, tém de ser a pro-
pria imagem, visdo e valor da marca e isso
tem de ser reconhecido pelo mercado.”

A medida que a percepgio do conceito de
luxo muda, os codigos e arelacdo dos indivi-
duos com as marcas altera-se. O exercicio é
diario, as marcas tém de ter a capacidade de
se adaptar as mudancas e actualizarem-se,
mesmo as centenarias, como Chanel, Hermes,
Louis Vuitton, Baccarat ou Rolls-Royce, que
se renderam as pop-up stores, as vendas on-
line, aos NFT (non-fungible token) e as cola-
boracdes com marcas de streetwear, despor-
tivas ou artistas disruptivos.

A covid-19 acelerou a transformacao digi-
tal e converteu os mais conservadores, a
sustentabilidade passou a ser um acto cons-
ciente no momento da compra e a inclusio
e a diversidade passaram a ser a tendéncia.
Os maiores consumidores de luxo sao os
millenials (nascidos no inicio dos anos 1980
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a1996) e a geracdo Z (nascidos no final dos
anos 1990 a 2010), americanos e chineses,
que estdo muito longe da realidade dos jo-
vens europeus, que assistem a uma guerra
e estdo a tentar sobreviver a uma crise eco-
némica que lhes retirou poder de compra.
Ainda assim, o conceito de luxo sera dife-
rente para um milionario no Dubai e para
um empreendedor de sucesso na Califérnia,
seja pelas questdes culturais, seja por razoes
geracionais.

“O paradoxo da exceléncia é que ja ndo
basta ser apenas excelente. A era do produ-
to, do servico e da fatia de mercado ficou no
passado”, defende Carlos Ferreirinha, no
seu livro O Paladar ndo Retrocede. A conver-
sa com o PUBLICO, o fundador da MCF Con-
sultoria, no Brasil, que ha 18 anos colabora
com o mercado nacional, vé com bons olhos
o trabalho desenvolvido pela hotelaria e pela
restauracdo em Portugal, “o melhor exerci-
cio de quiet luxury do mundo, porque tra-
balha com um c6digo de simplicidade, au-
tenticidade e originalidade Ginico”, mas la-
menta que o pais desbravador tenha perdido
folego, em algum momento da Historia. “Fal-
ta um exercicio de auto-estima que devia
ser de base, na escola, apostar na educacao
para promover a grandeza e toda a inovacio
que faz parte de Portugal.” A semelhanca
do que aconteceu na Asia. “A revolucéo da
Coreia do Sul deu-se pela educacio, pela
cultura, que foram os agentes transforma-
dores de uma nacdo. Tal como a China, a
maior fabrica de produtos falsificados, tor-
nou-se um dos paises mais sofisticados do
mundo.”

Se um homem nao é uma ilha, uma mulher
pode por um pais no mapa, como aconteceu
com o trabalho de Joana Vasconcelos, ao as-
sinar, em Marco passado, o cenario do des-
file de alta-costura da historica casa francesa
Christian Dior, na Semana da Moda de Paris.
Um exercicio individual de posicionamento
da marca Portugal, essencial para gerar ri-
queza no pais. “Nao basta que uma marca
seja de luxo, o pais também tem de ser reco-
nhecido como fazedor de marcas de luxo. E
isso que queremos promover, ao reunir as
marcas numa associacao para trabalharmos
em conjunto e desenharmos uma estratégia
junto do Governo e dos pares internacionais”,
explica Francisco Carvalheira.

A entrada da Laurel, com as 32 marcas
portuguesas, na European Cultural and
Creative Industries Alliance (ECCIA), na qual
estdo representadas 600 das mais reconhe-
cidas marcas de luxo, representadas pelas
congéneres Altagamma (Italia), Circulo For-
tuny (Espanha), Gustaf III Kommitté (Sué-
cia), Meisterkreis (Alemanha), Walpole (Rei-
no Unido) e, a mais antiga, Comité Colbert
(Franga), deu-se pelo “reconhecimento do

saber-fazer nacional”. Um capital humano
ameacado pela falta de interesse das novas
geracoes. “Este é o grande projecto da Lau-
rel: atrair os jovens, criar interesse nos ofi-
cios e voltar a valorizar os artifices recupe-
rando o titulo de ‘mestre’. Nenhuma profis-
sdo se torna nobre, se nao for reconhecida
e valorizada.”

Mas esta vantagem competitiva do saber-
fazer que todos reconhecem em Portugal ja
ndo é suficiente, quando se quer posicionar
uma marca no segmento de luxo. Carlos Fer-
reirinha lista os requisitos do mercado:
“Numa era de experiéncias, é preciso adicio-
nar as habilidades ndo tangiveis - comunicar,
encantar, fazer sonhar.” Monica Seabra Men-
des reconhece que, mais do que saber ven-
der, falta storytelling as marcas nacionais:
“Temos de envolver o ptblico e criar lacos.
Isso s6 acontece se soubermos contar histé-
rias sobre quem somos e o que fazemos, mas
de uma forma criativa e emocionante.”

Nos cursos de Gestao de Luxo do ISEG,
Helena Amaral Neto reconhece o foco nos
produtos e servicos das empresas, em todos
os sectores, mas o desafio mais recorrente
esta “na construcao de valor e dos valores
da marca”. Ferreirinha da um exemplo de
uma marca portuguesa que faz bom uso da
inteligéncia da gestdo de luxo sem ser luxo:
“Ndao se trata apenas de produzir bem, a
Delta criou espacos de experiéncia e dialo-
gos que lancam uma nova perspectiva sobre
o café. A parceria com Philippe Starck [sis-
tema Rise], que resultou na reinvencao da
forma de tirar o café, criou um desejo nos
consumidores a partir de uma nova narra-
tiva. E brilhante essa ac¢do, porque o mun-
do nio é feito de luxo, mas é possivel usar
o luxo como inspirag¢do.”

Vista Alegre

“0 grande desafio é modernizar a marca sem
perder as suas raizes e encontrar o equilibrio
entre tradicdo e modernidade”, resume Nu-
no Barra, administrador da Vista Alegre com
os pelouros do marketing e design de pro-
duto. Uma tradicdo que esta prestes a cum-
prir dois séculos de existéncia.

Foi pela mao de José Ferreira Pinto Basto
que, em 1824, nasce a primeira industria de-
dicada a producéo de porcelana em Portugal.
Cinco anos depois, recebia o titulo de Real
Fabrica, como reconhecimento pela sua arte
e sucesso industrial, do rei D. Jodo VI. Desde
cedo, comegou a receber mestres estrangei-
ros que garantiram a formac¢ao da mio-de-
obra local na porcelana e artistas com uma
visdo mais arrojada. A manufactura especia-
lizada tornou-se um factor de diferenciacdo

Amedida que apercepcao
do conceito de luxo muda,
os codigos e arelacao
dosindividuoscomas
marcas altera-se

A manufactura
especializada tornou-se
um factor de diferenciacao

J
Y/






44 MARCAS

da unidade de ilhavo face as grandes unida-
des industriais europeias. Entre sucessos e
fracassos, em 2001, com a fusdo com o grupo
Atlantis, diversifica a producdo para porce-
lana, faianca, cristal e vidro manual. Em
2009, o Grupo Vista Alegre Atlantis passa
para as maos do grupo Visabeira que volta a
redefinir o seu caminho.

A marca continuou a apostar na tradicdo
da Escola de Pintura da Vista Alegre, em que
a técnica de pintura a pincel é reservada a
pecas de elevado valor artistico e comercial.
Da mesma forma, manteve uma estreita co-
labora¢do com artistas, como Jilio Pomar,
Manuel Cargaleiro, Siza Vieira, Eduardo
Nery, Joana Vasconcelos, Malangatana, Sam
Baron ou até artistas de arte urbana. “O ca-
minho é cada vez mais o das colaboracdes,
como se assiste com os gigantes globais”,
diz Nuno Barra. Do trabalho estreito com as
equipas dos artistas resultam pecas de séries
especiais e limitadas que despertam o inte-
resse de um publico que aprecia objectos
anicos. A parceria com Christian Lacroix,
desde 2012, fez aumentar as vendas e a no-
toriedade internacional.

Entre o desejo e a exclusividade é onde
nasce o luxo, o querer algo a que poucos tém
acesso. “Nao queremos perder a base de re-
feréncia que é muito tradicional”, sublinha;
por isso, é tdo importante valorizar os colec-
cionadores. Nesse sentido, a Vista Alegre
criou, em 1985, um clube limitado a 2500
membros — mantém cerca de 200 lugares
em aberto —, que sabem das novidades em
primeira mao, acompanham os eventos, tém
beneficios e descontos especiais e que, mui-
tas vezes, esgotam as pecas de producao li-
mitada antes mesmo de estas chegarem ao
mercado.

Mas a carteira de clientes continua a au-
mentar, cada vez mais rejuvenescida. “Te-
mos conseguido alcancar novos ptblicos e
anova geracdo € muito expressiva. Passamos
de uma facturacdo de 45 milhdes de euros
em 2009 para 143 milhdes actualmente.”

O e-commerce alimentou o consumo,
quando a pandemia restringiu as compras
em loja. “A covid levou a um salto de gigan-
te nas vendas online, que ja tinham algum
peso antes, mas que se multiplicaram por
dez. Depois, houve um reajuste do mercado,
mas estamos 60% acima dos nimeros de
2019, porque ficou o habito e os consumi-
dores ganharam confianca.” As delicadas
pecas de porcelana chegam intactas a qual-
quer parte do mundo, o que aumentou a
credibilidade da marca. S6 o packaging con-
tinua a ser um desafio em nome da susten-
tabilidade: “Sao pecas sensiveis, o que ainda
implica muito plastico e papel-bolha, o que
é algo que nos preocupa e é o grande desa-
fio que temos em maos.”

A entrada na hotelaria, com o Montebelo
Vista Alegre ilhavo Hotel, uma unidade de
cinco estrelas na margem da ria de Aveiro,
proporcionou a experiéncia completa da
marca e a aproximacao a utilizacio do pro-
duto. “A ideia é expandir essa area, abrir
hotéis fora de Portugal e consolidar essa
operacdo, mas é um investimento maior e,
por isso, mais lento.” Outra aposta é no seg-
mento de lifestyle, alargando o leque de pro-
dutos e pop-up stores, como vai acontecer
jano préximo més no Aeroporto de Lisboa,
num dialogo contemporaneo cada vez mais
proximo dos clientes.

Se o sucesso de uma marca se mede pelas
coOpias que surgem no mercado, a Vista Ale-
gre disputa o ranking. No site Alibaba surgi-
ram “servigos tipo Vista Alegre”, o que teve
impacto no mercado chinés e s6 ndo teve
mais no americano porque temeram as con-
sequéncias legais. Em Portugal, “sdo muitas
as referéncias, estao identificadas, mas fal-
tam mecanismos legais para travar o movi-
mento”, lamenta Nuno Barra.

Membro da Laurel, a Vista Alegre vé na
associacdo a possibilidade de aproximacgdo
aos intervenientes da marca, quer no mer-
cado interno, quer no externo, onde se sen-
ta a mesma mesa das principais marcas in-
ternacionais. “Estreitam-se relacdes que
podem abrir portas importantes.”

Viilva Lamego

Primeiro, foram os arquitectos e os artistas,
depois, os designers de interiores e, aos
poucos, o consumidor final comeca a reco-
nhecer a marca Vitava Lamego, ainda que
as operacdes continuem a ser, sobretudo,
B2B (business to busines), entre empresas.
O que diferencia a historica da marca de
producdo de azulejos é a personalizacdo,
o maior dos luxos, feito a medida do clien-
te. Desde que assumiu a direc¢do da marca,
em 2017, Gongalo Conceicao aplica uma
regra de ouro: “Nao dizemos ‘nio’; ndo ha
nada que seja impossivel.” A imaginacdo
do cliente e as leis da fisica sdo os tinicos
limites do trabalho realizado na fabrica na
Abrunheira, Sintra. Os desafios sio cada
vez mais complexos e a marca acompanha
a demanda do mercado.

A 16 de Junho, a inauguracao do Bolo de
Noiva, a criacdo de Joana Vasconcelos para
os Jardins do Barao de Rothschild, em
Waddesdon, Inglaterra, vai ser a cereja no
topo do bolo de incontaveis horas de tra-
balho na Vitiva Lamego. Com 12 metros de
altura, o bolo em trés camadas é composto
por azulejos produzidos na fabrica. “Foram
trés anos de trabalho de uma equipa de

cinco a oito pessoas, s6 para modelizar as
pecas. Foi muito exigente e uma curva de
aprendizagem dos profissionais envolvidos,
que se sentem valorizados, porque partici-
param num projecto que vai ser uma refe-
réncia mundial.” O CEO da fabrica nio es-
conde o orgulho de ter visto nascer a peca,
“desde a conceptualizacdo, quando, no
chdo da fabrica, Joana comegou a demons-
trar o que ja estava idealizado na sua cabe-
¢a”. Adivinha-se que o impacto mediatico
vai trazer mais clientes, mas a fabrica vai
manter o mesmo ritmo a dar resposta as
demandas — o que aumenta ainda mais o
desejo do consumidor e o valor que se atri-
bui as pecas.

“0 pior que pode acontecer a uma em-
presa com estas caracteristicas é morrer
do sucesso. Nao tenho urgéncia que a fa-
brica cres¢a muito; é preciso, primeiro,
criar uma componente de formacio para
assegurar a continuidade do legado paraa
proxima geracao.” Mas a oferta do merca-
do de trabalho nio responde com a mesma
vontade: ao receber os melhores alunos de
Ceramica para estagiar, invariavelmente,
sd0 mais os que querem ser artistas do que
artesdos. “Esses ndo tém lugar na fabrica,
porque tém de estar dispostos a repetir o
mesmo gesto e fazer a mesma peca o ni-
mero de vezes que for preciso.” S6 a mu-
danca de mentalidades e incentivo a valo-
rizacdo das carreiras e ao estatuto do arti-
fice pode reverter esta tendéncia, que pode
comprometer o savoir-faire de geracdes que
estdo a desaparecer e que sempre fez par-
te do ADN da casa.

Originalmente, a oficina de olaria de An-
tonio Costa Lamego, construida entre 1849
e 1865, no Intendente, em Lisboa, converteu-
se em fabrica, quando a mulher do fundador
assumiu a gestio apos a morte do marido,
em 1876, passando a designar-se Vitiva La-
mego. O edificio, com a fachada totalmente
revestida de azulejos, tornou-se um ex-libris,
classificado como imével de interesse publi-
co. Ap6s uma fase de gestido conturbada da
Aleluia Ceramicas, Gongalo Concei¢cao adqui-
riu 100% do capital, mas nio teve condi¢oes
para manter o edificio-sede, na altura, espa-
¢o expositivo do acervo da fabrica. Porém,
ndo esconde a ambicdo de, no futuro, ter um
museu da Vitiva Lamego.

A presenca de azulejos em obras de arte
publica assinadas por Maria Keil (nas pri-
meiras estagdes do Metropolitano de Lisboa,
painel na Avenida Infante Santo, em Lisboa),
Siza Vieira (Pavilhdo de Portugal, na Expo-
98, estacdo de metro Baixa-Chiado, em Lis-
boa) ou Rem Koolhaas (Casa da Miisica, Por-
to) deram dimensao e notoriedade a azule-
jaria e os artistas ndo mais pararam de
colaborar com a Vitiva Lamego. Alguns tém
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Portugal 20/20, levou a
VitivaLamego as
principais feiras
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mesmo atelié nas instalacoes da fabrica — é
o caso de Manuel Cargaleiro ou Bela Silva e
sd0 muitos os artistas estrangeiros emergen-
tes que aparecem para desenvolver ali os
seus trabalhos.

Mas também houve, discretamente, a lon-
go dos anos, uma atencao ao papel social da
empresa, numa relacio estreita com a co-
munidade, com programas com associacoes
locais e a autarquia de Sintra. Também a
sustentabilidade sempre esteve no topo das
prioridades, seja na procura de melhor efi-
ciéncia energética, na diminuicao de des-
perdicios, algo ja de si parco, ou na criacdo
de melhores condi¢des de trabalho. “O bem-
estar dos colaboradores é o maior activo em
prol da sustentabilidade da producdo”, de-
fende Gongalo Conceicdo.

A internacionalizacdo, impulsionada pelo
Portugal 20/20, levou a Vitava Lamego as
principais feiras especializadas, como a
Maison & Objet, em Paris, de decoracao,
design e lifestyle; a EuroShop, a maior no
segmento de retalho e hospitalidade, em
Diisserdolf; ou as semanas de design de
Londres ou Mildo, montras de qualidade e
onde se promove a mensagem de uma mar-
ca como uma historia.

Abyss & Habidecor

Nao é apenas uma toalha — é um gesto re-
petido vezes sem conta, um fio de algodao
da melhor qualidade e um orgulho de ser e
fazer em Portugal, que se vende nas mais
prestigiadas lojas em todo o mundo.

Um dia, Celso de Lemos idealizou que iria
aprender a fazer as melhores toalhas do
mundo e voltar a terra, Viseu, para produzir
a partir dali os téxteis. Passaram 40 anos
desde que cumpriu o sonho e tudo se man-
tém: os gestos repetidos vezes sem conta,
os fios de algodao egipcio da melhor quali-
dade, o Giza Extra-Long Staple, cotados
como ouro, e o orgulho de ser e fazer em
Portugal por portugueses.

E o filho, Pierre de Lemos, quem dirige as
operacdes sob o escrutinio do pai, a viver
na Bélgica, com a mesma filosofia: “Luxo é
oferecer um sorriso a alguém com 0s nossos



produtos, é a partilha com o outro.” Um tra-
balho que pode ser personalizado, porque
a empresa detém todas as etapas da produ-
¢do e ndo depende de terceiros. “Podemos
fazer uma peca, se o cliente desejar, temos
uma grande capacidade de adaptac¢io. Tudo
tem um preco, mas conseguimos dar res-
posta a qualquer pedido.”

A marca exporta 95% da producio, nao
tem loja propria, nio faz saldos e nem ven-
de online. “O nosso produto é barato para
o que oferecemos. Tudo o que usamos é da
melhor qualidade para garantir a durabili-
dade, a resisténcia a lavagem, a cor. O pre-
¢o é subjectivo. Se ha procura, é porque
alguém esta disposto a pagar e isso é o que
importa. A funcionaria que faz uma toalha
vai dedicar o mesmo tempo em cada peca,
nao faz sentido haver saldos. E, no merca-
do do luxo, é preciso dar a conhecer a his-
téria, como é feito, o saber-fazer, o valor
da familia, da equipa.”

Para dar a conhecer a Abyss & Habidecor
(linha de banho) e Celso de Lemos (linha de
cama), o fundador quis investir na terra e
promover uma experiéncia completa do ser
portugués no showroom em Passos de Sil-
gueiros, nos arredores de Viseu. Comecou
por produzir a sua marca de vinhos — Quin-
ta de Lemos —, o hotel, com nove quartos,
so para convidados, e o restaurante Mesa
de Lemos, chefiado por Diogo Rocha, natu-
ral daregido, que associa os produtos sazo-
nais as técnicas da cozinha moderna, o que
lIhe valeu, desde 2019, uma estrela Michelin
e, em 2022, uma estrela verde pela cozinha
sustentavel. “Queremos receber os nossos
clientes o melhor possivel e exprimir a nos-
sa paixao pelo pais e pela regido, numa ex-
tensdo desta filosofia de partilha com o mun-
do. A satisfacdo de cada cliente é a nossa
melhor publicidade, é esta a nossa forma de
fazer branding”, diz Pierre de Lemos.

Observador de passaros e apaixonado pela
natureza, Pierre, tal como o pai, faz da sus-
tentabilidade uma bandeira. “Temos uma
estacdo de tratamento de aguas residuais ha
40 anos e SOMos 0s primeiros a querer cum-
prir todas as normas e a ter consciéncia da
natureza. Nao podemos partilhar, se ndo cui-
darmos do planeta.” Por isso, também nao
quer aumentar a producdo. “Nao queremos
produzir muito, mas bem, honrar o savoir-
faire e elevar a qualidade. O nosso crescimen-
to e a nossa estratégica tém sido organicos.
Podemos acrescentar apontamentos de
moda, lifestyle, complementos para a mesa,
tudo o que se pode encontrar na casa, mas a
principal aposta é em melhorar a producdo
com novas maquinas, simplificar processos,
dar mais responsabilidade a equipa e manter
0s pés na terra.” E continuar a levar a ban-
deira de Portugal pelo mundo.
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“Nomercadodoluxo, é
preciso daraconhecera
historia, como éfeito, o
saber-fazer, ovalorda
familia, da equipa”, diz
Pierre de Lemos da Abyss
& Habidecor
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Leitao & Irmao

Jorge Leitdo é a sexta geracdo da familia a
frente da casa Leitdo & Irmao, joalheiros da
coroa pelorei D. Luis I, em 1887. Assumiu a
tarefa, quando andava a velejar ao largo das
Caraibas, cumprida a travessia do Atlantico
e 0s seus 21 anos, e Jeremias, um antigo fun-
cionario das oficinas, o contactou a pedir
que voltasse para recuperar o negocio. Por
respeito a dedicacdo do funcionario fez o
que lhe pedia e reabriu as portas, em 1982,
um ano depois de terem fechado e terem
sido vendidas as oficinas.

A histéria ja tinha comecado a ser escrita
por José Teixeira da Trindade, um negocian-
te de ouro do Brasil, que tinha uma filha que
se casou com José Pinto Leitio, pessoa ido-
nea e um promissor ourives, que lancou o
negocio, em 1822, e ficaria na familia até
chegar ao seu trineto Jorge Leitdo, hoje, com
65 anos. “N3o fui empreendedor, fui vaido-
so”, confessa. Jeremias apoiou-o até ao fim
dos seus dias.

Uma das caracteristicas de um produto
de luxo é a sua historia e como contribui
para a construcdo da tradicdo da marca. As-
sim, como a beleza, intrinseca a qualquer
joia, a qualidade, e a intemporalidade, que
torna os produtos eternos. Porém, mais de
dois séculos decorridos, os desafios sdo
constantes. “Numa era em que a joalharia
se democratizou e as pessoas vao atras dos
logotipos e das marcas para terem um status,
sdo as pecas Gnicas, em que o cliente tem
acesso as oficinas e pode acompanhar a pro-
ducdo, o verdadeiro luxo”, defende.

Nas oficinas, no coracdo do Chiado, em
Lisboa, 20 funcionarios mantém viva a ma-
nufactura na ourivesaria, prataria e joalha-
ria. Sdo maos sabias de artifices cada vez
mais raros e que urge passarem o seu co-
nhecimento. “Este é um trabalho que obri-
ga a uma aprendizagem, a uma pratica dia-
ria e a uma dedicacdo. Por isso, € preciso
tanto educar uma nova geracao e valorizar
estas profissoes que fazem produtos de ex-
celéncia.”

A modernidade cruza-se na visio dos ar-
tistas que se juntam a casa, como aconteceu
no passado com René Lalique ou Salvador
Dali. A recente colaboracdo com Carolina
Curado, uma jovem bidloga transformada
em joalheira, que usa materiais menos no-
bres, como o latdo, e vai beber inspiracdo
as formas organicas, foi uma tentativa de
actualizacio dos codigos e da comunicagdo
da marca historica. “Desafidamo-la a traba-
lhar o ouro e a prata e a desenvolver uma
colec¢do connosco. Assim nasceu Calla Lily.
Esta colaboracdo também nos traz a visibi-

lidade que a Carolina Curado ja tinha no
online e nas redes sociais, que nos pode be-
neficiar e que atrai um novo publico.”

Ha uma vertente social neste cruzamen-
to de saberes: “As empresas tém uma fun-
¢do social de criar riqueza e distribui-la,
como seja dar oportunidade a novos cria-
dores.” Juntos sdo mais fortes e é o mesmo
pensamento com o associativismo de ex-
celéncia, enquanto membros da Laurel,
com vista a atingir uma dimensao interna-
cional que a empresa nio tem por si. Um
caminho que falta percorrer, outra traves-
sia de aguas agitadas.

Nas oficinas, no coracéao
do Chiado, em Lisboa,
20 funcionarios mantém
vivaa manufactura
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Arecente colaboracao
com Carolina Curado,
que usa materiais menos
nobres, como o latdo,

foi umatentativade
actualizacao dos codigos
edacomunicacaoda
marca historica
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Algnae deixoude ser
umamarcainsulare
nacional para partir a
conquistado mundo

As embalagens passaram
aserreciclaveise
reutilizaveis

Ignae

A partir de arvores, plantas, flores, algas e
agua termal de um vulcéo activo, no arqui-
pélago dos Acores, nasce uma marca portu-
guesa clean e vegan, que anda na pele do
mundo, a Ignae. Criada em 2017, por Miguel
Pombo, a entrada da investidora Claire Chung
trouxe um novo félego ao negocio. A empre-
saria, responsavel pelo mercado chinés da
Yoxx Net-A-Porter, trouxe a sua visao de 20
anos no mercado do luxo e a experiéncia de
ter vivido em Nova Iorque, Londres, Hong
Kong, Mildo e Xangai, para conseguir reunir
em quatro meses o capital necessario para
relancar a marca a escala global.

“Era preciso disponibilidade de capital
para potenciar o produto que tinhamos em
maos e investir em biotecnologia que tor-
nasse a marca ainda mais poderosa”, expli-

ca Claire Chung. A biotecnologia permitiu
utilizar pequenas quantidades de plantas,
algas ou outras espécies para produzir re-
sultados de alto desempenho e provocar o
minimo impacto no arquipélago.

Com a nova formula aspiraram chegar
mais longe e conquistar os gigantes do con-
sumo mundial de beleza: EUA e China. “Eu
tenho uma forma de pensar muito america-
na e conheco os mercados, viajei por 47 pai-
ses, fiz compras em todos, conheco os pro-
dutos de beleza, experimentei os melhores
spas, por isso, tenho ferramentas para ace-
lerar a empresa noutras direc¢des, nomea-
damente, criar uma linha de tratamento
para spa”, diz Claire Chung.

A Ignae deixou de ser uma marca insular
e nacional para partir a conquista do mundo
com uma estratégia pensada, um posicio-
namento de mercado definido e metas con-
cretas. “Nao podemos ter medo de sonhar,
temos de ser ambiciosos nos nossos objec-
tivos”, defende. Actualmente, ja estio no M
Wellness SPA, da Herdade da Malhadinha
Nova, em Albernoa, Beja; em breve vao es-
tar no Estoril Palacel Hotel, e preparam a
abertura do primeiro spa internacional, no
Four Seasons Hotel Hong Kong.

Antes, imp0s-se o rebranding, a mudanca
de logo6tipo e uma imagem mais simples,
limpa e elegante, tal como as embalagens,
que passaram a ser reciclaveis e reutilizaveis.
“Tem de haver um pensamento transversal
a todo o processo, que espelhe os valores
da marca, a sua natureza, e que fale com os
diferentes mercados e ptiblicos”, prossegue
Claire Chung. De resto, o produto falava por
si: cinco anos de investigacdo, um ecossis-
tema raro, uma histéria com seis milhoes
de anos e a autenticidade que nio se pode
criar em laboratorio, ingredientes que tor-
nam o produto desejado e de qualidade. Em
menos de dois anos ja estdo presentes nos
principais mercados mundiais, em lojas de
departamentos e clinicas médicas.

E um luxo consciente o que promovem,
a partir de ingredientes naturais, apoiando
a economia local, participando em projectos
de preservacao ambiental e marinha ou as-
sumindo um papel activo na conscienciali-
zacdo da urgéncia de proteger os recursos.
E, num momento em que tanto se discute a
satide mental e a aceitacdo do corpo, a Ignae
promove também o bem-estar fisico e emo-
cional. “Os resultados sdo visiveis rapida-
mente, eu propria percebi a diferenca um
més depois de estar a usar o produto”, afir-
ma Claire Chung. “A Ignae faz com que os
homens e as mulheres se sintam bem con-
sigo e com a sua imagem, estamos a trans-
formar as pessoas.” O sonho que alimenta
o luxo e a jovialidade de uma marca que se
quer tornar eterna.
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Os luxos que permitem
todos os outros

0 exato momento em que re-
cebi 0 email da Barbara Wong
a pedir-me uma crénica so-
bre luxo, veio-me a lembran-
¢a a minha resposta quando,
ha meia duazia de anos, me
solicitaram opinido sobre o mesmo tema:
“Luxo é acordar com satde.”

Hoje, subscrevo a opinido de entio, mas
sinto que esta incompleta. Luxo é, ndo tenho
davidas, acordar com satide, mas também
desfrutar de satde o dia fora, de barriga
composta e sem apoquentacdes de maior,
fazendo o que bem entendemos com o nos-
so tempo, e deitarmo-nos com satde.

“Quantos anos tens, Jodao? Isso é conversa
de velho!”, dirdo, no minimo, meia dizia
dos meus amigos ao lerem esta atualizada
definicdo de luxo. Seja. Ndo s6 ndo mudo
uma virgula ao que escrevi, como estou dis-
posto a gastar horas do meu tempo, o se-
gundo maior dos luxos, a argumentar sobre
isso. E comeco ja com uma premissa sob a
forma de pergunta: nio é a satide o luxo que
permite apreciar todos os outros?

Prossigo com uma partilha: esta manha,
enquanto circulava num centro comercial,
vi um senhor dos seus 75 anos atrapalhar-se
na saida das escadas rolantes — essa marcan-
te alegoria da preguica coletiva — e cair de-
samparado em camara lenta aos meus pés.
Ainda estiquei os bracos para o amparar, mas
asua cabeca passou a centimetros da minha
mao, embatendo com estrondo no chao.

0O som do impacto pairou no ar alguns se-
gundos e todos em redor sustiveram a respi-
racdo. Segurei a cabeca do senhor José (uma
senhora que o acompanhava gritou-lhe o

nome durante a queda) e, com a ajuda de
duas pessoas, sentei-o numa cadeira que al-
guém foi a correr buscar. “Deixem-me ver,
sou enfermeiro”, ouviu-se. Afastei-me e fiquei
aobservar o enfermeiro aplicar os primeiros
socorros. Um par de minutos depois, o senhor
José jarespondia a perguntas e eu segui o meu
caminho escadas rolantes abaixo.

Ao aproximar-me do momento em que a
esteira é engolida pelo chio, os diferentes
instantes da queda do senhor José desfila-
ram em camara lenta numa tela a frente dos
meus olhos. Revi-os vezes sem conta a pro-
cura da exata fracdo de segundo em que
deveria ter sido mais lesto a deitar a mao a
sua cabeca para a salvar do chao.

Uma mera ida ao centro comercial para
(invento) comprar uma camisa ou uns sa-
patos. Eu vi o senhor José erguer o pé para
sair das escadas rolantes segundos antes
de tombar. Pareceu-me bem de satide. Exi-
bia até aquele leve sorriso no rosto de quem
esta satisfeito com a vida. E, de repente,
catrapus, um buraco na testa. Nio comprou

o6

Saiide, o luxo que
possibilita todos

os outros, incluindo
poder cuidar

dos outros

camisa ou sapatos. Voltou para casa com
uma feia ferida na testa. Satade, o luxo que
possibilita todos os outros, incluindo poder
cuidar dos outros, como fizemos com o se-
nhor José, que usufruiu do luxo de ter quem
lhe valesse em momento de aflicdo.

Meti-me no carro e dirigi-me para casa.
(Casa, carro e combustivel, luxos...) A minha
frente circulavam trés automoveis. Ao longe,
junto a passadeira, observei uma senhora
com a idade do senhor José, mas mais cur-
vada e carrancuda. Em cada mio, levava um
saco cheio de compras. Pesados, presumo.
O primeiro carro nao parou. O segundo tam-
bém nio. Nem o terceiro. Eu parei. Esque-
cam, ndo é para me armar. (Quase reprovei
no exame de condugio por nio parar numa
passadeira.) A senhora passou lentamente.
Os sacos eram mesmo pesados. Esperei, ndo
tinha pressa. Tempo, o segundo maior dos
luxos. Respeito, o terceiro. Nao necessaria-
mente por esta ordem.

Antes de chegar a casa, parei no super-
mercado. Escolhi um cacho de bananas da
Madeira e coloquei-o no carrinho. Trés euros
o quilo. Por falar em luxo...

Entrei em casa. A minha pequena filha
correu para a porta, abracou-me e beijou-
me. (Para la de luxo!) “Vamos ao parque?”,
perguntou. “Vamos”, respondi. Tenho tem-
po. No parque, a Estrelinha brincou com a
Maria, uma menina ucraniana com um ano
e sete meses. Os pais mal falam portugués,
mas sdo muito simpaticos, estdo sempre a
sorrir. Desfrutam da paz. Que luxo.

Jornalista e palestrante. O autor escreve
segundo o Acordo Ortografico de 1990
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Passam despercebidos, mas sao essenciais
para assegurar o nivel de exceléncia das
unidades hoteleiras onde trabalham. E a paixdo
com gue se dedicam ao trabalho que faz a
diferenca. Todas as estrelas sdo poucas para
quantificar o capital humano que representam,

o verdadeiro luxo, tantas vezes invisivel, em
alguns dos melhores hotéis do pais

SANDRA NOBRE fexto
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Four Seasons
Hotel Ritz Lisboa

Luis Guerra

O hospede inglés acelerou o passo para cum-
primentar Luis Guerra. “Achei que ja ndo
estava por ca”, comentou. A farda nio deixa
davidas, mas o doorman esclarece que esti-
vera de folga no dia anterior. Segue-se uma
conversa breve e o hospede nido esconde a
alegria do reencontro. Ha 40 anos a trabalhar
no icénico Four Seasons Hotel Ritz Lisboa,
Luis Guerra é o primeiro e o tltimo rosto que
quem chega e quem parte vé, junto a porta
de entrada. Para muitos, é o voltar a encon-
trar alguém conhecido, e isso conforta quem
estd em viagem. “Welcome to the Ritz Four
Seasons!”, cumprimenta. Vao voltar a ver-se
nos proximos dias.

Nascido e criado em Lisboa, a necessida-
de levou a que comecasse a trabalhar cedo.
Aos 17 anos, chegou ao Ritz para ser man-
darete ou moco de recados, funcdes que ja
conhecia de outro hotel onde comecara.
Passou a bagageiro e substituia os voituriers
ou trintanarios, quando estavam de folga
ou férias. “Ficava a observa-los e foi assim
que aprendi.” Quando um deles se refor-
mou, Luis Guerra foi a escolha natural.
“Aprende-se a gostar, por tudo, pelo hotel e
pelas pessoas que vamos conhecendo. Abrir
portas é facil, mas é preciso saber receber.
E é gratificante, porque ha um certo reco-
nhecimento do nosso trabalho.” As vezes,
isso traduz-se numa gorjeta proporcional a
empatia que estabelece.

Quantas vezes lhe perguntam quem esta
no hotel, a espera que ele confirme a estada
de figuras publicas. “Tentam saber, mas o
que vejo faco de conta que nio vejo e nao
sei. Assim, ndo ha problemas para ninguém.
Ha nomes que nem nos atrevemos a pro-
nunciar, ndo va alguém ouvir. O sigilo faz
parte das funcdes.” Por isso, o mais certo é
que, se disparar um flash a porta, é a ele que
fotografam, pela elegincia da farda e do cha-
péu, como fez, um pouco antes, uma hos-
pede que até lhe pediu para posar com o
seu cdo pug. Luis acedeu e ficou bem no
retrato. “Gosto de usar farda, é distinto. Du-
rante muitos anos, também usei luvas bran-
cas. Quando comecei a trabalhar no hotel,
os clientes vestiam-se de fato, de casaco e
camisa; hoje, calcOes, chinelos e fato de trei-
no sao admissiveis. Os tempos sdo outros,
mas perdeu-se essa elegancia...”

Esteja num dia bom ou mau, quando pas-
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sa a porta de entrada, “tudo muda, como
acontece com os actores, estou a vestir um
papel”. Entre o pessoal, doormen e bagagei-
ros, todos homens, reconhecem o estado
de espirito uns dos outros, seja nas arrelias
ou nas brincadeiras. Mesmo dos mais novos.
“Nos, os antigos, tentamos ajuda-los a inte-
grarem-se e orienta-los. E também apren-
demos, porque vém de outros hotéis, trazem
outros habitos e tém uma forma de estar
menos rispida do que quem ja anda nisto
ha muitos anos”, admite. Tem 57 anos e,
feitas as contas, ja passou mais tempo no
hotel do que na sua propria casa. “Sinto res-
ponsabilidade, por ser o Ritz e pelas minhas
funcgdes, faco questdo de dar o meu melhor,
ter brio e continuar a fazer o que gosto.
Quando se esta no topo, o que se pode que-
rer mais? Este é o niimero 1.”

Luis Guerra passou pela transicdo do ho-
tel para as mdos do novo accionista, a Four
Seasons Hotels and Resorts, em 1997, assis-
tiu as obras de remodelacao, que trouxe-
ram a historica unidade hoteleira — projec-
tada pelo arquitecto Porfirio Pardal Mon-
teiro —, o primeiro hotel de luxo da capital,
inaugurado em 1959, novos restaurantes,
piscinas, ginasio, spa, lojas. Percebeu mui-
tos encontros no bar ou no restaurante de
certas figuras que, “no dia a seguir, eram
noticia”. E o passar dos anos deu-lhe a co-
nhecer varias geracdes familiares: “Alguns,
vi-os chegar pela méo dos pais. Hoje, sdo
eles os pais de familia, doutores, e ainda se
lembram de mim.”

Nunca fez outros planos para a vida. Das
8h as 24h — noite dentro, s6 os bagageiros
—, em pé, de um lado para o outro, a abrir
e a fechar portas, a tirar e a guardar malas,
com frio, chuva, vento ou calor. Nao sdo to-
dos os dias iguais, a primeira hora de servi-
¢o ha um briefing onde os trabalhadores
recebem as indicacdes para o turno: se ha
alguma comitiva instalada, um chefe de Es-
tado, uma figura mediatica, um jogador de
futebol, um artista, que peca atencdo redo-
brada ao movimento na porta principal.
“Temos de conseguir articular todas as en-
tradas e saidas sem que haja confusdo”, ex-
plica. Mas também recebem informacdes
que fazem a diferenca no trato do hospede:
“Se prefere ser chamado por determinado
nome, se é 0 seu aniversario... Isso € impor-
tante, porque podemos fazer a diferenca
com uma palavra, com uma atencao.”

Os mesmos gestos repetidos, vezes sem
conta, a mesma saudacdo e o siléncio, quan-
do alguém cruza a porta, por respeito. Mes-
mo quando esta de folga, segura nas portas,
instintivamente. “E uma cortesia que faz
parte da educacio”, sublinha. As vezes, os
colegas devolvem-lhe a reveréncia: “O Guer-
ra, hoje sou eu quem te abre a porta...”

Red Chalet, Villa Vita Parc
Resort & Spa

Valentim Lungu

O sorriso de boas-vindas ndo esconde um
certo nervosismo. E assim sempre que che-
ga um novo cliente ao recém-inaugurado
Red Chalet, a mais nova unidade da marca
Vila Vita Collection, do Vila Vita Parc Resort
& Spa, em Alporchinhos, no Algarve. Conhe-
cido pelos habitantes de Armacgdo de Péra
como “Casa dos Bicos” ou “Chalet dos Cal-
das e Vasconcelos”, por ser a casa da familia
durante mais de oito décadas, foi recupera-
da mantendo a traca e a cor original, que
agora lhe da nome, sobranceira a praia.

Com apenas 23 anos, Valentim Lungu é
villa host e responsavel pela equipa de hou-
sekeeping da mais exclusiva das unidades do
hotel. E ele quem recebe os hospedes e Ihes
mostra os cantos da casa, apresenta os equi-
pamentos, explica os servicos de hotel que
podem utilizar e disponibiliza-se para o que
precisarem. Antes, ja pesquisou “para tentar
saber um pouco sobre quem vai chegar e an-
tever as suas preferéncias”, o que nem sem-
pre é facil, porque alguns, como uma actriz
internacional, que esteve, recentemente, na
casa, usou um nome falso na reserva, uma
pratica comum entre figuras mediaticas.

O sol de Maio parece queimar como no
pico do Verao. Valentim sobe e desce, para
dar a conhecer cada divisdo, e incomoda-se
quando comega a transpirar. Comega as 8h
e até as 23h esta sempre disponivel. A cada
hora, o telemovel de servico toca entre 15 e
20 vezes, com duavidas, pedidos, confirma-
¢cOes, respostas. A agenda de capa preta
acompanha-o para todo o lado e anota o que
esta pendente. “E muita informaco e a me-
moria pode falhar, assim esta tudo aqui...”,
diz. E onde aponta os pedidos especiais ou
particularidades sobre os hospedes: “gosta
de velas” — e acende-as ao cair do dia, antes
sequer de ser feito o pedido —; “alérgico a
penas” — providencia edredao e almofadas
antialérgicos e deixa a indicacdo na ficha do
cliente para que na proxima estada essa in-
formacao ja seja tida em conta —; “é vegan”
— e garante que tudo na cozinha e no menu
corresponde a opc¢do dietética. “Fazemos
acontecer”, sublinha, sem esconder o entu-
siasmo pelo trabalho.

Na cozinha, ultimam-se os preparativos
para uma chegada. Ana Rodrigues abastece
o frigorifico. Valentim recapitula as quanti-
dades de cada bebida que devem ficar dis-
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Valentim Lung, natural
daMoldova, tem 23 anos,
e énoseucaderno negro
que anota os pedidos
especiais ou
particularidades sobre
os héspedes. Comecga
as8heatéas23hesta
sempre disponivel
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poniveis. Costumam trabalhar juntos. “Ele
é picuinhas, mas muito profissional”, garan-
te a housekeeper. Até alcancar esse reconhe-
cimento, Valentim passou as “passas do
Algarve”. E confessa: “Muitas vezes chorei.”
Por ser o mais novo da equipa, nao lhe da-
vam a devida credibilidade. O tempo de-
monstrou que sabe o que faz. Esta no Vila
Vita Parc desde os 17 anos, altura em que
cumpriu o estagio. “Era muito novo e nao
me davam o devido valor, mas sou persis-
tente e consegui conquista-las, mimando-as
também. Aprenderam a confiar, a aceitar a
minha opinido, porque demonstrei que es-
tou aqui para ajudar”, orgulha-se. Nao actua
em nome proprio, distribui os créditos equi-
tativamente. “A equipa que esta por detras
de tudo é a base do trabalho.”

Natural da Moldova, Valentim veio com
os pais para Portugal quando tinha um ano
e meio e instalaram-se em Péra, onde vive.
Alimentou o sonho de ser cozinheiro, o que
o levou a Escola de Hotelaria e Turismo de
Portimao. “Tive uma professora que falava
de uma forma tdo apaixonada do alojamen-
to que me passou a curiosidade.” Tinha 15
anos quando estagiou na cozinha do Douro
Scala, em Mesio Frio. “Era muito stress, mui-
tas horas ao fogio, muito calor e nio gostei,
aquilo nio era para mim.” Mas quis ter uma
experiéncia em todos os departamentos e
o de housekeeping foi o que mais o fascinou.
Dai foi um passo para o curso de Hotelaria,
na Escola de Hotelaria e Turismo de Lisboa.
Somou experiéncia até chegar ao Vila Vita
Parc. Seis anos passados, chefia, agora, a
equipa do Red Chalet.

A primeira vista, a decora¢io impressiona,
com lustres vistosos, tecidos Iuxuosos, mo-
veis de diversos estilos, livros e objectos que
parecem coleccionados em muitas viagens,
como se alguém vivesse ali ha muito tempo.
E preciso verificar com detalhe se esta tudo
pronto para o check in dos héspedes. Valen-
tim comeca a inspeccdo de cada assoalhada
seguindo o sistema de ferradura: “Comeca-
mos numa ponta e acabamos na outra.” E
minucioso na observacdo da roupa de cama,
alimpeza, as dobras, os vincos, passa em re-
vista as janelas, alinha as cortinas simetrica-
mente — ha-de vir depois com uma régua para
corrigir o espacamento entre as argolas —,
passa em revista as gavetas, o po atras da
televisao e debaixo de cada objecto, liga cada
equipamento para garantir que esta a fun-
cionar, verifica se a hora no televisor esta
certa, se ha lampadas fundidas, se ha man-
chas. Esta atento ao alinhamento perfeito de
cada toalha, aos lacos dos robes, aos aromas
que perfumam cada divisio. E segue, assim,
por toda a villa. “Ha muita coisa que vou apri-
morando, porque é um projecto novo e estou
atento ao que podemos melhorar.”

Ahoradochaéuma
tradicao antigano
Belmond Reid's Palace.
Diariamente, ha dois
turnos parauma
experiéncia “Unica”

-

Terminada a revista ao interior, é preciso
inspeccionar o exterior. Um desafio entre o
vento, a maresia, as folhas e as gaivotas. E
aqui que, pela manh3, se serve o pequeno-
almoco, mas o hospede pode desejar tam-
bém assistir ao por do Sol junto a lareira
exterior, pode querer fumar chicha, como
aconteceu recentemente, ou ter uma prova
de vinhos. Cada desejo é uma ordem a que
Valentim responde com prazer. “O mais im-
portante é respeitar o espaco de cada hds-
pede: alguns gostam de conversar, pedem
sugestdes, outros querem menos interaccao
e tornamo-nos invisiveis.”

O villa manager fala portugués, inglés,
francés, espanhol, moldavo e um pouco de
ucraniano. Tem um sorriso hospitaleiro e
uma amabilidade cativante, que os hospedes
registam nas fotografias ao seu lado, que
partilham nas suas redes sociais. Ele envai-
dece-se, mas continua sem referir nomes,
porque a discricdo é essencial nas suas fun-
¢oes. O telemovel toca outra vez e apressa-
se a dar resposta. Quando os hospedes che-
garem, quer que tudo esteja perfeito. “O que
faz a diferenca é a nossa vontade de prepa-
rar tudo da melhor maneira para que se sin-
tam em casa.”
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Belmond Reid’s
Palace, Madeira

Claudia Vieira

A hora do cha nunca mais sera a mesma de-
pois da experiéncia no histérico Belmond
Reid’s Palace. O ritual mantém-se no terraco
debrucado para o Atlantico, com vista privi-
legiada para a baia do Funchal, por onde
passaram figuras histéricas como a impera-
triz Sissi da Austria, e membros da realeza,
Windsors, Liechtensteins, Habsburgos, os
escritores John dos Passos e Bernard Shaw,
o actor Gregory Peck, o aviador Gago Couti-
nho e o estadista Winston Churchill, um dos
grandes embaixadores da Madeira, desde a
sua estada no hotel em 1950. Um desfile de
iguarias, entre cinco opcoes de sandwiches,
scones, pastelaria diversa, uma seleccdo de
24 chas, em que se destaca o cha do Reid’s,
uma seleccdo de cha preto do Sri Lanka e da
India, uma versdo mais leve do English Break-
fast, ou uma flute de champanhe, que mais
parece uma coreografia ensaiada a exaustao.
A preparacdo da sala tem inicio uma hora
antes do primeiro sitting, pelas 15h, 16 mesas
que se enchem, diariamente, e que dio lugar
ao segundo turno, as 16h30, para mais 12,
quase sempre de clientes que estio de pas-
sagem pela ilha e ndo querem perder a opor-
tunidade. A chefe de sala verifica tudo antes
de entrarem os primeiros clientes.

A madeirense Claudia Vieira é maitre d’
do Cha da Tarde e do restaurante William,
duas experiéncias distintas para a chefe de
sala. Formada na Escola de Hotelaria e Tu-
rismo da Madeira, continuou no estabeleci-
mento de ensino como assistente, durante
trés anos, até que um formador, director de
Food & Beverage do Reid’s, a convenceu a
ir trabalhar para o hotel. “Na altura, fiquei
com receio, ndo sabia se estava a altura, por
tudo o que o Reid’s representa. Mas aceitei
e fui a primeira mulher a trabalhar no Gour-
met do hotel.” Passaram 27 anos, tem 47 e
€ peremptoria nas intencgdes: “Tive receio
quando vim, mas, agora, é dificil tirarem-me
daqui. Ja fago parte da mobilia, da historia,
sinto-me em casa, conheco os clientes, todos
os colegas, somos uma segunda familia.”

Em 1996, assistiu a passagem da gestao do
hotel das mios da familia Blandy para a ca-
deia internacional Orient Express, hoje, Bel-
mond, mas pouco mudou. “Nao sentimos
grandes mudancas, porque o patamar de
qualidade ja era elevado e houve uma con-
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tinuidade dos colaboradores e no servico.”
Integrar a equipa de um hotel que 132 anos
depois de abrir portas continua a ser apon-
tado como um dos melhores da Europa,
exige atencdo redobrada ao detalhe. Se ha
um segredo, Claudia nao tem duavidas: “Sao
as pessoas que fazem a diferenca. E preciso
sensibilizar os novos colegas para o objecti-
vo de superarmos as expectativas. Tratar-
mos o cliente individualmente, com peque-
nos gestos, como referirmo-nos pelo nome,
personalizarmos uma conversa, sabermos
as preferéncias, antevermos necessidades,
contarmos uma historia, isso faz a pessoa
sentir-se especial e tinica. E o que procuro
fazer.” No final da estada é esse o motivo
que faz muitos voltarem a um hotel que com-
pete com a modernidade dos pares. “O que
fiz de mal para se lembrar de mim?...”, brin-
ca com um cliente cuja Gltima estada no
Reid’s foi ha seis anos. Também os hospedes
fazem Claddia sentir-se especial.

As 19h, é a vez de passar para o Restau-
rante William, com uma estrela Michelin.
Repetem-se os gestos, tudo a postos. “Tal
como no Cha da Tarde, as pessoas vém em
busca de uma experiéncia, que queremos
exceder, o que é sempre um desafio.” E ela
que é uma pessoa de pessoas, que gosta de
falar, de ouvir historias, de aprender sobre
as suas culturas, dedica-se por completo.

O chef Luis Pestana faz um briefing antes
de iniciarem o servico, onde da a informa-
¢d0 a equipa sobre os diferentes momentos
que mudam diariamente, o amuse-bouche,
os sabores das manteigas, as opg¢oes de pei-
xe do dia e a pré-sobremesa. Serdo 30 co-
mensais a que é preciso verificar as reservas
e estar atento as alergias e intolerancias,
que mudam a dindmica do servico, as oca-
sides especiais, se ha algum aniversario, se
é preciso atender ao protocolo, porque vao
receber algum cliente VIP. Feito o mise-en-
place, tudo meticulosamente disposto sobre
a toalha engomada na perfeicdo, sem vin-
cos, os talheres de prata, os pratos da Vista
Alegre com a flor de jade, que abrilhanta o
jardim do hotel, é hora do espectaculo para
os sentidos.

Claudia néo se cansa da vista do terraco,
o cendrio perfeito. “Uma noite de lua cheia,
o por do Sol, o fogo-de-artificio no Ano
Novo, os navios de cruzeiro na baia, nunca
é igual”, garante. O final de ano é especial,
a noite de gala eleva o prestigio do Reid’s,
no menu e no trajo dos clientes. A maitre d’
ndo se importa de estar a trabalhar para par-
ticipar na festa. Continua a ficar nervosa,
porque reconhece que é muito exigente con-
sigo e com os outros. “Quero que corra tudo
bem. No final do servigo, relaxo e tenho a
sensacdo de missdo cumprida. Afinal, nem
era preciso tanto nervosismo.”

Vidago Palace Hotel
Angelo Botelho

Cumprido o servico militar obrigatorio no
Regimento de Lanceiros de Lisboa, Angelo
Botelho voltou a terra para visitar os pais,
em Chaves. Durante a estada ouviu falar de
um curso de Recepg¢do no Vidago Palace
Hotel, sem saber que o rumo da sua vida
estava prestes a mudar. Naquele dia de Maio
de 1989, com 22 anos, ao passar o impo-
nente portdo e ao vislumbrar a fachada do
hotel, “foi amor a primeira vista”. Atraves-
sou o parque encantado, subiu a escadaria
e, ao cruzar a porta principal, voltou a apai-
xonar-se. “No hall, estava uma menina loi-
ra, de cabelo encaracolado, olhos verdes.”
As duas histoérias perduraram: ha 34 anos
que se tornou “parte da mobilia da casa”,
como diz, e Maria do Céu, a antiga gover-
nanta do hotel, sua mulher e mae da sua
filha. Tudo comecou ali, no hotel palaciano,
que abriu portas em 1910, e fez das fontes
termais com uma das mais ricas aguas al-
calinas o seu cartio-de-visita.

Angelo Botelho sabe o quio especial é
este lugar e ndo é s6 pela forma romantica
como olha para o mundo, que apenas co-
nhece dos filmes e das fotografias, sem nun-
ca ter entrado num avido — em Novembro,
vai embarcar num voo curto até Espanha
para ter essa experiéncia. “Acabei por co-
nhecer muitos lugares sem sair do mesmo
sitio, através do mundo virtual e da fanta-
sia. Ja visitei Nova Iorque, Paris, Londres
através dos filmes e do Google Maps.” Mas
sabe que toda a envolvéncia do Parque Na-
tural de Vidago é um convite a viajar no
tempo, da aristocracia que frequentava o
hotel aquando da sua inauguracéo, das eli-
tes que embarcaram no Titanic cuja esca-
daria, consta, se inspirou no hotel, de todos
0s acontecimentos que atravessaram mais
de um século da sua existéncia.

“As pessoas chegam aqui e sentem-se es-
peciais, como se tivessem um palacio s6
para elas. A equipa do hotel é treinada para
proporcionar experiéncias de exceléncia e
dedica-se em todas as pequenas coisas, que
fazem com gosto. E ainda sdo recebidas de
bragos abertos pelos habitantes da regido,
porque estes sdo assim, genuinamente.
Tudo junto, s6 pode superar as expectati-
vas.” Nao tem davidas. Por isso, tantos hos-
pedes voltam, ano apds ano e, sem modés-
tia reconhece: “Dificil é virem e nao repe-
tirem, porque tudo é feito a pensar na

FOTOGRAFIAS: NELSON GARRIDO
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Angelo Botelho chegou
ao hotelaos 22 anos.
Deu-secontada
passagem dos anos
quando deixaramde o
tratar por “Angelo” e
passou a ser “senhor
Angelo”
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personalizacdo do gosto do cliente. Mas
também gosto de pensar que é por mim e
pelo que posso acrescentar.”

Deu-se conta da passagem dos anos quan-
do deixaram de o tratar por “Angelo” e pas-
sou a ser “senhor Angelo”. Mas nio se equi-
voque quem pensa que o chief concierge nao
se actualizou. Pelo contrario, estd sempre
a par das tendéncias. Voltou a estudar, com-
pletou um MBA e, durante um ano, foi
quem se encarregou das redes sociais do
hotel, assinando os contetidos e as fotogra-

As pessoas chegam
aqui e sentem-se
especiais,

como se tivessem
um paldcio

sO para elas
Angelo Botelho

fias. Se o tema da conversa for a inteligén-
cia artificial, é certo que a prosa se vai pro-
longar. E um grande contraste com o ho-
mem, “que tem mais de 50 anos, embora
envelhecido fisicamente”, que lembra como
era o hotel quando ali chegou: “Muito do
mobiliario ainda era original. Este foi dos
primeiros hotéis a ter electricidade, telefo-
ne e elevador. Ainda apanhei os sistemas
mais antigos e que eram inovadores para a
época.” E assistiu as remodelacdes que
trouxeram “modernidade e conforto”.

Gosta de pensar que a energia dos que
por ali passam perdura e essa mistica con-
tribui para “o caracter tinico do hotel”. Ha
outros fenémenos, acredita: “Pode acon-
tecer as pessoas quando partem nio enve-
lhecerem, ou exteriormente ou interior-
mente, porque existe algo neste parque que
pode proporcionar isso, tudo depende da
forma como correspondemos a situagdes
que podem acontecer.” Ja se sabe que é um
cinéfilo apaixonado, por isso, ha sempre
uma historia fantastica para suportar a sua
tese e, mais que nao seja, arrancara um
sorriso a quem o ficar a ouvir.

Os gurus do luxo pregam que sdo as his-
torias, o desejo e o sonho que as alimenta,
a empatia que se estabelece com os clientes
é a derradeira tendéncia mundial em ma-
téria de luxo. Em hotelaria, ja ndo é o me-
lhor colchdo do mundo ou a decoracgao
mais opulenta que atrai clientes, é a expe-
riéncia que os héspedes vao ter, as memo-
rias que vao criar, as historias que vao con-
tinuar a contar. E, isso, o concierge encar-
rega-se de proporcionar a cada um, sem
pensar no dia em que vai atravessar o por-
tdo de ferro dianteiro pela tltima vez para
abracar a reforma. “Queria poder continuar
sempre a trabalhar e ter tempo para dese-
nhar uns quadros e pintar. Nunca o fiz, mas
espero que a inspiracdo chegue.”

“Amorzinho, hoje vou ser feliz”, anuncia
Angelo, antes de sair de casa. Maria do Céu
diz-lhe: “Tem juizo!” Ela sabe que o marido
vai percorrer 100 quilometros para assistir
aum filme na sala de cinema mais préxima,
em Vila Real, e quando voltar é como se
tivesse corrido mundo. E essa a sua rique-
za, o alimento da sua cultura geral e que o
torna eximio nas suas fungoes, que lhe per-
mite estar de igual para igual com quem
quer que seja que chegue ao Vidago Palace.
Um auténtico luxo é té-lo como guia num
passeio, desenhado a medida do cliente.
Adora mostrar os lugares que aprecia, dar
a conhecer a gastronomia local, juntar-lhe
uma ou outra cena de filme, uma fala de
uma série, e, pelo caminho, ainda trauteia
umas cangdes. “Mr. Sandman, bring me a
dream/ Make him the cutest that I've ever
seen...” (Mr. Sandman, The Chordettes)
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The Lodge Hotel
Ana Alves

Seis cabides de fato, seis de pingas, dois de
cetim, um guarda-chuva. Tudo no lugar. Ana
Alves continua a inspeccionar os quartos por
onde passaram as colaboradoras de hou-
sekeeping para garantir que esta tudo per-
feito. Minuciosa, segue a visita de pano do
p6 na mio, passando por todos os recantos,
por cima dos méveis, gavetas, a garantir que
tudo foi limpo. Ajoelha-se para espreitar de-
baixo da cama e garantir que esta bem aspi-
rado. Verifica os amenities (brindes para os
clientes), a coffee station, o cofre, procura
marcas e dedadas nos espelhos e nos vidros,
até o caixote de lixo nio escapa a revista.

“A cama nio esta no standard”, regista.
Os vincos no edredao pedem correcc¢ao e,
a primeira vista, sabe quem foi que arrumou
o quarto. “Temos um protocolo a cumprir,
mas consigo distinguir o trabalho de cada
uma das minhas colaboradoras, noto as pe-
quenas falhas de cada uma. Ninguém é per-
feito, eu também nio”, diz. Porém, tenta
aproximar-se do seu ideal de perfeicdo em
cada um dos 119 quartos, com o mesmo pa-
drdo e exigéncia que aplica nas signatures
suites, as mais exclusivas do hotel. Todos os
dias, a mesma rotina. Antes, pelas 7h30,
como um jogging matinal, ja percorreu o The
Lodge Hotel, em Vila Nova de Gaia, de uma
ponta a outra, inspeccionou cada espaco,
da lavandaria a zona da piscina.

Ana Alves era solicitadora quando partiu
em busca do sonho americano, uma vida
melhor para ela e para os quatro filhos, que
criou sozinha. Tornou-se governanta, numa
casa, a duas horas de Manhattan, com duas
criancas, filhos de um casal de empresarios
de topo. “Ganhei gosto por cuidar da casa,
pelo cuidado com as pessoas, o fazé-las sen-
tirem-se especiais”, conta. O casal, ausente
das 5h as 21h, deixava tudo nas maos dela.
“Desde levar os meninos ao dentista e ao pe-
diatra, tratar com o jardineiro, com a manu-
tencdo da piscina aquecida, com a emprega-
da de limpeza, com a lavandaria... Era uma
casa enorme, com duas salas de estar, duas
salas de jantar, uma sala de televisio, cozinha
do tamanho do mundo, o quarto deles era
maior que um T4, dos mitdos igual, o meu
também era enorme. E quando chegavam,
0s meninos estavam prontos para ir dormir,
estava tudo feito, a casa perfumada, aqueci-
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da.” Durante sete anos aquela foi a sua vida,
até que decidiu voltar para Portugal. Ja tinha
passado os 50 anos e nio foi facil a adaptacao.
Candidatou-se aos cruzeiros para o servigco
de quartos e, ao terceiro més, ofereceram-lhe
um curso de governanta. “Agarrei a oportu-
nidade, gostava de saber mais e aceitei.” Ain-
da ndo tinha acabado o curso, ja estava em
funcdes. Por questdes de saiide, deixou os
navios, mas os filhos nio demoraram a pedir-
lhe que arranjasse um part-time. “Ninguém
me aturava com as limpezas em casa”, gra-
ceja. Outra vez os navios: candidatou-se a
Douro Azul e ficou como governanta. No en-
tanto, ndo demorou a ficar responsavel do
housekeeping dos 13 navios da empresa, com
cerca de 80 pessoas a cargo.

S6 com a pandemia abrandou o ritmo. Fi-
cou em lay-off, e, em 2020, ancorou, provi-
soriamente, no The Lodge Hotel, um novo
projecto da Douro Azul, com design de Nini
Andrade Silva, numa homenagem ao Douro
vinhateiro, com uma vista privilegiada para
a Invicta. Propuseram que acompanhasse
todas as operacdes de montagem do hotel.
Depois, continuou. “Tudo tinha sido escolhi-
do por mim, das almofadas a roupa de cama,
as toalhas, o perfume, os amenities. O pro-
jecto encantou-me e decidi ficar.” Mesmo

depois da venda do hotel a um fundo espa-
nhol, que nio comprometeu a exceléncia que
valeu a unidade hoteleira o prémio Travelers’
Choice 2022, pela Tripadvisor.

O telemovel toca incessantemente. Ana
Alves é essencial nos muitos cantos da casa.
0 grande desafio, hoje, é a falta de pessoal.
“Nao ha falta de pessoas, ha falta de quem
queira ter um compromisso e abrace o de-
safio profissional com seriedade e dedica-
¢do, isso é raro. Mas, honestamente, estou
muito contente com a minha equipa, é ma-
ravilhosa.” Ana sabe que o seu trabalho ndo
é so fazer camas e assegurar a limpeza, é
entrar na intimidade de cada hospede. “E a
prestacdo de um servigco que garante o con-
forto do hospede, por isso, é importante que
deixem o seu cunho pessoal.” Mas também
ndo admite comentarios ao que se vé, fica-se
por um “quarto complicado” e ja sabe que
isso significa “o caos e coisas que ndo inte-
ressa falar”. “Temos que nos colocar no lu-
gar dos outros; eu também nio gostaria que
falassem da minha privacidade.”

A executive head housekeeper tem fama de
ser “ma e muito rigorosa”. Justifica: “Dizem
que sou muito exigente. Ha pessoas para
quem qualquer coisa serve, o que num hotel
de cinco estrelas ndo é admissivel. Podem
ndo gostar de alguma coisa, s6 assim pode-
mos prestar um servico de exceléncia.” E
ela é a primeira a arregacar as mangas, a
dobrar toalhas, a fazer uma cama. “E a mi-
nha equipa sente-se apoiada, dou atencio,
tenho uma palavra de carinho. E, para mim,
é gratificante perceber que dio tudo e que
se empenham.”

Por isso, a concorréncia disputa as suas
empregadas, reconhecendo-lhes esse grau
de rigor. Fala sempre no feminino, porque
a equipa é essencialmente constituida por
mulheres, uma realidade muito diferente do
que se encontra nos paises asiaticos, onde
a hotelaria de luxo atinge padrdes iniguala-
veis. “Somos um pais ainda muito machista
e isso nota-se nos postos de trabalho, ha fun-
¢Oes para os quais os homens ndo concor-
rem”, critica.

Ana Alves gosta do servico de abertura de
cama, o turndown. “E um ritual. E um ser-
vico extraordinario em que o héspede se
sente mesmo mimado, com as janelas fecha-
das, as toalhas mudadas, a saida de cama
no chio, as ofertas especializadas. E isso que
faz a diferenca. Numa lua-de-mel, colocar
uma jarra com rosas vermelhas, oferecer um
champanhe, umas velas, é muito especial.”
Mas nio entende quando lhe dizem no brie-
fing matinal: “Temos de ter extra care com
este hospede.” E isso que faz sempre: “Tra-
to cada hospede como se fosse tinico, e esse
servico, a atencéo, é o que de melhor pode-
mos oferecer.”

Sao Lourenco do Barrocal

Francisco
Godinho

Chico Zé segue ao volante do jipe para fazer
a ronda habitual pela herdade de 780 hec-
tares, no barrocal alentejano. O calor chegou
na Primavera com a forca do Verdo e é pre-
ciso redobrar cuidados com a horta e os
animais. Cada vez que para para ver de per-
to uma vaca ou um vitelo ou para dar indi-
cacdes a um trabalhador, volta a colocar a
boina. “E uma ferramenta do alentejano”,
justifica. Agora, ainda mantém o horario de
Inverno, a chegar pelas 7h, mas mais umas
semanas e comeca a chegar com a alvorada,
pelas 5h30, para evitar o pico do calor.

Em Sdo Lourenco do Barrocal, junto a
Monsaraz, a natureza é quem dita as or-
dens, determina os menus do restaurante,
de acordo com os produtos da época, e en-
caminha as vacas para o pasto, para a som-
bra das azinheiras e oliveiras centenarias
ou para junto dos charcos para se refresca-
rem. O trabalho do encarregado-geral da
herdade, que gere uma equipa de 17 pessoas
na parte agricola, trés nos cavalos, trés na
adega, outros seis na jardinagem, e super-
visiona os animais, vacas, cavalos e abelhas,
mais a horta e a vinha, é um pilar da exce-
léncia que a unidade hoteleira numa pro-
priedade agricola produtiva, membro dos
requintados The Leading Hotels of the
World, oferece.

Francisco Godinho, que todos tratam por
Chico Zé, tem 62 anos, vive na aldeia do
Telheiro, perto de Monsaraz, onde também
tem um turismo na casa que foi dos seus
bisavos e alguma agricultura. Trabalha na
herdade desde 1991. Ja o seu pai, Anténio
Saramago, foi o encarregado-geral da que
foi a maior casa agricola da regido, que in-
tegrava varias herdades. Quase toda a gen-
te da freguesia ali trabalhava o ano inteiro,
na azeitona, na vinha, nos cereais, com os
animais. Chico Zé comecou a ir de pequeno
para a herdade, “conhecia a casa e gostava
mesmo desta vida e da familia”. Assistiu a
ocupacio das terras, no 25 de Abril.

Fez formacao agricola, que vai actuali-
zando, porque é tudo diferente do que
aprendeu. “Isto é um desafio para mim e
para quem aqui trabalha. Eu achava estra-
nho algumas coisas, estou a aprender todos
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os dias”, diz. A chegada a horta biolégica,
paira no ar o aroma intenso dos coentros.
A producdo agricola estende-se por 1,5 hec-
tares e compreende uma variedade de pro-
dutos que abastecem a cozinha.

Um homem, debrucado sobre a enxada,
deita as sementes a terra num talhdo; nou-
tro, pela sombra, uma mulher colhe ervas
aromaticas. “O ti Manel é o nosso hortelao,
jacaesta ha 20 e tal anos. A Carmo também
trabalha connosco ha algum tempo, esta a
colher os produtos que o chef precisa para
o restaurante.” Leva espargos, alfaces,
coentros e hortela, tudo produtos da época.
“Nao temos estufas. Ha alturas que nao te-
mos muito, porque os Invernos sao rigoro-
sos, com muita geada. E, por vezes, chega
uma trovoada e estraga tudo.”

O chef Celestino Grave, alentejano das
Alcacovas, a meia diizia de passos de Evo-
ra, ha-de homenagear a identidade culina-
ria da regido com os produtos frescos que
chegam a cozinha, elevando o conceito
farmto table e com o minimo de desperdi-
cio. O que falta chega de outros produtores
daregido. Da mesma forma, a herdade ven-
de para fora a carne de vitela biologica —
com pedigree, de que o encarregado tanto
se orgulha, resultante do cruzamento entre
vacas nativas do Alentejo com touros de
racas francesas Salers e Limousin —, a mes-
ma que serve no Restaurante Sdo Lourenco
do Barrocal.

Os resultados fizeram com que Chico Zé
mudasse a forma de pensar. “Uma alface
bio custa trés vezes mais, porque é tudo
feito 4 mio, a antiga, sem pesticidas. Usa-
mos o estrume dos cavalos para melhorar
aterra, os desperdicios da cozinha sdo usa-
dos na compostagem. Da trabalho, é pre-
ciso muitas méos. E o sabor? Nio tem com-
paracdo...”

FOTOGRAFIAS: MIGUEL MADEIRA
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Todos os dias ha novidades. “Tem de ha-
ver paixao. Por isso, nem toda a gente tem
estdmago para aguentar isto.” Olhos aten-
tos ao que se passa, ao minimo sinal de
doenca de um animal, aos ataques dos ja-
valis, as pragas na horta, aos sinais de
fumo. Os incéndios sdo uma inquietacao,
é preciso limpar terrenos, rodear a pro-
priedade com trilhos corta-fogo. Nova pa-
ragem no caminho, com o Castelo de Mon-
saraz no alto e, ndo muito longe, o Alque-
va, o grande milagre que trouxe agua a
regido. Adiante, os vestigios arqueolégicos
da heranca megalitica, menires, dolmenes
e cromeleques.

Chico Zé ficou céptico quando o patrdo
lhe falou no projecto imobiliario. “Para ser
sincero, nio acreditava que se pudesse
construir sem interferir na paisagem. Na
zona da barroca, onde nio ha agricultura,
ja esta tudo preparado para serem cons-
truidas casas, respeitando a envolvéncia e
os arbustos e as arvores antigas, que ja nao
tém viabilidade econémica, fazem uma bar-
reira de proteccdo natural dos edificios.
Esta bem pensado”, reconhece. Agora, vao
iniciar o projecto fotovoltaico, outra ino-
vacdo. “E bom que tragam estas ideias que
vao conhecendo pelo mundo. O mal, mui-
tas vezes, é que viajamos e conhecemos
pouco”, lamenta. Mas, mais uns dedos de
prosa, e o homem que se queixa da falta de
mundo fala dos passeios no metro de Paris
onde gosta de observar a confusio, da ida
a Cidade do México e mais uma mao-cheia
de viagens.

Tem alargado horizontes com o tanto que
aregido cresceu com o turismo pensado
de forma sustentavel. “Houve uma mudan-
canas actividades e nas oportunidades de
trabalho para as pessoas. Antigamente, a
maior parte das familias s6 trabalhava no
campo, agora, podem optar por outro tipo
de trabalho, adaptaram-se e ganharam qua-
lidade de vida.” Dos 160 trabalhadores, 150
sdo portugueses e 70% da regiao.

“Se tivessem de me pagar todo o tempo
que aqui estou... Mas o dinheiro ndo é tudo
na vida! Tenho outros prazeres. O amor que
tenho por tudo isto nio tem preco.” E isso
que ele retribui a terra, a herdade, aos pa-
troes, a equipa. E deste amor, desta auten-
ticidade e desta dedica¢do que os hospedes
beneficiam e da beleza das pequenas coi-
sas, que outros como ele cuidam para pro-
porcionar a melhor das experiéncias em
comunhdo com a natureza. Qual o valor de
uma estrela, do canto dos passaros, do tem-
po? O verdadeiro luxo.

O PUBLICO esteve alojado a convite do
Villa Vita Parc Resort & Spa e do The
Lodge Hotel
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m casal de comensais olha

para a empregada de mesa

com atencao. “Este € 0 nosso

prato de favas, estamos na

estacio delas neste momen-

to”, conta a rapariga de for-
ma elegante. “Além de favas, tem neve de
fava, tempeh caseiro de grao-de-bico e se-
mentes de girassol, hortela e flor de coen-
tros. Desfrutem!”, remata. Compenetrado,
o casal devora a delicada iguaria. “Assim
uma pessoa até se esquece de que nio vai
comer carne nem peixe.”

O episddio deu-se em Lisboa, no restau-
rante Encanto, do chef José Avillez, que é
o primeiro e Ginico restaurante vegetariano
em Portugal com estrela Michelin. Ao lon-
go de mais de 15 pratos, é constante a sur-
presa de quem vé o seu primeiro menu de
degustacao totalmente livre de carne, pei-
xe e afins. Mas esse espanto vai comecar a
desvanecer-se: a viragem do fine dining
rumo aos vegetais esta a cimentar-se e, mui-
to em breve, deixara de ser inaudito ir a
um destes restaurantes e ndo comer lava-
gante, robalo ou bife do lombo. O vegeta-
rianismo chegou em forca a cozinha de
autor e nio deixa de ser interessante per-
ceber como se chegou até aqui.

“Ha pouca gente que nio saia de 1a [do
Encanto] completamente convencida, com
aideia de que nio é preciso carne ou peixe
num menu deste género”, conta José Avillez
ao PUBLICO. O Encanto foi uma surpresa,
até para o chef. A ideia de abrir um conceito
“de base pescetariana ou praticamente ve-
getariana” ja estava na gaveta havia algum
tempo, e o fim precoce do restaurante Can-
to fé-lo arriscar: “Para ser honesto, nao tinha
a certeza de que conseguiria fazer um res-
taurante com a qualidade que eu queria
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Joao Oliveira, do estrela Michelin Vista,
tem um menu totalmente vegetariano
que muda quase todos os dias.

O cuidado em conhecer aorigem do que
se come contribuiu para que os vegetais
conquistassem destacque a mesa

sendo 100% vegetariano”, explica. Dai o re-
curso a proteina do mar.

Diogo Formiga, o cozinheiro-ex-bidlogo
que Avillez pos ao leme deste espaco, corro-
bora esta ideia. “O primeiro menu que fize-
mos tinha pequenos componentes de maris-
co e peixe”, conta, admitindo que os testes
e mais testes acabaram por trazer a confian-
¢a de que sim, era possivel fugir até mesmo
a essa bengala. “A medida que fomos desen-
volvendo o menu, foi supernatural esses com-
ponentes deixarem de existir... Simplesmen-
te ndo faziam falta. Tornamo-nos 100% vege-
tarianos quase sem nos apercebermos”,
conta Formiga. A sala cheia em pleno dia de
semana e a estrela Michelin junto a porta
mostram que a aposta resultou.

O papel dos vegetais no fine dining foi qua-
se sempre secundario. Durante décadas era
impensavel fazer um menu completo sem
um naco ou um lombo de alguma coisa. “A
nivel da alta cozinha, sempre se caprichou
muito na proteina e os vegetais eram redu-
zidos a purés com umas ervas”, confirma
David Jesus, chef do restaurante de autor
Seiva, em Leca da Palmeira, que passou por
cozinhas de topo, como as de David Mufioz
ou Quique Dacosta. Mas o mundo nio € es-
tatico e as prioridades mudam.

A questdo das altera¢des climaticas, uma
maior atencdo a relacdo da comida com a
satide, bem como o maior cuidado em per-
ceber a origem do que se come, contribui-

airam da sombra

O nUmero de restaurantes de topo com menus vegetarianos a altura
cresce a olhos vistos — e ha ja um estrela Michelin dedicado a cozinha
de base vegetal. Seréo os legumes o novo ingrediente nobre?

DIOGO LOPES fexto
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No Cura, Pedro Pena
Bastos (aolado) temum
menu vegetariano a que
chamou Raizes

ram para que os vegetais comecassem a ser
vistos como mais do que guarni¢do. Ha va-
rios anos que espacos de cozinha criativa
comecaram a tentar responder a isto: Jodo
Oliveira, do estrela Michelin Vista, na Praia
da Rocha (Portimio), conta que ja em 2017
apresentava esta op¢do, assim como Pedro
Pena Bastos, que no estrelado Cura (Lisboa)
tem um surpreendente menu vegetariano
chamado Raizes e que diz que desde os seus
tempos na Herdade do Esporao esta previs-
ta esta alternativa.

Mas a covid-19, pelo menos na opiniao do
chef Oliveira, veio mudar tudo. “Durante a
pandemia, muita gente comecou a pensar
mais na sustentabilidade, na sua satide e na
forma de a preservar. Ficamos mais desper-
tos para este tipo de alimentacio.” E que se
desengane quem acha que isto so fez crescer
o numero de vegetarianos — estes menus
sdo muitas vezes pedidos por “omnivoros”.
“A maior consciencializacdo ambiental é
incontornavel. As pessoas procuram estar
mais proximas da natureza, deixar uma pe-
gada mais reduzida, e por isso viram-se para
0s vegetais”, resume David Jesus.

Alta cozinha em modo vegetariano
Como se reage a esta procura cada vez
maior? Ndo é simples nem linear, pelo con-
trario. Ha uma série de curvas e contracur-
vas como, por exemplo, a propria forma de
pensar do cozinheiro. “Pensar fora da caixa
é sempre o mais dificil”, conta Pena Bastos,
ao justificar o desafio que é surpreender pa-
latos sem recorrer ao 6bvio. E quase contra-
natura, ndo fossem os vegetais vistos duran-
te geracOes — pelo menos na cultura ociden-
tal, que ainda mantém os seus tentaculos
bem firmes nesta area — como algo secun-
dario. “Temos de arranjar formas novas de
pensar e isso da trabalho”, afirma.

Joao Oliveira, que tem um menu totalmen-
te vegetariano que muda quase todos os dias,
também realca esta dificuldade: “Es obriga-
do a estudar mais. O peixe e a carne nio tém
muitas variagdes de sabor, mas um legume
sim, as vezes de dia para dia. A consisténcia
€ muito mais dificil de garantir.” Neste desa-
fio houve, porém, ajudas importantes, no-
meadamente o trabalho de pioneiros como
René Redzepi, do Noma (“ele transforma ve-
getais em varias camadas de sabor e textura,
coisas completamente ‘fora’”, diz Pena Bas-
tos), ou, mais recentemente, Daniel Humm,
que converteu o seu Eleven Madison Park
(melhor do mundo para o The World’s 50 Best

O peixe e a carne
nao tém muitas
variacoes de sabor,
mas um legume sim.
A consisténcia é
muito mais dificil
de garantir

Joao Oliveira




José Avillez (em baixo)
ladeado por Joao Diogo
Formiga e Luciano
Marques, do Encanto

FOTOGRAFIAS: GRUPO JOSE AVILLEZ

David Jesus, chefdo
restaurante de autor
Seiva, emLecada
Palmeira (emcima)
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Restaurants em 2017) em vegetariano ha pou-
co mais de dois anos.

Depois ha ainda a componente de nego6-
cio. Numa visdo mais superficial, ao compa-
rar “o preco de uma cenoura com bife do
lombo, é claro que ha uma diferenca gran-
de”, diz Avillez. Mas indo mais fundo, ha
vegetais como a ervilha-lagrima, por exem-
plo, “que custa 250 euros o quilo”. O préprio
trabalho necessario para transformar uma
couve num “prato Michelin” nio é barato,
requer muito mais tempo e técnica.

“Um prato de pombo podes fazé-lo num
dia. Um vegetariano pode demorar semanas”,
resume Pena Bastos. Tudo isto mostra que
ndo s6 nao é linear que um menu de degus-
tacdo s6 com vegetais deva custar menos do
que o seu irmio omnivoro, mas também que
esta viragem para o vegetal ndo é repentina.
Apesar de muito ja se fazer — em Portugal ha
varios restaurantes com estrelas Michelin a
dispor de menus vegetarianos, mas também
espacos mais descontraidos, como o lisboeta
Arkhe ou o Fava Tonka, em Leca da Palmeira,
que também mostram como vegetarianismo
e comida de autor funcionam juntos —, are-
volucdo leva o seu tempo.

Apesar de todas as incertezas, uma coisa
€ unanime: ndo ha forma de voltar atras. O
mundo no geral, e o fine dining em particular,
é sempre permeavel as modas, mas todos 0s
cozinheiros com quem o PUBLICO falou afir-
mam que o vegetal nio voltara a ser posto de
lado. Pelo contrario. “Cada vez mais a restau-
racdo terd maior presenca de pratos de base
vegetal. Seja pelas margens, pela diferencia-
¢do, pelo piiblico... E absolutamente inega-
vel”, afirma David Jesus, ressalvando que
mesmo assim chegara uma altura de “esta-
bilizacdo”, ou normalizacdo, como refere
Pena Bastos, ao dizer que em breve pode nem
fazer sentido usar o rétulo “vegetariano” — é
s6 um menu como qualquer outro.

Esta normalizacio é sinénima até de uma
mudanca da nogdo de “luxo”. Diz Avillez:
“Ter uma refeicao gastronomica vegetariana
é cada vez mais vista como um luxo.” Joao
Oliveira afirma que até “as pessoas que tra-
balham na cozinha comegaram a preocupar-
se um pouco mais com aquilo que comem e
janao valorizam tanto um menu s6 de caviar
ou so de trufa”. Pode-se argumentar que isto
significa que “luxo” podera comecar a ser a
dedicacdo dos agricultores ou a criatividade
e o intenso trabalho dos artesdos que nos dao
de comer. Uma coisa é certa: o vegetal chegou
para ficar, agora com o destaque justo.
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Qual € o vinho de luxo
para quem faz a vida a
provar vinhos? Quatro
jornalistas do PUBLICO
respondem, sem tocar
0s patamares de preco
astronomicos. O luxo
pode ser mais acessivel
do que se imagina

O Dona Sancha
Clarete consola

/! Isto é capaz de ser daidade, ndo sei
bem, mas, a medida que o tempo avanga,
mais simples sdo os meus gostos. Simples
e dificeis de explicar. Coco Chanel dizia
que “o luxo é tudo aquilo que ndo se vé”. Eu
assino por baixo (e até acho que aideiade
se aplica a outras matérias, mas que agora
ndo vém ao caso).

Lavagante é bom, mas pelo-me por uns
carapaus-manteiga comidos em Julho/
Agosto num barraco manhoso para os
lados da Comporta, propriedade de um
gajo com mau feitio. A carne maturada
do Pedro Vivo é do melhor que o pais
tem, mas o que eu quero mesmo é uma
alcatra feita por Duarte Fournier, em
Angra do Heroismo. Os percebes das
Berlengas sdo top, mas troco-os de bom
arado nor umas lapas apanhadas na praia
do Degredo (Sdo Miguel) e
comidas cruas com péo de
milho e um copito de vinho
de cheiro (ninguém é
perfeito).

N&o recuso ostras e
champagne no bar do
JN¢QUOI (como poderia?),
mas luxo a sério é estar na
esplanada do bar da
Caloura, em Sao Miguel, a
beber um copo de branco
(pode ser o Papo Amarelo
do Jaime Quendera, sem
problema) com amendoins
e naqueles dias de Dezembro em que o
mar esta vai, ndo vai para rebentar com o
espaco (hala nada melhor do que o mar
bravo?). Nos Agores, o conceito de luxo é
substituido pelo verbo “consolar”, no
sentido figurativo. Quando um agoriano
diz, com os olhos fechados, que isto ou
aquilo “consola”, é porque esta nas
nuvens. E, amim, o Dona Sancha Clarete
2021 mete-me nas nuvens.

Sempre gostei de claretes (s6 uvas
tintas) e ainda mais de palhetes (uvas
tintas e brancas) e tenho pena que nao se
faga mais disto por ca. Nem percebo por
que razao a CVR Alentejana proibe o
conceito de petroleiro (6 o mesmo que
palhete, mas feito em talha, para os lados
da Vidigueira e arredores). Gosto desses
vinhos sé por si, mas, nos ultimos anos,
sdo um consolo operacional, visto que
me ajudam a fazer as pazes com o vinho,
uma tese que, de resto foi recentemente
defendida por Paulo Nunes (autor do
Dona Sancha Clarete) por altura do
langamento do vinho, em Lisboa. Nao

podia estar mais de acordo.

Quem faz do vinho parte da sua vida
tem momentos de saturacéo, por vezes de
aflicdo. Apesar de sermos um pais diverso,
com muitas castas e muito terroir, a
tecnologia padronizou de tal forma os
vinhos que, quando termino uma prova de
20 vinhos numa manh3, a Unica coisa que
me apetece a seguir € meio litro de
cerveja (nem o espumante serve para
limpar a boca do alcool, dos taninos e do
gosto a madeira de carvalho). Mas,
passado o enjoo inicial, o que eu quero
muitas vezes é este Clarete da Dona
Sancha (o PVP ronda os 17€), por causa
dos seus aromas de frutos vermelhos e
vegetais (morangos, groselha e ginja) e
por causa da boca acetinada, mas fresca e
com os sabores dos frutos referidos. E
algo bem diferente.

Estdo a ver aqueles tintos aveludados
do Dao que apetece estar sempre a
provar? Pois € mais ou menos isso, mas
numa versao fresca, frutada e gulosa. O
seu unico defeito é que vicia. Edgardo
Pacheco

Ricardo Freitas so faz
vinho de que gosta. E nos
gostamos que ele tenha
bom gosto

/! Ricardo Diogo Freitas, dos vinhos
Barbeito, é o Unico produtor da Madeiraa
engarrafar Bastardo, variedade que esta
entre as castas recomendadas para vinho
Madeira, mas que esteve quase extinta na
regido. Na primeira metade do século XX,
ainda tinha alguma expresséo, mas
depois dos anos 1950 as casas de vinho
Madeira desinteressaram-se dela e os
viticultores arrancaram-na.

Em contracorrente com os que ha uns
20 anos se enamoravam pelo Terrantez, o
produtor viu uma oportunidade no
Bastardo. Sim, a casta é dificil navinha,
mas também é versatil, evolui mais
depressa do que as demais e da vinhos
Madeira unicos (tranquilos também, mas
no arquipélago ainda ndo ha varietais de
Bastardo no mercado — ainda...),
elegantes e com boa acidez.

Em S&o Jorge, na costa norte dailhada
Madeira, Ricardo incentivou Teodfilo
Cunha e afamilia, que faz questdo de
homenagear no contra-rétulo deste
Bastardo Quatro Pipas Reserva Especial,
aplantar a casta, corria o ano de 2004.
Com 1,6 hectares, aquelamanchaéa
maior vinha de Bastardo da Madeira. E
seria a Unica, ndo fosse uma outra, de
nem um hectare, na Quinta das Vinhas,



um antigo campo ampelografico no
Estreito da Calheta, que os proprietarios
passaram a gerir directamente a partir de
2017 e onde estao a fazer vinhocom a
Justino’s Madeira Wine.

Este Quatro Pipas junta trés colheitas
de Bastardo: 25% de 2007 — a primeira
vindima na vinha de Séo Jorge —, de bica
aberta, 25% de 2009 e 50% de 2011,
ambos de curtimenta. E um meio-seco
mais seco do que os de outras casas. E
isso acontece em todas as categorias. O
produtor faz os vinhos ao seu gosto e
espera que “no mundo haja outras mil
pessoas” com gosto semelhante ao seu
— incluo-me nesse nicho. E um vinho
muito fresco; a acidez é, de resto, uma
caracteristica dos vinhos de Ricardo
Diogo Freitas. “Para mim, nenhuma
acidez é demais.”

E de facto naboca que ele se revela,
harmonioso, com o doce e a acidez muito
bem equilibrados, e persistente. No nariz,
o perfume é de frutos secos,
pinho (dos cascos onde
evoluiram os Bastardos de
curtimenta) e tabaco. Provei-o
sem comida, mas imagino
bom casamento com um
queijo de intensidade média
ou com foie gras.

Das 2800 garrafas de 50
centilitros que encheu, a
Barbeito ja s6 tem “algumas”,
que apenas vende na adega.
A empresa tem outros vinhos
Madeira a precos ditos de
luxo. Este € acessivel a mais
bolsas (em diferentes garrafeiras, anda
pelos 65/70€), mas € um luxo de vinho. E
uma candeia numa regiao classica, onde
se poderia pensar que o que havia para
inventar ja foi inventado (pelo menos no
vinho Madeira). Ana Isabel Pereira

Um colheita tardia
de Espadeiro, iinico
edelicioso

/! Até pela garrafa esguia e rétulo
minimalista marca a diferengca — mas é
também um vinho especial pela sua
raridade, pioneirismo e qualidade
consistente desde o primeiro
engarrafamento. Foiem 2005 que a
Quinta de Carapecgos experimentou
esperar pela passificagcdo das uvas de
Espadeiro, casta de ciclolongo e
amadurecimento muito tardio, que
consegue esperar pelo Inverno
mantendo o gosto acidulo e tonalidade
rosada. A vindima acabou por ser feita

em Fevereiro, dai resultando a
desidratacdo das uvas e consequente
concentracgdo de agucares num virtuoso
equilibrio com a alta acidez natural.

Nascia o primeiro colheita tardia dos
Vinhos Verdes e novidade também a nivel
nacional em rosados. Um vinho que é
também especial pela sua cor ambar,
textura sedosa, dogura, equilibrio e
paladar delicado. Nem sempre chega a
podridao nobre, mas é um late harvest
diferente de todos os outros.

N&o tem de ser o melhor ou o mais
caro, é unico, raro e delicioso. Desde logo
pela casta, minoritaria e quase umailustre
desconhecida, que mesmo nos vinhos
verdes é cultivada sobretudo nalgumas
sub-regides onde da origem ao
refrescante “espadal”, um rosado de “bica
aberta” normalmente consumido nos
meses de Verao. Pela consisténcia, o late
harvest assume-se também como
simbolo da aposta modernizadora da

Quinta de Carapegos, operada a

partir da década de 1960 do

século passado. A completa

= reformulacgdo da vinha

tradicional seguiu-se a aposta
na enologia e investimento na
adega. Mas, além dararidade e
diferencga, as cerca de mil
garrafas de cada edigdo deste
colheita tardia de Espadeiro
(PVP: 38,90¢€, 37,5¢l) sdo
também fruto legado
vitivinicola com varios séculos.

Documentos historicos ja em
1338 fazem referéncia aos
donos da propriedade hoje situada no
concelho de Amarante, que no século
XVl passaria para o dominio do Mosteiro
de S. Salvador de Travanca, fundado
pelos monges beneditinos. Com a
extingdo das ordens, ja no século XIX, a
Quinta de Carapecos foi adquirida pelos
descendentes dos proprietarios
originais, em cujo ramo familiar ainda se
mantém. Ha também uma bela histoéria
por detrds de um vinho de luxo, raro e
delicioso. José Augusto Moreira

Luxo éumvinho
que nos deixa a beira
das lagrimas

// Hauns anos, visitei o produtor Fernando
Paiva, em Amarante, e comprei duas
caixas do seu vinho branco Quintada
Palmirinha. Como as bebi sem obrigagdo
profissional, jad ndo recordo bem a data de
colheita (talvez 2013), nem o precgo exacto
(abaixo dos 10€ a garrafa).
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Julgo que Fernando Paiva continua a
ser o unico produtor biodinamico
certificado do pais. Mas isso néo faz dele
um radical, nem sequer uma estrela,
bem pelo contrario. E um homem
discreto, simpatico e sensato, sempre
aberto a partilhar conhecimentos e
experiéncias. Aos 79 anos, continua a
fazer vinho a pensar na sua saude e na
dos consumidores do seu vinho.

Foi, alids, essa preocupagdo que o
levou a aderir a agricultura biodinamica
e, mais recentemente, a usar flor de
castanheiro, de que é co-autor da
patente, como substituto do sulfuroso na
conservacdo dos vinhos. Possui menos
de dez hectares de vinha e faz quase tudo
sozinho. Pela sua ética de trabalho, € uma
verdadeira inspiragéo.

Sempre que eu queria surpreender
algum amigo em minha casa, abriauma
garrafa desse branco (tenho aideia de
ser um vinho estreme de Loureiro). E a
reaccdo era sempre de
espanto. Foi assim até a
ultima garrafa. Em eventos de
vinho, provei colheitas
posteriores da Quinta da
Palmirinha, umas s6 de
Loureiro, outras de Azal e
Arinto, e pude confirmar o
mesmo padrao qualitativoe a
mesma pureza do vinho que
me deixou encantado. O seu
frescor parecia vir do interior
daterra humida.

Ainda nao bebi os vinhos
conservados com flor de
castanheiro, sobre esses ndo me posso
pronunciar. Mas, se forem do mesmo
nivel dos brancos anteriores, vale a pena
dar-lhes uma oportunidade.

Na relagcado qualidade/preco (o seu
vinho mais caro anda pela casa dos 13€)
sdo um verdadeiro achado, se
compararmos com muitos brancos que
se vendem por ai a pregos ridiculamente
caros. Ha muitos consumidores
abastados que julgam estar a desfrutar
de um luxo pagando dezenas, centenas
ou milhares de euros por um vinho.

Na verdade, na maioria dos casos,
estdo apenasacomprarumnomeea
bebé-lo, sem viverem qualquer
sentimento para além do prazer que a
aquisicdo de um objecto caro pode
proporcionar.

Luxo, paramim, é outra coisa. E beber
um vinho que nos deixa a beira das
lagrimas de emocéo e que, ainda por
cima, é barato. E ficar com essaimagem
gravada saudosamente para sempre.
Pedro Garcias




BARBARA WONG

O luxodeter
tempo para criar



JOSEPH JABBOUR

a chegada ao quarto de hotel,
no centro de Paris, ha um ob-
jecto que se destaca na mesi-
nha redonda ao fundo da
cama. Quando nos aproxima-
mos, percebemos que se tra-
ta de uma garrafa de champanhe protegida
por uma espécie de caixa de cartdo, com
recortes e desenhos que fazem lembrar uma
floresta. Este é o mote para os dias que se
seguem, em que os jornalistas de varios con-
tinentes sdo convidados a mergulhar na his-
toria da mais antiga casa de champanhe, a
Maison Ruinart, e na obra da artista plastica
Eva Jospin, que, ao PUBLICO, fala sobre os
altimos luxos que existem — a manufactura,
o trabalho dos artifices, por um lado; e o
tempo para criar, por outro.

“A manufactura é o tltimo dos luxos, o
que é estranho porque ja foi tio comum,
mas hoje é um luxo”, diz em entrevista ao
PUBLICO, fazendo referéncia ao trabalho
que é feito nas vinhas, durante todo o ano,
e que nio se esgota nas vindimas. Quando
aceitou o convite da casa fundada em 1729,
e que hoje pertence ao conglomerado de
luxo LVMH, para colaborar no projecto Car-
te Blanche — um desafio que é lancado,
anualmente, a um artista contemporaneo
para reflectir sobre o ciclo de produgdo do
champanhe e produzir uma colec¢do —, Eva
Jospin, 47 anos, foi convidada a visitar a re-
gido, a maison, as vinhas, as caves, em bus-
ca de inspiracao.

Foi-lhe dado tempo para ir até Champa-
nhe e passear por Reims, conhecer a hist6-
ria daquela cidade onde todos os reis de
Franca foram coroados; para estar na Mai-
son e conhecer o seu mundo subterraneo,
as galerias com 38 metros de profundidade,
Patrimo6nio Mundial da UNESCO desde 2015,
as crayeres, as escuras caves de giz onde as
garrafas de champanhe sio guardadas e é
feita a suarotacdo, uma a uma, diariamente,
algumas durante anos, até ao dia em que
vao para o mercado.

A artista, filha do ex-primeiro-ministro so-
cialista Lionel Jospin, pode envolver-se na
monda, na poda e nas vindimas, para com-
preender o ambiente e a preocupacdo da casa
em manter as vinhas e o seu ecossistema o
mais intacto possivel num tempo de altera-
¢Oes climaticas. Aos jornalistas, nas ruinas
de um mercado romano em Reims, é mos-
trado o esforgo feito para manter as vinhas
protegidas, através da plantacdo de bosques,
construcao de ninhos de passaros e hotéis
de insectos, de maneira a atrair os animais
necessarios como, por exemplo, as joaninhas
que comem os insectos que podem estragar
as uvas. Os resultados ja se fazem sentir, con-

gratula-se Amandine, funcionaria da Maison
Ruinart e cicerone do grupo.

A jovem explica como o aumento da tem-
peratura prejudica os frutos, que se querem
acidos, para dar origem a um chardonnay.
“Com a mudanca da temperatura, as uvas
estdo a ficar doces”, lamenta. Falta ainda a
chuva que confere mineralidade ao cham-
panhe, diz enquanto se congratula com al-
guns pingos, poucos, que caem, durante
aquela tarde de Marc¢o. Existe ainda uma
preocupacio com a pegada carbonica, acres-
centa, explicando que durante trés anos, a
marca estudou das vinhas as viagens feitas
para perceber como reduzir o seu impacto
no planeta.

“O meu trabalho comecou na floresta e
alarguei o meu universo e a minha imagi-
nacdo como se fosse uma viagem, um pas-
seio”, diz Eva Jospin, que chamou ao seu
projecto Promenade(s), evocando as cami-
nhadas e os passeios feitos. De repente,
comecou a perceber que havia muitas coin-
cidéncias, “ligacdes”, entre o que faz e o
que o trabalho da Maison Ruinart. “As vin-
dimas, o tempo [que é preciso] para enve-
lhecer. Tal como eu sou lenta, [todo o pro-
cesso] é lento. Ha muitos gestos, ha uma
linguagem semelhante”, resume. O projec-
to surgiu “naturalmente”.

O cartdo foi o material de elei¢do. No seu
atelié, o cartio em camadas transformou-se
em enormes florestas, mas também em jar-
dins e edificios que evocam o periodo ro-
mantico. Quando comecou a pensar no seu
projecto, Eva Jospin nio se centrou na mai-
son ou no produto final, o champanhe, mas
nas terras. “Quando cheguei as vinhas, havia
a madeira — porque estdo a antecipar as al-
teragdes climaticas, para sobreviverem. Nao
tinha no¢do que era tao imediato.” E insiste:
“Ha tantas ligacdes naturais entre o que faco
e o que faz a Ruinart, havia tantas coisas tdo
Obvias.”

Carta branca aos artistas

De volta a Reims, os jornalistas sdo convida-
dos a visitar a catedral gotica, tal como Eva
Jospin fizera meses antes, e a ver as cama-
das, ou seja, aquela que era uma pequena
igreja e no século XIII comecou a crescer até
se tornar numa imponente catedral, onde
o primeiro rei francés, Clovis, que se con-
verteu ao cristianismo, foi baptizado. E onde
todos os reis, Louis, um nome que deriva
de Clovis, foram sendo coroados. A catedral
resistiu aos bombardeamentos alemaes du-
rante a Primeira Guerra e foi recuperada
com o financiamento privado, entre ele da
familia norte-americana Rockfeller. A cate-
dral é reaberta em 1938. Muitos sdo os artis-

LAURA VASCONI
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A Maison Ruinart deu
carta-brancaaEva Jospin
paracriar uma coleccao
quetivesse como
inspiracdoamarcaeasua
cultura. A artista francesa
embrenhou-se nos
bosques que rodeiam as
vinhas e criouuma
floresta de cartéao, entre
outras obras
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Eva Jospin(emcima, a
trabalhar no seu atelié)
conta que se inspirou ha
ligacao entre as vinhas
daregido de Champanhe
e as caves de giz, usadas
para preservar as
garrafas. A partir dai,
converteu o cartao

em paisagens, algumas
delas subterraneas

tas de renome que pintaram os seus vitrais,
entre eles Marc Chagall.

Também a Maison Ruinart com o projec-
to Carte Blanche junta artistas de renome.
Uma tradicio que tem alguns séculos. Quan-
do descemos as escadarias para entrar na
zona de engarrafamento, somos convidados
a olhar para tras. Nos degraus esta decalca-
do aquele que foi o primeiro antincio, em
1896, desenhado por Alphonse Mucha, que
se tornou numa figura principal do movi-
mento Art Nouveau. “A ligacdo entre a Rui-
nart e a arte mantém-se desde entao”, resu-
me Fabien Vallerian, director internacional
de arte e cultura da Maison Ruinart, respon-
savel pela seleccdo dos artistas.

Numa das salas do edificio principal estdo
expostos alguns dos trabalhos dos que ja
aceitaram o repto da marca, bem como
numa das crayeres esta uma enorme insta-
lacdo, que marca o tempo, esse grande luxo.
Os artistas tém carta-branca para fazerem
0 que quiserem, explica Vallerian. Por exem-
plo, em 2017, o cataldo Jaume Plensa produ-
ziu escultura; no ano seguinte, o chinés Liu
Bolin brincou com a camuflagem para ho-
menagear os profissionais da maison; o bra-
sileiro Vik Muniz usou folhas e ramos de
videiras; o britanico David Shrigley dese-
nhou com guache; e o dinamarqués Jeppe
Hein brincou com imagens.

Este ano, foi a vez de uma mulher, a pri-
meira, Eva Jospin. Em Marco, o resultado
do seu trabalho esteve exposto durante al-
guns dias no centro de Paris, no Carreau du
Temple, um antigo mercado que é hoje um
espaco polivalente; e de seguida comecou
uma digressdo por feiras de arte, mais de
30, entre elas Art Basel Paris, Frieze em
Nova Iorque ou Bienal de Veneza, mas tam-
bém por restaurantes de luxo, onde a mar-
ca é consumida.

Nio vira a Portugal, um mercado “histo-
rico e especial para a Ruinart”, define Inés
Machado, directora de marketing da Empor
Spirits, a empresa de representacao e dis-
tribuicdo de bebidas em regime de exclusi-
vidade, acrescentando que a marca tem uma
quota de mercado “muito alta”, embora nio
possa falar de niimeros, nem de valores. “E
com orgulho que somos best-practice mun-
dial, sendo o tnico pais no mundo onde o
grupo detentor da marca (LVMH) tem ope-
racdo directa no pais desde 2018, mas a mar-
ca Ruinart continuou a ser representada e
distribuida pelo parceiro local”, exalta.

Este é um produto que pode ser encon-
trado no El Corte Inglés, mas, na maior par-
te das vezes, estd esgotado, ja que a procura
é superior a oferta. A garrafa mais barata
—aR de Ruinart custa 74,90 euros (75cl) —,

e o topo de gama, o Vintage Dom Ruinart
Rosé, pode chegar facilmente aos 500 euros.
“A par de outros bens de luxo, o champanhe
tem uma capacidade finita de producio de-
vido aos limites da sua regido demarcada”,
explica Inés Machado, lembrando que a mar-
ca € premium e tem um “posicionamento
carregado de significado, desde a sustenta-
bilidade, a heritage, a arte”. E resume: “Por
essa razdo, a equacdo resulta em escassez.
A estratégia da Empor Spirits é continuar a
assegurar a sua distribuicao selectiva, ga-
rantindo stocks para as contas Horeca [in-
dastria da restauracao] e Premium Retail
mais importantes, mas, também, para uma
percentagem interessante de consumidores
finais, que sdo verdadeiros embaixadores
da Ruinart.”

Voltar a ser lentos

Todos os artistas buscam a imortalidade.
Esta conquista-se com o uso de um material
perene como o cartdo? “Tenho de confessar
que uso bronze, por isso nio sou perfeita!”,
ri Eva Jospin, para acrescentar que nao acre-
dita na imortalidade dos artistas porque o
gosto esta sempre a mudar, e evoca Cara-
vaggio, um “mestre incrivel”, esquecido no
século XIX e que voltou a tornar-se um
“monstro” agora. “Tudo é tio rapido e efé-
mero. Tudo muda, o gosto muda, o que con-
sideramos ser enorme, rapidamente pode
tornar-se desinteressante.”

No projecto apresentado — a artista tam-
bém fez uma colecc¢do de 25 estojos de gar-
rafas coleccionaveis, caixas de madeira onde
no interior, em cartdo, esculpiu as crayéres
—, além do cartio e do papel, ha bordado,
numa inspiracdo que trouxe do Oriente,
conta. A arte dos artesdos, reforca, “o fazer
devagar, é um luxo”. Mas o luxo é também
a “oportunidade, a sorte de fazer o que se
quer, de ser criativo e poder viver da sua
criatividade”.

“Precisamos de voltar a ser lentos. Gosta-
va de ter mais tempo. O meu trabalho de-
mora muito a fazer e é dificil as pessoas
compreenderem porque toda a gente quer
projectos [que sejam feitos] com rapidez e
aminha vida é dizer aos clientes que tém de
esperar”, diz, atirando os caraco6is para tras
erindo-se. “Ha tanta coisa que quero fazer,
mas s6 tenho os meus dias e ndo posso jun-
tar-lhes as noites para trabalhar porque te-
nho de dormir... Por isso, é dificil fazer as
pessoas compreenderem que preciso de
tempo porque nio estio habituadas ao meu
tempo”, conclui.

O PUBLICO viajou a convite da Maison
Ruinart
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Luxo era chegar a praia de manha cedo, quando ficar na cama ndo era uma opgao,
e avangava com o meu pai pelo areal, seguindo as pisadas das gaivotas

fotografia esta sempre nitida
mesmo que nio exista, a nao
ser na minha memoria: mos-
tra um areal coberto pelo
pano azul e branco listado,
avisando que ja era mesmo
Verdo. Havia uma certa nostalgia quando ja
s6 viamos a madeira despida e descoberta,
e noés temiamos o fim das férias, do calor,
até da nortada que nos sacudia para dentro
das barracas inventando jogos que nao ti-
nham lugar noutro espaco.

Voltei ha dias ao areal: a praia estava qua-
se deserta, mas duas mulheres cobriam as
pernas na agua gelada onde antes eu nem
hesitava em entrar. Cheirava a mar. As algas
verdes forravam os rochedos e antes, como
agora, temi escorregar.

Luxo era chegar a praia de manha cedo,
quando ficar na cama nio era uma opg¢ao,
e avancava com o meu pai pelo areal, se-
guindo as pisadas das gaivotas. O ar mari-
timo enchia-nos os pulmoes e eu comia o
meu pao com manteiga feito de véspera, e
o dia ainda teria tanto para me contar. O
tempo era menos veloz. Um dia de praia
equivalia ao que me parece agora uma se-
mana inteira.

O meu pai alugava a barraca por um més
e todos os dias 1a famos, independentemen-
te do nevoeiro cerrado ou do vento. Estava
pago. Tinhamos de aproveitar. Alugar aque-
la barraca, tanto tempo, também era um
luxo.

A minha mae vinha depois ter connosco.
Trazia o almoco, a fruta e a agua gelada que
acabaria por ficar quase quente com o pas-
sar das horas.

Na praia havia um baloico e eu era tenta-
da a esperar pela minha vez, pelo meu ba-
lanco. Depois voltava ao ponto de partida,
um lanche esperava-me: coisas simples
como um pao com marmelada ou queijo.
Nao havia outros luxos.

Havia, na verdade: no fim das férias, o
meu pai tirava da sua pequena carteira pre-
ta duas moedas com as quais, eu e 0 meu
irmdo, iamos comprar o gelado mais caro
da altura. Era o fim da corrida, a chegada a
meta. As férias acabavam com um gelado
como prémio, e eu vivia entre a ansia de
receber o meu prémio e a tristeza por dizer
adeus a praia.

Aquele gelado que as vezes pingava na
areia era o melhor gelado que eu comi na
vida, mesmo que a ele possa voltar mais de
40 anos depois. Um gelado que tinha nele a
praia, o mar frio, o cheiro das algas, a nor-
tada que nos empurrava a areia para os
olhos, os casacos de malha que chegavam

Desse tempo em que
ndo havia luxos,
preservavamos

o maior de todos:
avida que nos
parecia infinita

pela mdo da minha mée. Aquele gelado era
a fotografia final de férias. Aquela que nun-
ca pude guardar, mas que até hoje perdura
na minha memoria. O maior luxo da minha
infancia.

Desse tempo em que ndo havia luxos, pre-
servavamos o maior de todos: a vida que
nos parecia infinita. A possibilidade de ter
pela frente nio trés meses de férias, mas um
horizonte longo quase por desenhar. E im-
possivel ndo termos saudades do tempo em
que o futuro parecia uma auto-estrada com
o céu ao fundo e nenhum obstaculo. Ne-
nhum. Davamos tantas coisas por certas: a
sadde, a casa, o meu pai a chegar do com-
boio com o jantar na mesa sempre as sete.
E quase nada falhava.

A consciéncia agrava a nossa ideia de fi-
nitude. A vida traz-nos sobressaltos aos
quais, ingenuamente, pensamos ser poupa-
dos. Como vivemos tiao alheados da morte
se é a primeira heranca que recebemos? Ou
passamos a vida a tentar finta-la, como os
jogadores que no campo ainda correm para
abola sabendo que, depois dos 90 minutos,
alguém vai sair a perder?

Hoje, o gelado ao fim do dia na praia ain-
da pode ser o meu prémio, mas troco-o fa-
cilmente por um brinde onde peco sempre:
saude, amor e beleza. Depois olho para a
praia e lembro-me do que fui, onde estive,
as vezes que me enrolei numa toalha a tiritar
de frio e o0 sol me devolveu ao prazer.

A dgua continua gelada e as barracas man-
tém a cor.

Radialista, autora do podcast O coragéao
ainda bate



Na alta-relojoaria, Z _—
a exclusividade =

e a historia sao =——
0 que importa

Ouro ou diamantes podem parecer, a primeira vista, o0 que torna um
relogio luxuoso. Mas, para os amantes da relojoaria, o luxo tera outro
significado: ter uma peca que quase mais ninguem tem
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ual é o maior icone de luxo

narelojoaria? Muitos respon-

derdo que é um Rolex, a

marca suica que conseguiu

impor-se ndo s6 gracas a ino-

vacao dos seus mecanismos,

mas também ao imagina-

rio criado a volta dos seus modelos. Produz

mais de um milhio de rel6gios por ano, o que

para muitos entusiastas da arte relojoeira faz
com que o seu fascinio esmoreca.

Ha quem acredite que o verdadeiro luxo
estd na relojoaria de nicho, como as inde-
pendentes Laurent Ferrier e Trilobe, que s6
produzem entre 400 a 700 rel6gios por ano.
Entre os dois extremos, surgem nomes como
a Grand Seiko ou a Vacheron Constantin, a
manufactura mais antiga a produzir sem
interrupg¢oes desde 1755, de onde saem cer-
ca de 25 mil relogios a cada ano.

Sdo dois cenarios opostos que espelham
arealidade da alta-relojoaria, considera a
administradora da Watchers, Marta Torres,
responsavel em Portugal por marcas como
a Jaeger-LeCoultre ou a Oris. Ao PUBLICO,
aresponsavel destaca dois perfis: “Um mais
relojoeiro que da mais atencdo ao movimen-
to que equipa o relogio, procurando um Iuxo
intemporal e elegante; outro que da mais
valor a marca e gosta que a qualidade se
distinga a distancia, preferindo um produto
de luxo mais evidente.”

E neste segundo campo que se podera
enquadrar a Rolex, a celebrar 60 anos do
Daytona, um dos seus relogios mais iconi-
cos, com um movimento crondgrafo, usado
para medir intervalos de tempo ou calcular
avelocidade média. Sio mais de 600 paten-
tes registadas, destacando-se o Oyster, 0
primeiro relogio de pulso resistente a agua,
criado em 1926, ou o Perpetual, o rotor au-
tomatico de 1931. Apesar de poder ser sin6-
nimo de luxo, a marca suica fundada por
Hans Wilsdorf escusou-se a responder as
questdes do PUBLICO.

Alias, na relojoaria, o secretismo parece
ser apanagio do negocio e uma das estraté-
gias do luxo — isso e, claro, a exclusividade.
Nos ultimos anos, o crescente interesse pelo
sector levou a uma escassez de materiais e
uma lista de espera consideravel para os
novos relégios, aumentando consequente-
mente os precos. Além da procura, o pro-
blema também estara relacionado com os
proprios processos morosos das manufac-
turas, analisa Marta Torres.

Na Vacheron Constantin, a producgdo é
limitada e “exclusiva”, sobretudo devido ao
funcionamento da manufactura em Plan-les-
Ouates, na Suica. “Temos conseguido man-
ter e preservar as tradicoes — e a relojoaria
auténtica — expressa através do cuidado me-
ticuloso com todos os detalhes, do design a
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Na paginaaolado, orelégio

Une Folle Journée da Trilobe

Nesta pagina, de cima para baixo:
Calibre da Vacheron Constantin;
Reldgio Les Cabinotiers Dualmoon
Grande Complication; Calibre

do Reverso da Jaeger-LeCoultre
Na pagina seguinte, relégio Spring
Drive da Grand Seiko
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manufactura, incluindo o acabamento ma-
nual dos nossos movimentos”, explica a di-
rectora de marketing e inovac¢ao de produto,
Sandrine Donguy.

Quem escolhe um destes relogios procura
a autenticidade na relojoaria e valoriza tam-
bém pecas tinicas, acredita. Dos lancamentos
deste ano, destaca-se o Les Cabinotiers Dual
Moon Grande Complication, “uma pega tini-
ca que combina as fungdes astronoémicas com
complicagdes harmoniosas”. Sdo 774 com-
ponentes, 50 pedras preciosas e 58 horas de
reserva de marcha, mantendo-se o secretis-
mo quanto ao seu valor de venda.

Ainda que também reconhecam a procu-
ra por modelos exclusivos ou edi¢des limi-
tadas, a Grand Seiko defende que é o “ape-
lo emocional” que mais interessa. “Acredi-
tamos que o verdadeiro significado de luxo
é a historia por tras de cada peca de relojoa-
ria. Os nossos clientes nio so estio interes-
sados nos movimentos e nos materiais usa-
dos, mas também como os relogios sdo fei-
tos e o que os inspirou”, defende o presidente
da Grand Seiko Europa, Frédéric Bon-
doux.

A matriz japonesa € algo que acredita os
distingue pela sua “qualidade de luxo”, ja que
“os clientes criam uma forte relacdo emocio-
nal com objectos de luxo ou com as proprias
marcas”. Apesar de metade do negocio da
Grand Seiko, fundada em 1960, se continuar
a centrar no Japao, a marca regista um cres-
cimento “significativo” na Europa, sobretudo
depois de terem iniciado a participacdo na
feira Watches&Wonders, no ano passado.

Exclusividade pela independéncia
E essa ligacio emocional a relojoaria que as
pequenas marcas Laurent Ferrier e Trilobe
quiseram reavivar. O relojoeiro Laurent Fer-
rier trabalhou na equipa de design da Patek
Philippe durante trés décadas até se decidir
lancar em nome proéprio, destinado a acabar
com “as longas listas de espera” e a regressar
ao purismo da relojoaria. Um ano depois de
lancar o projecto, em 2009, venceu o Grand
Prix d’Horlogerie de Genéve, a maior dis-
tin¢ao do sector.

Mais do que mudar a férmula inventada
ha séculos, o relojoeiro suico apostou no
minimalismo, com uma estética a evocar os
relogios de pulso, “enaltecendo a tradicdo
relojoeira com os valores de ontem, mas os
meios de hoje”, explica um porta-voz da
marca. Apesar de ndo terem manufactura
propria, todos os relogios sio montados
dentro de portas, com caixas redondas, sem
arestas, ponteiros finos e com mais de 30
componentes personalizados.

Quem procura pecas minimalistas, mas
tao exclusivas — os calibres sdo numerados
e sdo produzem menos de 400 relogios por
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ano — sdo clientes que ja tém uma extensa
coleccao, onde s6 ha espaco para relogios
impares. Cada um custa a partir de 31 mil
francos suicos (perto de 32 mil euros).

Em contraste com o minimalismo da Lau-
rent Ferrier, a também independente Trilo-
be, com apenas quatro anos de historia, quis
fazer uma disrupg¢do através de “uma nova
leitura do tempo”. Em vez de utilizar pon-
teiros,a marca parisiense dividiu as horas,
minutos e segundos por trés circulos, numa
surpresa aos sentidos que requer alguma
adaptacdo. Também estes sdo procurados
por coleccionadores de relogios, em busca
de algo inédito. Além da originalidade do
conceito, a marca aposta em edi¢oes exclu-
sivas e personalizaveis, como a possibilida-
de de eternizar as constelacdes do céu, num
qualquer momento especial, no mostrador
dos modelos Lex Matineaux e Nuit Fantas-
tique, a partir de 14.500 euros. Perante a
escuridao, as “estrelas” iluminam-se.

Desafiando as regras ao extremo, ha mo-
delos em que s6 é possivel ver as horas e os
minutos, sem possibilidade de confirmar os
segundos — sendo que a precisiao é um dos
motivos de orgulho das grandes relojoeiras.
Os trés anéis do tempo cobertos por diaman-
tes sAo suspensos numa caixa com um vidro
arredondado, uma espécie de ciipula. E mais
uma peca de joalharia do que de relojoaria,
admite fonte da marca, e custa a partir de
160 mil euros, consoante seja em platina ou
ouro rosa.

Nao sdo valores incomuns na alta-relojoa-
ria. Entre as novidades deste ano, a Tag
Heuer, a assinalar os 60 anos do iconico Car-
rera, destaca o Plasma Diamant D’Avant Gar-
de — 500 mil francos sui¢os (ainda sem pre-
¢o para Portugal) — com a caixa cravejada a
diamantes desenvolvidos em laboratoério e
uma coroa feita de um tnico diamante.

Menos exuberante, mas igualmente ex-
clusivo é o Big Bang Integrated Tourbillon,
em carbono, da Hublot, limitado a 50 uni-
dades por 120 mil euros, ou o Reverso Tri-
bute Duoface Tourbillon, em ouro rosa, da
Jaeger Le-Coultre, com turbilhdo nos dois
mostradores em fusos horarios diferentes
—130 mil euros. Tem 62 componentes, tra-
balhados em 1291 gestos de acabamento, e
extremamente leve.

Fascinio em Portugal

0O fascinio pela relojoaria também se esten-
de a Portugal, onde o cliente é alguém “co-
nhecedor, criterioso e exigente”, define
David Kolinski, administrador do grupo
Tempus, que detém a Boutique dos Rel6-
gios. “E alguém que pondera atentamente
as suas decisOes de compra, e que demons-
tra um cada vez maior entendimento e
apreco pelos pormenores e caracteristicas

das pecas de alta-relojoaria”, acrescenta.

David Kolinski elogia os portugueses como
sendo cada vez mais informados quanto as
novidades e tendéncias do mercado. Conse-
quentemente, cada vez mais interessados em
modelos exclusivos. “A relevancia da exclu-
sividade esta também relacionada com o es-
tagio de coleccionismo em que o cliente se
encontra; quanto maior é a colec¢do, maior
é a procura por exclusividade e o interesse
em obter modelos e marcas mais tinicas.”

O cliente valoriza e esta disposto a pagar
mais pelas edi¢des limitadas por representa-
rem igualmente um esforco por parte das
manufacturas. “Exigem uma interrupcio da
producao das pecas da coleccdo corrente
para produzi-las ou, nos casos de pecas tini-
cas, ateliers de artesdos independentes das
manufacturas que se concentrem exclusiva-
mente nessas pecas”, explica. O administra-
dor lembra que ha, ainda, outros luxos que
sdo complicacOes de exceléncia da relojoaria:
“O turbilhio, a repeticdo de minutos e o ca-
lendario perpétuo, que exigem dezenas de
horas de trabalho manual e cada vez menos
relojoeiros sdo capazes de as executar.”

Prova do interesse dos portugueses pela
relojoaria € o crescimento de 20% das marcas
distribuidas pela Watchers em 2022, avanca
Marta Torres, que hesita em definir o que é
o luxo na relojoaria. “Algumas marcas apos-
tam nos calibres, como é exemplo a Jaeger-
LeCultre que ja produziu mais de 1300 cali-
bres; a Franck Muller distingue-se pelo design
e rebeldia no uso de materiais e cores fortes
em pecas de relojoaria tradicionalmente clas-
sica; ja a Oris tem uma cultura focada na sus-
tentabilidade”, exemplifica.

Segunda mio: perigo ou vantagem?
Para outros, o verdadeiro luxo podera estar
em pecas antigas, sobretudo consequéncia
do boom do mercado de segunda mio. De
acordo com um relatério da consultora BCG,
publicado em Abril, os relogios de luxo em
segunda mao valorizaram em média 20%
por ano, nos ultimos cinco anos, e ja corres-
pondem a um terc¢o do negdcio anual deste

sector. Espera-se que o segmento cresca
mais 9% até 2026 — um ritmo superior ao
crescimento de 6% almejado para os relogios
novos. Mas isso nio preocupa nem as mar-
cas nem os distribuidores de relogios. “O
mercado crescera como um todo e isso vai
beneficiar todos os players”, defende Marta
Torres. David Kolinski concorda: “Este mer-
cado esta cada vez mais formalizado e mo-
nitorizado pelas marcas.”

Por exemplo, a Boutique dos Relégios tem
dois espacos dedicados a segunda méao, para
que os clientes possam “comprar, trocar e
vender as suas pecas num ambiente seguro
e confiavel”. A Vacheron Constantin langou
o programa Les Collecionneurs com relogios
vintage escolhidos pelos especialistas da
marca e restaurados nas suas oficinas, in-
cluindo dois anos de garantia. Um programa
muito semelhante ao da Jaeger Le-Coultre,
que também recupera modelos antigos.

E que 95% dos relogios que sio negocia-
dos ja nio se fabricam, o que atrai os con-
sumidores. Como resposta, as marcas tém
regressado aos arquivos, recuperando cali-
bres e modelos histéricos. Este ano, por
exemplo, a Panerai volta as raizes do Radio-
mir, um icone da marca.

Entre a joalharia e a relojoaria, a Van Cleef
& Arpels tem apostado na Heritage Collec-
tion, seguindo a tendéncia de os clientes
procurarem pecas de colec¢des antigas, con-
firma o presidente da maison parisiense Ni-
colas Bos ao PUBLICO. “Cada peca desta
coleccdo incorpora o estilo distintivo da Van
Cleef & Arpels, das linhas geométricas da
art déco de 1920 ao refinamento das criacoes
dos anos 1950 e as cores arrojadas da déca-
dade70.”

Em Junho, a marca lanca também a Le
Grand Tour, uma colec¢io dedicada a via-
gem feita a volta do mundo, nos séculos
XVIII e XIX, e que incorpora pedras precio-
sas antigas. Nicolas Bos elege uma safira e
um citrino do tempo dos romanos, “escul-
pidas ha dois mil anos”. Foram incluidas em
trés alfinetes de peito exclusivos. “E isso que
as pessoas procuram, ter uma pega que tem
historia e é reconhecivel”, sublinha.

Comprar um relégio pode ser encarado
como um investimento a pensar na revenda,
mas é a historia e o prazer darelojoaria que
ainda fala mais alto. “Para muitos dos nossos
clientes, os rel6gios continuam a ser pecas
especiais e tnicas, mais do que meros in-
vestimentos”, assevera David Kolinski. Mar-
ta Torres conclui: “A relojoaria tem um lugar
especial por ser um bem que mantém as
suas qualidades e valor ao longo tempo.” E
isso é um luxo, claro esta.

O PUBLICO viajou até a Suica a convite
da Watches&Wonders
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Serao os valores o
verdadeiro hiuxo?

Educar uma crianca a acreditar que tera sempre o que quer e o que ha de melhor
e um convite ao fracasso, sobretudo o dela

onfesso que tive alguma difi-

culdade em comecar este ar-

tigo atendendo ao tema da

revista, provavelmente por-

que, a primeira vista, me pa-

receu estranho relacionar
criangas com o luxo, dada a associacao ra-
pida que se faz ao dinheiro, sem esquecer
que entre a populacdo ha niveis elevados de
pobreza, sobretudo quando se vive um mo-
mento socioeconomico dificil.

O cair da noite trouxe-me uma resposta
que, na verdade, esta ligada ao meu trabalho
com familias. O luxo, e aquilo que algumas
pessoas podem ter e outras nio, relaciona-
se de facto com o dinheiro, porém, de igual
forma, com valores.

E como € que isto tem impacto na paren-
talidade? De facto, um dos grandes desafios
inerentes a parentalidade é a construcdo, a
transmissio e a modelagem pelos pais de
uma vida significativa baseada em princi-
pios, comportamentos, atitudes e pensa-
mentos com os quais pretendem que os seus
filhos se identifiquem, de modo a viabilizar
aformacdo da sua identidade enquanto pes-
soa inserida numa sociedade.

Estes principios irdo permitir, por exem-
plo, que as criancas consigam aceitar e lidar
com as diferencas de estatuto socioecono-
mico entre si e 0s seus colegas. Se é facil por
isto em pratica com uma crianca ou um ado-
lescente? Em alguns casos, pode ser mais
custoso, devido a outras influéncias do am-
biente e as particularidades de temperamen-
to de cada um. Porém, uma coisa é certa, a

convic¢ao, a modelagem e a coeréncia dos
pais contribuem para o sucesso de uma pa-
rentalidade baseada em valores.

Estes devem ser transversais a todas as
tipologias familiares, na medida em que as
criancas que tém mais devem ser ensinadas
anio ostentar nem gabar, a partilhar sempre
que possivel, e, sobretudo, a serem empa-
ticas com os outros. Aquelas que nio tém
devem ser ensinadas a viver de acordo com
as capacidades financeiras da sua familia,
sem o risco de os pais recorrerem a emprés-
timos e acumularem dividas para manter
um falso estilo de vida. A crianca vai fazer
birra e o adolescente vai sentir-se frustrado?
E possivel e até desejado, faz parte do seu
curso desenvolvimental normal. A prepara-
¢d0 da crianca pelos pais e a criacdo de va-
lores claros desde cedo fara a diferenca no
seu ajustamento a situacgao.

De igual forma, a gratidao é algo que deve
ser cultivado. A ideia é ensinar as criancas
a serem gratas pelo que tém, de modo a usu-
fruirem de uma vida gratificante, sem esta-
rem presas somente ao material. E igualmen-
te importante valorizar as suas competén-
cias, contribuindo para fortalecer a
auto-estima e reduzir sentimentos de inveja
ou inadequacao.

O dia-a-dia faz-nos andar em ritmo ace-
lerado, e a falta de tempo e o cansacgo do-
minam as nossas vidas, culminando em
pouco convivio de qualidade em familia
onde estes valores deveriam ser abordados.
Quando as situagdes surgem e a crianga se
mostra frustrada ou revoltada por nédo po-

der ter o mesmo que o colega, torna-se di-
ficil para os pais negarem, mantendo-se
fiéis aos seus valores.

Surge, entdo, a culpa e o receio de que a
crianca ou jovem se sinta inferiorizado, in-
feliz ou que fique traumatizado. Um pensa-
mento disparatado? Em grande parte, sim,
dado que a auséncia de um telemével de
dltima geracdo nao traumatiza nem inferio-
riza ninguém. Porém, a culpa tem um poder
muito grande e aproveita-se da fragilidade
das pessoas para implantar divida, assim,
os pais caem desde muito cedo na armadilha
e comecam a dar e dar, criando o luxo, mes-
mo aqueles que nio podem!

Educar uma crianca a acreditar que tera
sempre o que quer e o que ha de melhor é
um convite ao fracasso, sobretudo o dela,
sendo isto transversal nos bens materiais,
nas relacdes, no emprego, etc.. Na verdade,
este tipo de atitude cria a falsa sensacdo de
poder e, mais grave, associa os bens mate-
riais ao afecto. Isto é valido para quem tem
capacidade financeira ou nao.

Viver desejando ter “porque sim”, e,
quando consegue o objecto, este perde ra-
pidamente o valor, causa constante insatis-
facdo, podendo gerar dificuldades, estas
sim, preocupantes no que concerne ao des-
envolvimento da personalidade e da forma
como a crianga ou o jovem se vé a si proprio
e se relaciona com os outros. Nao serao, en-
tao, os valores o verdadeiro luxo?

Psicéloga clinica e directora do
Psiquilibrios, em Braga



O luxo automovel
estanos detalhes

Ha pequenos e, na maioria dos casos, acessiveis equipamentos
que podem fazer a diferenca num automaovel, quer em termos
de estética e conforto, quer no que diz respeito a seguranca

CARLA B. RIBEIRO fexto




uando se pensa em luxo au-
tomovel, pode-nos vir ao
pensamento enormes e re-
luzentes sedans, com meca-
nicas ultrapotentes, sistemas
de som premium e detalhes
esculpidos a materiais no-
bres ou mesmo compostos por pedras pre-
ciosas (no capitulo do luxo, o hiperdesporti-
vo Lykan da marca W Motors foi apresentado
como o primeiro automével com os farois
decorados com diamantes — ja agora, os ban-
cos sdo cosidos com fio de ouro).

Este é 0 luxo que ostenta, mas, na maioria
das vezes, pouco acrescenta ao bem-estar
no dia-a-dia. Pelo contrario, ha pequenissi-
mos detalhes que podem fazer a diferenca
num automovel, quer em termos de estética,
conforto e seguranca. Alguns podem ser
procurados no equipamento de série de um
determinado modelo, justificando a sua es-
colha em detrimento de outro similar, e ou-
tros que podem ser montados no carro apos
a sua aquisicdo. Com uma boa noticia: a
maioria, mesmo fazendo toda a diferenca,
ndo vai pesar assim tanto na carteira.

Ajuste do banco

A posicdo de condugdo é uma das coisas mais
relevantes para guiar em seguranca, nao de-
vendo ser desvalorizada. Alias, ha marcas que
dedicam anos de estudo a este pormenor,
como o caso da Mazda e a sua filosofia Jinba
Ittai, que procura encontrar uma relacio en-
tre o condutor e a maquina como o cavaleiro
e o seu cavalo. Outras, nos seus modelos to-
pos de gama ou em versdes recheadas de
equipamento, apostam em sistemas eléctri-
cos, com o ajuste dos bancos a um toque de
distancia. Mas isto sdo outros campeonatos.
Os carros mais econémicos trazem, habitual-
mente, um sistema manual de ajuste, que
pode recorrer a uma roda ou a uma manive-
la. E, entre uma e outra, ha uma diferenca
abissal: enquanto com a primeira consegui-
mos regular o banco sem quaisquer cons-
trangimentos, mesmo enquanto conduzimos,
o segundo sistema obriga a estar parado para
encontrar a posi¢do ideal. Se podemos tentar
em andamento? Claro! Mas arriscamos a que
0 encosto caia totalmente para tras, perden-
do o apoio para as costas enquanto conduzi-
mos (sim, ja me aconteceu).

Pega do tejadilho

Eis algo de que s6 sentimos falta numa si-
tuacdo de fraca mobilidade ou depois de
uma certa idade. Mas é essencial para, nes-
sas situacdes, encontrarmos a posicdo mais
confortavel no assento. Quando estiver a
procura de um carro, seja novo ou com uns
anos de rodagem, no mercado de usados,
este é um detalhe a estar atento. Num carro
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usado, é de ter atengdo ao estado da pega;
substitui-la é facil e barato.

Farois adaptativos e luzes de curva
Sio coisas diferentes, mas juntamo-los num
s6 por ambos promoverem a visibilidade, o
que pode ser a diferenca entre ter um aci-
dente e ndo. Os fardis adaptativos funcionam
gracas a um sistema que muda a direc¢do
do feixe de luz dependendo da situacdo do
trafego, sem necessitar de interferéncia do
condutor e sem correr o risco de encadear
ninguém. Apesar de a ideia-base ser igual
para todas as marcas, cada uma oferece es-
pecificidades diferentes — independente-
mente das caracteristicas, é um equipamen-
to (na maioria das vezes entre os opcionais)
pelo qual vale a pena pagar.

Jaasluzes de curva respondem a direcgdo,
iluminando o caminho que optamos seguir,
sendo sobretudo um sistema 1til para usar
em manobras ou em estradas sinuosas.

Aviso de angulo morto

Ha uma série de tecnologias, muitas exigidas
para a comercializacdo dos automoveis na
Europa, que servem apenas para tornar os
carros mais pesados e caros. OQutras, porém,
estejam entre o equipamento de série ou
como opcionais, fazem realmente a diferen-
ca. E o caso do assistente de angulo morto
que nos avisa da aproximacdo de um veicu-
lo ou da sua permanéncia num ponto sobre
o qual nido temos qualquer visibilidade. E o
sistema ird evitar graves acidentes ou mes-
mo pequenos, mas aborrecidos toques no
rame-rame urbano.

Cruise control adaptativo

Outro sistema dos dias actuais que pode pa-
recer mais uma extravagancia, mas, com a
profusdo actual de radares pelas estradas
nacionais, o controlo automatico de veloci-
dade ajuda a manter-nos na linha e a nao nos
distrairmos com um pé mais pesado que aca-
ba por sair caro. O ser adaptativo é de uma
grande mais-valia, ja que, sem a nossa inter-
feréncia, o carro gere a velocidade, para mais
ou menos, de acordo com uma distancia pre-
definida do carro da frente: particularmente
atil nas filas de inicio ou de final de dia nas
cidades ou em viagens mais longas, dando-
nos algum descanso na auto-estrada.

Chave maos-livres

Quem anda com a mala cheia de tralha e se
vé as aranhas para encontrar a chave do
carro de cada vez que tem de o abrir, vai
compreender este luxo. Basta a aproxima-
¢do para o carro destrancar, afastarmo-nos
para trancar e ter a chave dentro do carro
para que a ignicdo funcione. Atencdo: os
primeiros modelos a oferecerem este sis-
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tema muitas vezes continuavam a funcionar
sem a chave dentro do veiculo. Se tal acon-
tecer, ndo é boa ideia desligar o automovel.
Melhor dar meia-volta e ir em busca da cha-
ve perdida.

Carregador USB

Nos automoveis dos tltimos anos, ter por-
tas USB é standard. Mas é bom lembrar que
aidade média do parque automovel portu-
gués em 2022 situou-se nos 13,4 anos para
os ligeiros de passageiros, com pelo menos
um milhdo e meio, ou seja 26% do total,
com mais de 20 anos. Por isso, se for um
desses casos o carro ainda nao veio equi-
pado de série com um carregador USB. Mas
é possivel equipar o carro com um pelo
menos de duas formas. A mais simples pas-
sa por adquirir um adaptador que se liga
ao isqueiro do carro (a partir de 10€); outra
forma é trocar o radio por um que tenha
entrada USB (encontram-se desde 25€). E
que, ter bateria no telemével quando se
esta perdido ou se tem um furo num pneu,
pode ser um luxo.

Falar ao telefone com maos livres
Nao é apenas um luxo, é uma obrigatorie-
dade legal. O Codigo da Estrada dita que “é
proibida ao condutor, durante a marcha do
veiculo, a utilizacdo ou o manuseamento
de forma continuada de qualquer tipo de
equipamento ou aparelho susceptivel de
prejudicar a conducio, designadamente
auscultadores sonoros e aparelhos radio-
telefénicos”. O incumprimento é conside-
rado como uma infrac¢do grave, podendo
ser sancionado com coima de 250 a 1250
euros. Fica mais barato instalar um sistema
maos-livres. Ha kits Bluetooth autbnomos,
que se encontram a partir de 20€ ou siste-
mas que incluem a colocac¢do de ecra, com
funcao de espelhamento do telemével (atra-
vés de Android Auto ou Apple CarPlay). Os
altimos variam muito de preco, dependen-
do das caracteristicas: ha por pouco mais
de cem euros, mas também por mais de
mil. Ainda assim, mais em conta que o ma-
ximo da coima...

Bancos com massagens

O que outrora era possivel encontrar apenas
em carros premium (e nos luxuosos, claro),
democratizou-se. Hoje, varios automoveis
de marcas generalistas incluem fun¢do de
massagem nos bancos dianteiros, o que, ao
fim de uma longa viagem, é o derradeiro
luxo. Nao sera o opcional mais barato, mas
também nao é inalcancavel a carteiras me-
nos recheadas. A bem da verdade, mais do
que ttil, escolher este sistema pode nio pas-
sar de um capricho. Mas o que seria do luxo
sem algum devaneio?

Um art car marca o regresso
da Peugeot a Le Mans

// A Semana de Design de Mildo
transforma a cidade. Mesmo em vésperas
de abertura ao publico, sdo muitos os
curiosos que deambulam por perto dos
espacos da capital da Lombardia,
cruzando o estilo do melhor que se fazem
termos de design com o habitual caos da
cidade, com as obras de expansédo do
metro de superficie a marcarem o passo.

Durante cinco dias (decorreu entre 18 e
23 de Abril), o grande chamariz € o Saldo
do Mével e os espagos de decoracgéo,
reflectindo a tradigéo italiana. Mas, entre
os destaques, cada vez mais surgem
automoveis, numa alturaem que as
prestacoes, so por si, ja ndo chegam para
marcar pela diferenca.

E o caso do hiperdesportivo com que a
Peugeot anda a querer dar cartas no
Campeonato do Mundo de Resisténcia e
que foi a Mildo para mostrar que aartee o
designtambém se fazem as pistas. Tal
acontece ja no proximo fim-de-semana,
com a marcado ledo a marcar o seu
regresso as miticas 24 Horas de Le Mans
com o 9x8 Hypercar intervencionado pelo
artista espanhol J. Demsky. E, mesmo que
nao chegue aos lugares do podio, a sua
passagem promete dar espectaculo.

J. Demsky, 44 anos, comegou o seu
percurso criativo durante o boom do
graffiti noinicio dos anos 1990. Talvez haja
quem veja algumas reminiscéncias no seu
trabalho actual, mas o artista natural de
Elche, Alicante, recusa aideia, preferindo
descrever as suas intervengdes como
“uma simbiose entre uma visdo nostalgica
do futuro e o sonho arquitecténico dos
espelhos que reflectem a natureza do
mundo”.

O mundo automovel ndo estava entre
os seus planos — “Nunca o teria
imaginado”, confessou em declaragdes a

PUBLICO -, mas depressa o contexto
passou a atrai-lo: “Sinto-me entusiasmado
com a experiéncia de misturar a
velocidade das minhas obras com a dos
carros desportivos.” A velocidade era
precisamente uma das mensagens que o
artista pretendia transmitir. Outras,
discrimina, passaram pelas ideias de
“futuro”, “infinito” e “espago”.

O Peugeot 9X8, que se estreouem
Monza ha quase um ano, contacom um
motor V6 twin-turbo de 2,6 litros com
700cv a alimentar o eixo traseiro e dois
engenhos eléctricos de 200 kW (268cv) a
fornecerem energia as rodas dianteiras. E
ja nao se confundia facilmente com os
restantes hiperdesportivos, umavez que a
marca abdicou da asa traseira,
encontrando outras formas criativas para
exercer forcas descendentes sobre o
carro. Mas agora, como destaca Mathias
Hossan, responsavel pelo design da
marca francesa, o hipercarro prima
também pela “luminosidade e o
optimismo” que sobressaem do design.

Ao imaginar a nova pintura do 9X8, J.
Demsky optou por uma telaem branco
sobre a qual realizou uma intervencéo de
cariz digital e pixelizada, cheia de cor,
com linhas que criam um efeito
tridimensional. O resultado € um art car
como ha algum tempo nao se via. “E
incrivel ligar [a arte] a outros universos”,
avalia o artista espanhol ao PUBLICO,
ressalvando que néo é por isso que gosta
menos dos suportes tradicionais.

Ainda assim, o universo parece té-lo
conquistado e ja pensa no que podera
concretizar no futuro: “O proximo desafio
seria abordar o design e a aerodinamica
de um automaoével com materiais e formas
que parecem ficgao cientifica antiga.”
CarlaB. Ribeiro
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ECLIPSE CROSS PHEYV

O SUV Hibrido Plug-In
Uma experiéncia eletrizante. <475’€inv1’*es*

Consumo Hibrido (WLTP) Tragdo 4WD ﬂ Carregamento Rapido 8 EARANTIA
2,0 1/100km Integral 25 min » 80% de carga BATERIA
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de Garantia.TotaI. Condigdes vdlidas até 31 de ju!ho de 2023 para Clientes Empresa, limitadas www.mitsubishi-motors.pt
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Quem quer serjacaré?

Ha uma sensualidade no luxo que o torna magnético. Mas o seu espectro é
enorme e acho gue vivo bem com a parte dele que o dinheiro ndo pode comprar

lho para a fotografia da mu-

lher de corpo perfeito e

dentes impecavelmente

brancos e ndo consigo evi-

tar o desconforto provoca-

do pela inveja. O cenario
dourado grita um luxo que jamais me esta-
ra acessivel e a sola vermelha dos sapatos
elimina qualquer margem para enganos:
ha um ordenado meu em cada um dos pés
da mulher que posa para a cimara como
se o mundo inteiro lhe pertencesse por di-
reito.

E se cada um dos elementos da fotografia
vale por si s6, nenhum grita requinte de for-
ma tdo alta como os brincos, em forma de
serpente, que lhe adornam as orelhas. Sdo
absolutamente deslumbrantes e ndo resisto
a procurar o seu preco na Internet. Rio mui-
to quando descubro que sdo bastante mais
caros do que os sapatos e que 0 seu preco
se assemelha ao que paguei pelo meu carro
de familia.

Sabem, sempre ouvi dizer que “quem nas-
ceu para lagartixa nunca chega a jacaré” e,
na idade em que me encontro, perto dos
quarenta, o melhor que posso fazer é aceitar
o destino e perceber que nem todos os luxos
vém forrados de dourado e a regurgitar di-
nheiro e opuléncia. Ha outros luxos, menos
impactantes em fotografias, mas que valem
mais do que qualquer coisa que o dinheiro
possa comprar. Se sdo luxos de lagartixa?
Possivelmente. Mas acredito que até os ja-
carés os invejem.

Escrevo esta cronica embalada pelas vo-
zes de duas amigas de uma vida que taga-
relam na sala ao lado. Viemos passar uns

dias fora, e, neste exacto momento, nio
me ocorre maior luxo do que este. Podiam
chover brincos dourados, sapatos de sola
vermelha e vestidos de alta-costura que eu
ia sempre preferir os chinelos de cinco eu-
ros e o vestido em segunda mao que enver-
go neste momento se isso significasse nao
perder o ombro, a mio e a gargalhada des-
tas duas.

Alias, se for honesta comigo propria, terei
de admitir que o meu desempenho em saltos
altos se assemelha ao de uma pata com pro-
blemas na anca e que brincos demasiado
grandes e pesados sempre me incomoda-
ram. Os vestidos, por outro lado, parecem-
me 6ptimos, mas nao consigo evitar pensar
no esforco que exigem de cada vez que a
bexiga da sinal.

Ha uns anos, uma amiga ofereceu-me um
tratamento naquele que era, na altura, o spa
mais luxuoso da regido. E eu 14 fui, toda con-
tente, a pensar na incrivel experiéncia que
me aguardava. Mas mal entrei na sala vi a
minha expectativa comecar a morrer. O chei-
ro a incenso era de tal forma intenso e ado-
cicado que s6 um milagre me salvaria da dor
de cabeca do ano. E a massagem? Diferencas
de temperatura imensas, 6leos, pedras e
texturas que pouco mais faziam do que dei-
xar-me nauseada.

A massagista bem me mandava relaxar e
concentrar na musica ambiente, que, aos
meus ouvidos, parecia tocada por uma
crianca num xilofone. Mas eu, lagartixa tola,
cheia de vergonha de interromper a sessao,
ali fiquei, caladinha e a aguentar, até ao exac-
to momento em que uma pedra quente co-
locada nas minhas costas desferiu o golpe

final a experiéncia e vomitei como se nao
houvesse amanha. O verdadeiro requinte,
verdade?

Nesse dia, s6 me lembrava do meu pai,
que torce o nariz de cada vez que passa por
um restaurante gourmet. E escusamos de
lhe dizer que aquela comida é uma expe-
riéncia e que é um luxo comer ali. Luxo gas-
tronoémico, para ele, é comer um prato de
mao de vaca com grdo, com tempero mar-
cado e um toque de malagueta. E pouco lhe
importa o ambiente onde o faz desde que o
seu entorno seja asseado, a comida boa e as
pessoas simpaticas. O verdadeiro luxo, diz
ele, é ter prazer quando se come e ficar de
barriga cheia.

E eu volto a olhar para o tablet onde vi a
fotografia que comegou esta crénica e per-
cebo que estou bastante mais apaziguada.
Nio que, de repente, tenha deixado de ver
a beleza. O luxo funciona como um iman e
eu jamais lhe serei imune. Ha uma sensua-
lidade no luxo que o torna magnético. Mas
0 seu espectro é enorme e acho que vivo
bem com a parte dele que o dinheiro ndo
pode comprar. Afinal, sempre gostei de mao
de vaca com grao. E o resto posso sempre
continuar a ver em revistas, na televisao e
nas redes sociais.

E verdade que o luxo me parece lindo e
me faz suspirar. Mas sdo as vozes das minhas
amigas que me fazem rir, as comidas da mi-
nha mée que me aconchegam e as sapatilhas
que me fazem correr. Ser lagartixa, as vezes,
também pode ser incrivelmente luxuoso.

Enfermeira, autora de A Mae Imperfeita
e da coluna Tanto faz ndo é resposta



LABORATOIRES

FILORGA

PARIS

UV-BRONZE

Protecao solar suprema antienvelhecimento

REVELE A SUA
MELHOR PELE

ARORATOIRES

I
FILORGA

{ON
¥ISAGE - FACE
Flalde solasre anti-Sge
[r:éu «taches]
Artl-ggeing sun Ml
[wiinkies « darkspala)

=
e

AH-STIMULATOR CX
ary pubpchfiares! SHE
[TERTEE Y B

)|

Palh = T AT
$ET A PR

FAGTECTIONE
BOTEE il 1

3|

FECEN
Fin) gaTiNE
BATIH FERISH

AUTE
LT
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Mais informacoes em PT.FILORGA.COM ou através do nimero 910 099 887

[1] Meso-injecao originalmente desenvolvida pela FILORGA. [2] Estudo de mercado realizado pela OpinionWay para FILORGA

- 128 participantes - 10 dias de utilizacdo do sérum NCEF-SHOT. *Fundado em 1978.
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DA

Este é o nosso seloverde. Desde 2015, ¢ a nova marca
da nossa exceléncia relojoeira. Nada o distingue de
qualquer outro selo oficial. No entanto, as inscri¢des
e cores tornam-no Unico. A sua tonalidade verde
atesta os padrdes superlativos de qualidade
e desempenho que todos os elementos dos nossos

relégios tém de cumprir: precisio, estanquidade,

PIRES JOALHEIROS®
BRAGA

Rua do Souto 48 m Tel.: 253 201 280
geral@piresjoalheiros.pt

autonomia, fiabilidade e durabilidade. Este simples
selo testemunha a épica jornada de produgio nas
nossas oficinas, do desenho inicial aos testes antes do
envio. De todos os componentes dos nossos relégios,
o selo ndo é o mais dificil de produzir, mas é totalmente
nosso e o seu valor é imenso. Porque representa
0 nosso compromisso incondicional.

#Perpetual
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