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RESUMO 

 

Cada dia, na sociedade em que vivemos, é mais notória a influencia da moda e dos meios de 

comunicação que esta usa. Ela chega às pessoas por todos os meios existentes, de variadas 

formas e feitios. Percebeu-se que, de uma forma geral, um certo grupo da população sente 

que a informação não é dirigida a ela, por se sentir deslocada, ou fora do que estes meios 

consideram imprescindível, e, assim, julgou-se interessante debruçar o projecto neste tema e 

arranjar uma solução. 

 

Com este fim, optou-se por uma metodologia que levasse à construção de uma revista, 

direccionada aos jovens adultos, visto ser essa a maior falha de mercado. À medida que o 

estudo foi avançando, foi-se percebendo que esta faixa etária não estava satisfeita com as 

opções que existem no mercado, por serem demasiado dispendiosas ou pelo conteúdo ser 

desadequado. 

 

Assim, a proposta apresentada neste projecto é a de um conceito de revista diferente do que 

existe hoje em dia, direccionada a uma faixa etária ainda não explorada, ou com falhas nessa 

exploração, e tendo sempre em conta o poder económico dos jovens adultos a que se dirige, 

que na maioria dos casos é reduzido. O foco principal é a certeza de que, com esforço e 

dedicação, é possível fazer-se um trabalho em condições, com conteúdos de interesse 

generalizados, com baixo custo para quem compra a revista e pretende adquirir as ideias que 

nela estão inseridas. Todo este projecto combina as especificidades obrigatórias numa 

revista, presentes na revisão de literatura.  

 

Este projecto pretende alterar o conceito de revista que existe hoje em dia, melhorando-o, 

para que passe a ser um objecto de interesse cada vez mais cobiçado e quase indispensável à 

vida na moda de qualquer jovem adulto, sem que este, em momento algum, se sinta 

deslocado ou incapaz de estar “in” por motivos monetários. 

 

Palavras-chave: Revista; Moda; Jovens Adultos; Conceito; Comunicação; Poder Económico. 
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ABSTRACT 

 

Every day, in the society we live, the influence of fashion and media as a pair is most 

noticeable. It reaches people through all the types of media existing, in various forms and 

shapes. It was noticed that, in a general way, a certain group of the population feels that the 

information is not directed to them, because they feel displaced, or outside of what media 

consider indispensable, and, therefore, it was considered interesting to study the project and 

find a solution. 

 

To this purpose, it was decided to use a methodology that led to the construction of a 

magazine, aimed at young adults, since this is the biggest market failure. As the study 

progressed, it was found that this age group was not happy with the options that exist in the 

market, because they are too expensive or because the content is inappropriate. 

 

Following this, it was proposed a different magazine concept from what exists today, aimed 

at an age group that has not yet been exploited, or with failures in this exploitation, never 

forgetting the economic power of this young adults, in most cases is reduced. The main focus 

is the certainty that, with effort and dedication, it is possible to make an excellent work, 

with contents of generalized interest, with low cost for who buys the magazine and intends to 

acquire the ideas that are inserted in it. This whole project combines the mandatory 

specificities in a journal. 

 

This project intends to change the concept of magazine that exists today, improving it, so 

that it becomes an object of interest almost indispensable to the fashionable life of any 

young adult, so that he does not feel dislocated or unable to be “in” for monetary reasons. 

 

Keywords: Magazine; Fashion; Young Adults; Concept; Comunication; Economic Power. 
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I - INTRODUÇÃO 
 

Neste capitulo serão apresentadas, em primeiro lugar, a contextualização do problema e as 

motivações que proporcionaram o desenvolvimento deste projeto. Posteriormente, serão 

apresentados os objetivos que se pretendem alcançar com a realização do projeto e, 

finalmente, a sua estrutura. 

 

1.1. Contextualização do Problema 

 

A indústria editorial de moda faz parte do dia a dia da população desde o século XVIII, data a 

partir da qual se tem conhecimento da existência das primeiras revistas de moda, em França. 

É, desde essa altura, que as mulheres começam a ter acesso diário àquilo que está na moda 

vestir e que começam a ter um modelo físico e palpável, por onde se guiar, nos momentos de 

tomada de decisão relacionados com o que comprar ou o que usar. A partir dessa altura, o 

ramo da imprensa de moda começou a ascender a galope. 

 

Hoje em dia nem se imagina a vida sem moda. A moda pertence ao dia a dia de todas as 

populações, através das mais variadas formas e feitios, e chega ao consumidor, sem ele 

perceber bem como, através do marketing desenvolvido e do interesse daquele em estar 

actualizado, no que diz respeito a este âmbito. 

 

A verdade é que, especificando o tema do editorial de moda feminino, as revistas que 

existem atualmente são, a maioria das vezes, um guia prático que qualquer mulher utiliza 

para variados fins, tais como entretenimento, notícias dos mais variados assuntos, perceção 

do que está na moda, tanto a nível de tendências de vestuário, quanto a programas a fazer 

fora de casa. Mais, o tipo de pessoas que tem este tipo de interesses vai desde a adolescência 

e não tem limite de idade. 

 

Partindo do principio de que todas as pessoas compreendidas entre estas idades gostam e se 

interessam por estes temas, a verdade é que as revistas de moda em Portugal, 

nomeadamente a Vogue Portugal, a Elle Portugal e a Máxima, não se dedicam a todas as 

faixas etárias, o que faz com que haja uma lacuna no que diz respeito às idades que estão 

entre os dezanove e os trinta anos de idade. Estas não têm o poder económico das mulheres 

mais velhas e trabalhadoras, por serem estudantes ou recém trabalhadoras, ainda no início de 

vida profissional. 

 

Por se considerar que este grupo de jovens adultas tem tanto interesse quando as outras 

mulheres em ver tendências, e tendo em conta a falta de oferta sentida, devido ao conteúdo 

das revistas de moda existentes ser demasiado dispendioso para o que este grupo está 
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disposto a pagar, considerou-se pertinente a criação de uma revista de moda feminina, 

dedicada precisamente a este público alvo e que lhe satisfizesse a necessidade descrita. 

 

1.2. Objetivos do Projeto 

 

O principal objetivo deste projeto é a apresentação de uma revista de moda feminina, com os 

temas do conteúdo diferentes das já existentes no mercado e, principalmente, com um target 

que as mesmas não incluem, o jovem adulto. Apesar do mercado editorial, dedicado a 

conteúdos femininos, em Portugal, ser bastante vasto, notou-se uma lacuna no que diz 

respeito a matérias destinadas a um público jovem adulto, com baixo poder económico e, 

ainda, em fase de início de vida profissional. Nestas circunstâncias, houve necessidade de 

desenvolver um conceito de revista que fizesse com que as mesmas passassem a ser mais 

úteis para os jovens que as adquirem, por conterem conteúdos que, não só lhes desperta 

interesse, como os podem comprar, por lhes serem mais facilmente acessíveis. No presente 

projeto serão analisadas as falhas sentidas nesta matéria, percebidas através dos inquéritos 

feitos ao público, e, posteriormente, os modos de entrada no mercado que se deverá 

escolher, de maneira a conseguir atingir os objetivos a que se propõe. Para conseguir alcançar 

estes objetivos, é necessário estabelecer objetivos secundários que lhes servirão como base. 

 

Desta forma, ao longo do desenvolvimento do projeto, os objetivos passarão pela 

apresentação dos modos de entrada no mercado, pela apresentação dos determinantes que os 

influenciam, avaliação do target e mercado concorrente, bem como os modelos de criação da 

empresa e, por último, mas não menos importante, a compreensão e respetiva utilização da 

anatomia de uma revista de moda feminina. Estes objetivos serão úteis, na medida em que, 

através destes conceitos teóricos e dos seus respetivos determinantes, tornar-se-á possível 

perceber de que modo se aplicam ao projeto em questão. 

 

De maneira a conduzir a realização do trabalho, torna-se crucial a apresentação de passos 

para a investigação, com o propósito de concretizar o objetivo principal, como por exemplo: 

 Analisar os modelos teóricos, e os seus determinantes, que fornecem uma explicação 

para o processo de entrada no mercado das empresas e criação de empresa; 

 Estudar a influência da moda e da indústria editorial ao longo do tempo; 

 Explorar os determinantes que proporcionam ou inibem a concretização da empresa 

em criação; 

 Comparar os modelos utilizados pela concorrência, quando possível, com o modelo 

apresentado para concretização, olhando para os determinantes analisados em cada 

modelo e percebendo se e como influenciam o processo de compra do consumidor; 

 Verificar o modo de entrada que mais se adequa às características do processo de 

criação da empresa; 
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 Apresentar um protótipo da revista daquele que seria o produto final decorrente da 

empresa. 

 

1.3. Estrutura do Projeto 

 

O Projeto apresenta a seguinte estrutura: 

 

No Capítulo 2 encontra-se descrita a metodologia que será utilizada durante a realização do 

projecto. É possível verificar as características de uma metodologia de um projeto e as razões 

de se adequar ao trabalho que se pretende desenvolver. 

 

No Capítulo 3 será apresentada uma revisão de literatura, que servirá como base para a 

análise do caso de estudo e criação da empresa, na qual são definidos os principais modelos e 

teorias sobre a criação de uma empresa, explicação dos principais modos de entrada no 

mercado, bem como, a construção de uma revista de moda feminina. O objetivo da revisão de 

literatura é suportar, através de conceitos teóricos, o modelo que será proposto no final da 

análise do caso de estudo, de forma a conseguir perceber de que modo vai, ou não, ao 

encontro do que foi estudado anteriormente. 

 

No Capítulo 4 caracteriza-se o sector editorial de moda, caso de estudo presente neste 

projeto, e sua respetiva análise, descrevendo de forma pormenorizada, os departamentos 

pertencentes a cada revista de moda em observação (Vogue Portugal, Elle Portugal e Máxima) 

e os seus respetivos conteúdos.  

 

No Capítulo 5 apresentar-se-á a forma como, tendo em conta o mercado onde se insere, a 

empresa será construída e a forma como será organizada. Relativamente à marca blondie, em 

si, serão descritos o seu conceito diferenciador e de negócio, far-se-á uma estimativa da sua 

situação financeira, os possíveis concorrentes, reguladores, público-alvo e parceiros. Por 

último, serão estudadas as melhores formas de inserção no mercado português, de forma a 

atingir o sucesso. Com esta descrição será possível realizar uma análise SWOT e apresentar as 

vantagens competitivas, com o objetivo de perceber como poderá ser a sua estratégia de 

lançamento para o mercado. 

 

No Capitulo 6, após a apresentação dos determinantes, identificados nos capítulos acima, é 

possível perceber quais daqueles é que a blondie opta por utilizar no seu plano de negócios, 

aquando do seu processo de decisão, concluindo de que forma os modelos têm capacidade 

para explicar o comportamento da marca doravante. Finalmente, é possível apresentar um 

plano de negócios completo, conciso e direto que consiga abranger todas as áreas 

indispensáveis ao seu sucesso. 
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No capitulo 7, após a descrição dos mecanismos inerentes à criação da empresa, são 

identificadas as conclusões mais relevantes no que diz respeito ao processo de expansão e 

projeção da marca, com o objetivo de apresentar linhas orientadoras para o seu 

comportamento futuro. Por último, reconhecem-se, também, as limitações encontradas ao 

longo da execução do projeto. 
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II. METODOLOGIA 
 

Tendo  presente o objetivo de procurar responder às questões de investigação, optou-se por 

utilizar um caso de estudo, como fonte de investigação e pesquisa. Com base no tipo de 

trabalho que se pretende desenvolver, torna-se de especial interesse apresentar um sector de 

editorial específico, o da moda. Posteriormente, e depois de se perceber as lacunas 

existentes no mercado em que a marca em desenvolvimento se pretende inserir, criar-se-á 

uma empresa detentora de uma revista de moda feminina, denominada “blondie”, que 

satisfará as falhas que foram encontradas. 

 

A metodologia de caso de estudo tem sido bastante utilizada para perceber e analisar 

problemáticas, que os métodos quantitativos não conseguem explicar de forma completa, 

uma vez que os resultados dependem do comportamento de indivíduos e os dados podem ser 

limitados. No método de caso de estudo são utilizados dados quantitativos e qualitativos, 

para que se torne possível apresentar uma análise do processo e dos resultados da teoria 

estudada, através de uma completa observação e análise do caso concreto em investigação. 

As hipóteses teóricas dos casos de estudo devem ser confrontadas com dados de observação 

ou de experimentação. O objetivo de se definir um procedimento passa por ser uma forma de 

progredir em direcção a uma meta. Os métodos não são mais do que formalizações 

particulares do procedimento, percursos diferentes concebidos para estarem mais adaptados 

aos fenómenos ou domínios estudados (Raymond Quivy 2008). 

 

O elemento central da metodologia de um caso de estudo é o caso em análise, que, segundo 

Johansson (2003), tem que ser uma unidade de funcionamento complexa, investigada no seu 

contexto natural, com um vasto conjunto de métodos, e ser contemporânea ao estudo em 

causa. Tendo em conta o objetivo do projeto, o caso que será analisado está associado à 

forma como as revistas de moda femininas, nomeadamente a Vogue Portugal, a Elle Portugal 

e a Máxima, comunicam com o público e definem o seu target. 

 

Os casos de estudo são utilizados para explicar causas complexas, relacionadas com 

intervenções na vida real, descrever o contexto da realidade na qual essas intervenções 

ocorrem, expor a intervenção por si própria e, ainda, explorar as situações nas quais a 

intervenção, que está a ser analisada, não apresenta um conjunto claro de resultados. Desta 

forma, a metodologia de caso de estudo revela-se extremamente útil quando se tenta 

responder a questões, tais como: “como?” ou “porquê?”, ou quando existe um controlo 

limitado sobre eventos comportamentais e o foco se encontra nos eventos contemporâneos 

(Tellis 1997). 
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Raymond Quivy (2008) propõe que os casos de estudo sejam avaliados em sete etapas de 

procedimento, sendo estas agrupadas em três categorias diferentes [ver anexo 1]: 

 

 A Rutura, que consiste, precisamente, em romper com os preconceitos e falsas 

evidências, através de investigação e exploração da informação a recolher, de forma 

a que se consiga fazer uma avaliação verdadeira e concisa. Este ponto inclui as etapas 

1, 2 e 3 do procedimento de investigação, são elas a Pergunta de Partida, A 

Exploração, que se compõe pelas leituras e entrevistas exploratórias e pela 

Problemática; 

 A Construção, que vai sustentar, de uma forma organizada, o processo feito no ponto 

anterior. É graças a esta teoria que o investigador pode erguer as proposições 

explicativas do fenómeno a estudar e prever qual o plano de pesquisa a definir. Esta 

etapa é composta pela Problemática de novo e pela Construção do Modelo de Análise; 

 A Verificação, que consiste na verificação dos dados recolhidos, visto que uma 

proposição só tem direito a estatuto científico, quando pode ser verificada pelos 

factos é composta por três fases, a da Observação, a da Análise das Informações e a 

das Conclusões. 

 

No que diz respeito à realização de um caso de estudo, é fundamental que se apresente o que 

foi estudado até ao momento, para que seja possível comparar o que já existe com as teorias 

e modelos generalizados. Assim, após a concretização de uma pesquisa, na qual foram 

identificados os principais modelos de criação de uma empresa, bem como os principais 

modos de entrada no mercado português, será analisada a informação recolhida, de modo que 

se torne possível retirar as conclusões desejadas. 

 

Tendo em conta os objetivos que se pretendem para o projeto, verificou-se que o tipo de 

caso de estudo que se aplica é um caso de estudo único, cujo objetivo passará por constatar 

se as teorias existentes se  verificam nas circunstâncias apresentadas, com unidades de 

análise incorporadas. O caso de estudo, segundo Raymond Quivy (2008) será uma combinação 

de um estudo exploratório (leituras, entrevistas), uma vez que servirá como base real para o 

desenvolvimento de todo o projeto de criação da empresa, nomeadamente os departamentos 

de concorrência, conteúdos da revista, formato da própria revista e tudo o que se considere 

pertinente para a execução do trabalho. 

 

Para a criação e concretização do projecto foi essencial a escolha ponderada dos métodos a 

utilizar, da formulação da pergunta de partida e da identificação da problemática do 

trabalho. Foi através da pergunta de partida “Como criar uma revista de moda feminina 

direcionada aos jovens adultos?”, e da problemática da falta de conteúdos no interior de uma 

revista de moda, ao nível deste público alvo, que se conseguiram definir os métodos a 

utilizar. 
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Foi com estes factores em atenção que se considerou essencial adotar o método histórico, já 

que consiste num conjunto de técnicas para descrever os acontecimentos históricos ocorridos 

e registados, que foi ao encontro de todas as pesquisas em livros e na Internet essenciais para 

a execução do projecto; inquisitivo, que se baseia na pesquisa de provas observáveis e 

empíricas, sujeitas aos princípios específicos do raciocínio, no qual foi possível basear-se para 

fazer a entrevista e os inquéritos; indutivo, que ajudou a fundamentar-se um raciocínio que 

parte do particular para o geral, na medida em que se inqueriu e entrevistou apenas um certo 

número de pessoas e as conclusões retiradas foram generalizadas; e, por fim, o método 

sistemático que se caracteriza por ser um processo mediante o qual se relacionam feitos 

aparentemente isolados e se formula uma teoria que unifica os diversos elementos para a 

concretização dos objectivos do projecto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://wapedia.mobi/pt/Racioc%C3%ADnio
http://pt.wikilingue.com/es/Teoria
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III. REVISÃO DA LITERTURA 
Neste capítulo será apresentada a revisão de literatura, que servirá como base para a análise 

do caso de estudo, na qual são definidos os principais modelos e teorias sobre a construção de 

uma empresa e a sua respetiva marca, bem como os principais modos de entrada no mercado. 

O objetivo da revisão da literatura é suportar, através de conceitos teóricos, o modelo que 

será proposto no final da análise do caso de estudo, de forma a conseguir perceber de que 

modo vai, ou não, ao encontro do que foi estudado anteriormente e a viabilidade do projeto. 

3.1. A Indústria de Moda 

“Um produto cultural – uma foto de vanguarda, (…) um jornal – é um gosto 

constituído, um gosto que foi sendo construído pela vaga semi-existência de uma 

experiência meio formulada ou não, implícito ou inconscientemente desejados, para a 

plena realidade do produto acabado, através de processo de objectivação que, nas 

actuais circunstâncias, é quase sempre trabalho de profissionais. (…) Assim, os gostos 

concretizados dependem do estado disponibilizado pelo sistema de bens oferecidos; 

cada mudança no sistema de bem induz a uma alteração no gosto.” 

(Bourdieu 1992:231) 

A moda é um negócio enorme, com milhões de pessoas a representarem diversos papéis no 

que diz respeito a dar-lhe vida. Isto requer que haja departamentos variados que estão 

responsáveis por cada forma e mecanismo de trabalhar nesta indústria. 

3.1.1. A Indústria das Revistas de Moda 

“A moda, tal como é apresentada nas revistas de moda, tem diversas e inconscientes 

agendas sociais.(…) Esta preocupação com a adopção e mudança de identidades é 

também incentivada por outros tipos de conteúdos que têm aparecido na revista 

desde o início dos anos 70.” 

Crane 2000:204 

No que diz respeito à industria editorial de moda em particular, que é o caso que está em 

estudo, que começou por volta de meados do século XVIII, data em que se tem conhecimento 

da existência da primeira revista de moda, sabe-se que se iniciou com editoriais de moda 

ilustrados que traziam as tendências apresentadas em Paris. 

As revistas de moda acompanharam a globalização e, hoje em dia, são caracterizadas pela cor 

e estilo, características estas que estão associadas, também, à moda em si mesma. É 

indiscutível o facto de que as revistas pertencem ao dia a dia de muitas pessoas e que as 
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revistas de moda fazem parte das mesas das salas, das mesas de cabeceira e até das carteiras 

de muitas mulheres. Estas revistas trazem novidades, ideias, sugestões, noticias,   

tendências. 

3.1.2. Motivos para a Criação de uma Revista de Moda Feminina 

Tendo em conta que os jovens, hoje em dia, começam a interessar-se pela moda cada vez 

mais cedo, e não esquecendo a crise económico-financeira que se vive actualmente, bem 

como o facto de que a maior parte dos jovens não depende de si mesmo, pensou-se que seria 

interessante que o projecto tivesse como tema algo relacionado com estes factores. E foi 

daqui que surgiu toda a ideia que se decidiu desenvolver. Atendendo à evidência de que a 

maior parte das revistas de moda são um pouco dispendiosas e dirigidas a uma população com 

mais possibilidades e mais adulta, e, por isso, o seu interior acaba por estar em consonância 

com este facto, nomeadamente o facto de o preço das peças de roupa exibidas ser elevado, 

considerou-se que seria pertinente dirigir o objetivo do projecto com base nas soluções que 

se conseguissem encontrar, de maneira a que, de alguma forma, se verificasse uma mudança 

a nível das revistas de moda em Portugal, da forma como estas são vistas e da sua relação 

com o público-alvo.  

De uma forma sintetizada, e comparativamente ao que foi investigado nas principais revistas 

de moda vendidas em Portugal e que estão em estudo neste caso em particular, sentiu-se 

falta dos seguintes assuntos, no que diz respeito ao conteúdo de uma revista de moda, 

principalmente direcionada ao público alvo escolhido: 

 Falta de artigos relacionados com talentos amadores em inicio de carreira; 

 As marcas e produtos apresentados têm, geralmente, um preço elevado que não se 

destina ao público alvo que está a ser estudado; 

 O preço das próprias revistas é dispendioso: 

 Percebeu-se que os jovens adultos sentiam falta de uma revista que lhes fosse 

destinada. 

Desta forma, é possível concluir que a criação deste projeto é viável, na medida em que os 

motivos para a criação do mesmo são fundamentados com opiniões e dados reais. 

3.1.3. Barreiras à Criação de Uma Revista de Moda Feminina 

Ainda que se tenha chegado à conclusão de que é viável criar este projeto, existiram 

barreiras à sua concepção. 

 Existe um grupo considerável de pessoas que, cada vez mais, está a abandonar a 

leitura de revistas de moda no formato impresso e a aderir ao formato digital; 
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 As redes sociais e a internet no geral têm vindo a tornar-se uma fonte de informação 

relativa aos assuntos abordados nas revistas de moda em formato de papel, o que leva 

a que as pessoas adiram cada vez menos a esta forma de beber os conteúdos destas 

publicações. 

Além destes pontos que estão directamente ligados com a revista em si e os seus conteúdos, 

também foi uma barreira a percepção do que seria necessário conter o projecto na sua 

globalidade, visto a matéria ser tanta, os pontos de interesse imensos, e a vontade de 

resultados maior ainda; foi, também, encontrado outro obstáculo, caracterizado pela 

dificuldade em conseguir encontrar documentos científicos sobre a história da imprensa de 

moda, de como se faz uma revista. 

3.2. Teoria/Modelo de Criação de uma Empresa 

Um plano de negócios deve prestar informação concisa e clara sobre todos os aspetos da 

empresa. No entanto, isto não significa que tem de ser longo, antes deve ser longo o 

suficiente para incluir a informação necessária, mas curto o suficiente para manter o 

interesse. 

3.2.1. Teoria/Modelo de Plano de Negócios 

Depois de uma vasta e incessante pesquisa, considerou-se pertinente utilizar o conceituado 

“The Business Model Canvas”, que vai ao encontro daquilo que se pretende da criação da 

empresa em desenvolvimento, que foi aprendido durante o mestrado em Branding e Design de 

Moda. 

Fonte: Creatlr 
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3.2.2. Teoria/Modelo de Plano de Marketing 

Qualquer plano de criação de uma empresa tem de ter inerente um plano de marketing, de 

forma a que se saibam as formas como se vai posicionar no mercado e sua respetiva análise 

de concorrência. Assim, com base no quadro abaixo, em primeiro lugar foi feita uma análise 

de mercado, uma análise da concorrência e uma análise da empresa. Estes três pontos 

correspondem ao passo 1, diagnóstico. De seguida, é feita uma análise SWOT, que é o passo 

2, de maneira a que se perceba, de uma forma clara, as ameaças, oportunidades, fraquezas e 

forças. O passo 3 corresponde aos objetivos desse plano de marketing. De seguida faz-se uma 

análise dos cliente-alvo, fontes de mercado e posicionamento, correspondentes à estratégia 

da empresa, que é o passo 4. O passo 5 é a realização do marketing mix, que junta os 7P’s 

(Price, Product, Promotion, Place, People, Phisical Evidence, Process). O passo 6 diz respeito 

aos orçamentos, o passo 7 ao controlo e, finalmente, o passo 8 é a actualização. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: pmelink.pt 
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3.2.3. A Conceção da Revista blondie 

Esta parte do projeto diz respeito ao produto final. Ainda que pareça que é uma fase 

secundária e menos relevante, o mesmo não é verdade. 

A evolução da revista passou por várias fases, desde conseguir perceber-se os conteúdos que a 

revista deveria ter, até arranjar a melhor forma de chegar ao público alvo jovem adulto. 

Todo o processo de montagem de uma revista é complexo, visto conter vários departamentos 

e com bastante conteúdo. É um processo demorado e minucioso, que existe bastante 

trabalho, dedicação, atenção e, acima de tudo, investigação. 
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IV. GESTÃO DO PROJETO 
 

Um projeto pode definir-se como um conjunto de atividades para a realização das quais é 

necessária a utilização de vários recursos. Estas atividades são executadas com o intuito de 

ter, como fim, um determinado objetivo, tornando-se, desta forma, importante elaborar 

atividades distintas com objetivos diferentes que garantam o bom desenvolvimento do 

projeto e o cumprimento dos objetivos propostos. Antes de começar a executar um projeto é 

necessário caracterizá-lo e planificá-lo, estudando, definindo e organizando informações. No 

início, para a realização do projeto, pensou-se que bastava apresentar a revista que foi, 

depois, definida como produto final. Mas, posteriormente, começou a perceber-se a 

quantidade de tarefas obrigatórias e importantes que tinham de ser efetuadas na execução do 

projeto, e foi assim que se pôs mãos à obra.  

 

Foi através da caracterização do projecto, pela definição dos objetivos do mesmo, da análise 

da viabilidade do projeto, do estudo das forças de resistência e motivadoras que fizeram com 

que todo este trabalho fosse possível e da redação e apresentação gráfica, ou seja, os aspetos 

formais do projeto, que se pôde, de seguida, passar à planificação do projeto. Devido ao 

cumprimento das tarefas que foram sendo realizadas, essas tarefas agora mencionadas, a 

planificação do projeto foi uma etapa necessária, pois era necessário dividir essas mesmas 

tarefas, analisar o tempo disponível para as realizar, dividir o projeto em si e, por fim, 

caracterizar os recursos que tinham de se utilizar, para, no fim, existir um projeto com 

sucesso. Este planeamento simplificou o desenrolar de todo o trabalho. Foi então que se 

passou à execução do projeto, que é inseparável da definição da revista e dos respetivos 

objetivos. Assim, seguidamente será apresentado o processo que se admite ser indispensável 

para a concretização do projeto e para que este não sofra “acidentes de percurso”.    

 

Contudo, tendo em conta o facto de que a um bom projeto está, na maioria dos casos, 

associada uma eficaz execução e construção do mesmo, este inicia-se, primeiramente, por 

uma prática e correta descrição de objetivos, seguindo-se uma apropriada preparação da 

etapa da execução e só depois é que se pode começar a dominar a mesma, retificando-a e 

aperfeiçoando-a sempre que possível. As últimas fases serão tanto mais fáceis quanto as 

iniciais tenham sido bem executadas.  

 

Desta forma, elaborou-se um quadro com perguntas pré-estabelecidas, às quais se foi 

respondendo à medida que eram tratadas, de maneira a que fosse possível ter algum fio 

condutor na duração da preparação e execução do projeto. Assim, definiu-se um modo de 

orientação que, inevitavelmente, sem contornar o delimitado, faria com que se centrar no 

concreto e objetivo. 
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4.1. Características do Projeto 

 

É neste capítulo que se iram definir todos os objetivos e atividades do projeto em 

desenvolvimento 

 

i) Definir objetivos 

O primeiro aspeto que foi focado assim que o trabalho foi iniciado foram os objetivos a 

cumprir, já que se tinha de ter essa etapa bem delineada para se poder prosseguir com o 

projeto. 

 

Assim, o primeiro objetivo foi dividir as revistas por sectores, tendo em conta os temas que 

abordam e a que se dedicam, para que, desta forma, fosse facilitada a compreensão da 

diversidade destes mesmos sectores que existe dentro deste tecido empresarial. Observou-se 

que estudá-las todas num mesmo sector seria impraticável, pois abrangeria uma quantidade 

enorme de assuntos que, para o trabalho em realização, não se justificava, além de que, 

dessa forma, não daria para as estudar, tendo em conta o seu variadíssimo número de 

características e os aspectos que têm em dissemelhança. Não obstante o facto de o projecto 

estar especificado para um certo tipo de revistas de moda com características diferentes das 

já existentes no mercado e que, por serem de moda, em pouco se parecem com as outras 

revistas, têm de ser estudas apenas aquelas, e não a indústria da imprensa como um todo.  

 

O segundo objetivo caracterizou-se por tentar perceber qual a melhor forma para distinguir 

esta revista de moda das outras, o que fazer para inovar. Realizou-se esta etapa através de 

pesquisas em livros sobre moda, publicidade, comunicação, imagem, marketing e 

empreendedorismo. Esta atividade foi realizada com o intuito de se aumentar o 

conhecimento na área em que o trabalho foi desenvolvido, já que se considerou necessário 

apreender as ideias já existentes, para que, tendo estas ideias em consideração, se 

conseguissem encontrar umas novas, não esquecendo a problemática “para os jovens 

adultos”. Tudo isto tendo em mente a criatividade e inovação que todo um projeto tem de 

conter. 

 

Como terceiro objetivo considerou-se fulcral verificar se as pessoas às quais foram efectuados 

os inquéritos, caracterizadas pelas que, efectivamente, adquirem revistas e se interessam por 

moda, independentemente da idade ou poder de compra, bem como as que não as compram, 

por falta de dinheiro ou de conteúdo de interesse para as mesmas, encaram a ideia de este 

projecto como algo que valha a pena, que interesse, que faça falta e se adeririam, caso 

existisse essa revista, e quanto é que estariam dispostas a pagar por ela, etc. Este objetivo 

foi executado através de entrevistas a diretores de departamentos das empresas 

entrevistadas, se existirem, caso isso não aconteça realizadas a diretores/gestores das 



23 
 

mesmas empresas e através de inquéritos feitos online, a todas as pessoas que viram 

interesse em responder. 

Por último, o objetivo que ocupou grande parte do tempo foi o que está relacionado com a 

escolha dos temas a abordar, da quantidade de publicidade a inserir, do tamanho ideal para a 

revista, e o conhecimento de todas as informações necessárias para a realização da mesma, 

de forma rentável, mas sem a vender a um preço muito elevado, visto o publico alvo estar 

numa faixa etária no qual não existe um grande poder económico. Demorou bastante tempo e 

implicou muito trabalho, na medida em que é essencialmente este ponto que se associa ao 

produto final deste projecto, constituindo-se pela revista em si, composta por editoriais de 

moda e dicas para o dia-a-dia, com artigos dos mais variados interesses, saúde, alimentação 

saudável, novas ideias a emergir, etc., sendo a diferença e a ousadia o objetivo. 

Na realização do projeto, foi sempre preciso ter em conta o facto de se ambicionar uma boa 

avaliação no final, tentando ao máximo cumprir o planeamento feito, realizando as tarefas 

propostas inicialmente e executando uma apresentação final bastante positiva.  

ii) Viabilidade do projeto 

Consegue definir-se o projeto “Criação de uma Marca: Construção de uma Revista de Moda 

Feminina” como um projeto viável, já que aborda uma problemática nunca antes falada desta 

forma. Para além disto, é um projeto atual, na sociedade de hoje em dia, na qual cada vez 

mais há um interesse pela moda, pela diferença, pela imagem, de uma forma cada vez mais 

precoce. 

Foi analisado o sentido de oportunidade do projeto, o que pareceu uma tarefa concretizável. 

Era ambiciosa, mas realista e com probabilidade de sucesso, verificando-se tal facto agora na 

fase final da execução do projeto. 

Assim, tendo em conta todos estes fatores, a disponibilidade para trabalhar e para pesquisar 

é maior, o que faz com que haja motivação para a sua concretização, querendo-se que o 

projeto, depois de realizado, seja útil, o que traria uma total satisfação. 

Por fim, o objetivo do trabalho é profissional e interessante para o público a que se dirige e 

para a aluna em si, sendo estes dois factos bastante benéficos para a sua viabilidade. 

4.2. Planificação do Projeto 

 

A planificação do projeto foi essencial para a execução do mesmo, na medida em que foi 

neste passo que todo ele começou a ganhar forma e a ter ainda mais importância. Foi nesta 
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etapa que se dividiram as tarefas pelo tempo disponível, de forma a que todo o trabalho que 

precisava de ser executado fosse cumprido mais eficaz e rapidamente. Depois disso, dividiu-

se o projecto em si, de maneira a que pudesse organizar-se melhor o trabalho. Por fim, 

verificaram-se os recursos necessários à execução do projeto. 

 

4.2.1. Tarefas 

 

Ao inicio da execução deste projeto, começou por fazer-se todas as tarefas ao mesmo tempo, 

por exemplo escolher um tema a abordar na revista ao mesmo tempo que se escrevia o 

projecto. Passado algum tempo, também devido à experiência ganha e à prática adquirida, 

começou a perceber-se que, dessa forma, demoraria muito mais tempo a concluir o trabalho 

do que se separassem as tarefas, de acordo com o tempo, disponível, os temas a abordar, o 

que era necessário com maior brevidade e o que era preferível deixar para mais tarde, 

quando houvesse mais matéria reunida. 

 

Esta distribuição das tarefas para a realização do projecto está claramente visível no gráfico 

de Gantt, o que, segundo o que foi acima mencionado, faz todo o sentido que esteja 

presente, no projecto [ver anexo 2]. 

 

4.2.2. Tempo 

 

Para que fosse possível cumprir os prazos da entrega do projecto, e tendo em conta as 

inúmeras tarefas que foi necessário realizar, o tempo foi algo precioso e foi necessário 

utilizá-lo da melhor forma. Deste modo, considerou-se fulcral definir, desde logo, o tempo 

que levaria a executar cada tarefa e/ou actividade, para que os atrasos ou falhas fossem 

detetados desde logo e para que pudessem ser corrigidos. Assim, tal como a distribuição das 

tarefas, o tempo também está visível no gráfico de Gantt [ver anexo 2]. 

 

 

4.2.3. Divisão do Projeto 

 

O projecto, na sua essência, foi dividido, principalmente, por quatro partes. A primeira 

corresponde às características do projecto, a segunda à planificação do mesmo, a terceira à 

execução do trabalho e quarta à construção deste. Assim, as características correspondem à 

definição dos objetivos do projeto, à viabilidade do mesmo, às suas forças de resistência e 

motivadoras e, por fim, aos seus aspectos formais. A segunda fase é constituída pela divisão 

das tarefas, do tempo, a divisão do projeto em si e pela análise dos recursos. A terceira etapa 

é estabelecida pelas atividades e os seus objetivos e pela monitorização do projeto, que 
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estão associadas à execução do mesmo. Finalmente, o último período é a construção do 

projeto, que é abrangida pela metodologia utilizada e pela recolha e tratamento de dados. 

 

4.2.4. Recursos 

 

Para a elaboração do projecto foram indispensáveis os seguintes recursos: 

 

Computador 

 

1 

 

Disco externo 

 

1 

 

E-mail (margarida_minas@live.com.pt)  

 

1  

 

Folhas 

 

312 

 

Impressora e tinteiro  

 

2 

 

Fotocopiadora 

 

1 

 

Capa/dossier 

 

1 

 

Gravador 

 

 2 

 

4.3. Execução do Projeto 

 

4.3.1. Actividades e Objectivos 

 

No que respeita às actividades desenvolvidas, enunciadas anteriormente, primeiramente 

dividiram-se as revistas por sectores, tendo em conta o publico alvo e os temas abordados por 

cada uma, de modo a compreender a diversidade que existe dentro deste tecido empresarial, 

já que não se consegue estudar estas actividades todas num só sector, para além de não fazer 

qualquer tipo de sentido, visto o tema do trabalho em nada ter a ver com outras revistas que 

não de moda. 

 

A segunda actividade correspondeu ao entendimento sobre como se comportam as revistas de 

moda em particular, como se regulam, como funcionam, através de pesquisas em sites de 

revistas, entrevistas com directores de imprensa, etc.. Com esta actividade pretendeu 

aumentar-se o conhecimento na área em que o trabalho foi desenvolvido, com o objectivo de 

apreender as ideias já existentes, para que, posteriormente, se consiga, com criatividade, 

encontrar novas soluções, adaptadas ao projecto em desenvolvimento. 
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A terceira actividade consistiu em fazer inquéritos ao público, para que se consiga saber o 

volume de pessoas que compram revistas, o que procuram quando o fazem, o que sentem que 

está mal nas mesmas, que tipo de falha sentem no momento em que as lêem; ou até mesmo, 

no caso de não comprarem, saber o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) não o fazem, se consideram 

que se fossem inseridos outros tipo de conteúdos se adeririam, se achariam rentável, se faria 

a diferença, que tipo de conteúdos gostariam de ler, etc.. Com este tipo de questões é 

possível uma aproximação àquilo que o público alvo pretende, tentando agradar ao máximo. 

Para além de ser importante a opinião do consumidor, considerou-se também essencial ter 

uma opinião de alguém que estivesse por dentro do mundo editorial. Foi então que se 

entrevistou a Sandra Gato, diretora da Elle Portugal e a Ana Miranda, produtora da Saber 

Viver. A colaboração de ambas à realização deste projeto foi essencial e imprescindível, 

agradecendo desde já [ver apêndice 2]. 

 

Depois de percebido o que já existia, foi importante começar a pôr as ideias por ordem, 

perceber quais seriam viáveis e tentar preencher as falhas de mercado existentes em 

concreto. Esta foi a atividade que ocupou mais tempo, por ser mais trabalhosa. Procurar e 

pesquisar conteúdos para a revista ideal, para o público alvo pretendido, não foi tarefa fácil. 

Desde artigos de lifestyle, moda e beleza, até à secção de cultura, a informação é imensa, o 

leque de escolhas infindável e a vontade de acertar à primeira imensurável. Teve de se 

escolher o preço para a revista, baseado em custos e ambicionando o lucro, tentando, ao 

mesmo tempo, que fosse uma revista low-cost. Foi necessário ter estes pontos todos em 

conta e ainda o número médio de páginas para cada edição, quantas edições ao ano, em que 

formato, etc.. 

 

ii) Monitorização 

 

Para ser possível a entrega deste projeto, a organização e a estipulação de tarefas a cumprir 

foram fulcrais. A esta organização chama-se monitorização. A primeira medida que se tomou 

foi a criação de quadros mensais, nos quais se escreveu tudo o que foi feito durante esse 

período. Além do resumo correspondente a cada dia, estes quadros têm, ainda, os respetivos 

objetivos, dificuldades e links pesquisados, que se caracterizam por ser bastante úteis na 

realização do projeto, já que, nesta altura, já se tem toda a informação organizada. Também 

se realizou uma tabela na qual estão definidos todos os pontos de situação e os prazos que 

era necessário cumprir. 
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V. CONSTRUÇÃO DO PROJETO 
 
 

Depois da apresentação, caracterização e planificação do projecto, chegou a parte fulcral do 

trabalho: a exposição, análise e apresentação das conclusões conseguidas pelos dados 

recolhidos.  

 

O principal objetivo do projeto, que passa pela criação de uma revista de moda feminina 

portuguesa, é mostrar que, com poucos custos, é possível executá-la e ter, ao mesmo tempo, 

conteúdos interessantes e inovadores, direccionados ao público alvo a que se destina. Neste 

sentido, para concretizar esta ideia, considerou-se essencial o recurso a atividades e teorias 

que servissem  para o planeamento da criação da empresa e sucessiva revista. O projeto 

consiste em apresentar um conjunto de teorias e modelos que sejam adequados à criação e 

metodologia da empresa em causa e, ainda, ao estudo daqueles que são os departamentos da 

revista em construção, aos seus conteúdos, àquilo que se considera obrigatório 

respetivamente ao target escolhido, e todas as informações essenciais ao projeto para que 

tudo o que foi descrito seja exequível. 

 

Contudo, não poderia sugerir-se este meio de solucionar a falta de revistas destinadas ao 

público alvo estudado, sem a certificação de que este é, de facto, o problema encontrado. 

A construção do projecto refere-se, assim, aos princípios condutores na execução do mesmo, 

isto é, ao modo de recolha, registo, tratamento e análise de informações, assim como à 

apresentação de resultados e à concretização da aplicação do projecto. 

 

 5.1. Recolha de Dados 

 

Tendo o projeto “Construção de uma Marca: Criação de Uma Revista de Moda Feminina” por 

objetivo encontrar uma solução para a problemática da falta de revistas de moda 

direcionadas ao público jovem adulto, e para que fosse possível concretizar o mesmo e todos 

os objetivos propostos na planificação do projeto, foi necessário proceder a uma pesquisa 

aprofundada do tema “a indústria editorial de moda”. Contudo, a maior dificuldade sentida 

foi a falta de informação relativa a este tema, que pode passar pela história da indústria da 

moda, como a do editorial. Mais ainda, estudar a forma como as revistas se movem no 

mercado, como fazem a distribuição, edição e gráfica são, também, assuntos dos quais há 

muito pouca informação disponibilizada. Contudo, e tendo sempre presente que o objetivo é 

fazer com que os jovens adultos voltem a comprar revistas de moda e a sentir que há oferta 

no mercado para os seus interesses e que essa oferta está adequada ao seu nível de vida, 

considerou-se necessário recolher informação em várias fontes.  
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Assim sendo, foi possível chegar à fase de recolha de informação e de dados, e chegou-se ao 

entendimento que, para que as conclusões fossem o mais fidedignas possível, a recolha tinha 

de ser baseada em várias fontes, desde informação teórica (conseguida pela análise de livros 

da especialidade) até informações mais práticas (através de entrevistas a directores/as da 

indústria em estudo e de inquéritos às pessoas).  

 

Recolhida e analisada a informação, pensa ter-se conseguido chegar a conclusões bastante 

interessantes, que serão apresentadas após a exposição dos dados recolhidos.   

 

5.1.1. Método histórico - Recolha de informação nos livros 

 O método histórico, como já foi referido anteriormente, consiste num conjunto de técnicas 

para descrever os acontecimentos históricos ocorridos e registados. Para tomar conhecimento 

da informação já existente nesta área, recorreu-se a este método e fizeram-se pesquisas em 

livros e na Internet, que se verificaram essenciais para a execução do projeto. 

 

Primeiramente, a pesquisa incidiu sobre o conceito “revistas de moda”, na sua 

caracterização, composição, etc., verificando-se a Internet o meio mais utilizado, pois foi 

este o meio que mais disponibilizou a informação que se pretendia. Desta primeira pesquisa, 

da qual, ainda assim, se pôde retirar muito pouco, devido ao facto de a informação não ser 

especificamente direcionada ao que era necessário saber, conseguiu perceber-se a forma 

como a moda evoluiu ao longo dos anos, bem como as suas respectivas revistas, tendo sido 

claro, desde logo, a forma galopante, não só da forma como cresceu, mas também da forma 

como é, cada vez mais, imprescindível ao dia a dia de cada um e a maneira como está ligada 

a quase tudo aquilo com que temos contacto diariamente, através dos mais variados 

formatos. Foi através desta primeira fase de pesquisa que foi possível ter a perceção da 

dimensão e o impacto que a moda tem no mundo. 

 

Posteriormente, fez-se uma pesquisa mais específica sobre as revistas de moda em si, a forma 

como são feitas, em termos de formato, o teor dos seus conteúdos, a forma como se dividem 

os departamentos, a escolha do número de pessoas e respetivos cargos imprescindíveis a uma 

redação de uma revista de moda. Para que a informação fosse o mais real e científica 

possível, centrou-se a pesquisa em livros da especialidade. 

 

Os esquemas que a seguir se apresentam, extraídos de sites da internet, expostos na 

bibliografia,  revelam um possível modelo de hierarquia existente no interior de uma 

redacção de uma revista de moda, quadro que foi bastante elucidativo aquando da decisão do 

número de trabalhadores que a empresa teria de ter e quais os cargos de cada um. 

 



29 
 

Esquema 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Slideshare 

 

Como demonstra o esquema, é observável que existe um variado número de pessoas a 

trabalhar numa revista, todos importantes, e que preenchem cada departamento, para que, 

tudo junto, as revistas nos cheguem da forma que as conhecemos, como um todo. Por tal 

evidência, não poderia deixar de se referir a importância do diretor da revista, do chefe de 

redação, de editor de moda e de beleza, de jornalistas, de designers gráficos, do 

departamento comercial, um assistente e de uma equipa para o online. 

 

Depois de garantidos os postos de trabalho básicos e de verificar no esquema quais os que são 

imprescindíveis ao funcionamento de uma revista, começa a ter-se uma noção do número de 

pessoas que vão trabalhar na empresa e dos custos que isso terá para a mesma. 

 

5.1.2. Método inquisitivo - inquéritos 

Uma das muitas características do projeto que levou ao total empenhamento à sua realização 

foi o facto de se estar convicto de que este projeto, se fosse passado à prática, poderia ter, 

efetivamente, resultados visíveis. E por ser um projeto que tem por base pessoas, os 

consumidores, a opinião do público-alvo era indispensável para se apresentar um produto 

final muito prático e exequível.  
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“(…) se der às pessoas oportunidade para compartilharem os seus pensamentos e as 

escutar com mente aberta, haverá sempre um fluxo de boas ideias. E mesmo se 

escutar pode dar origem a pensamentos criativos, em si e nos outros.”  

           John C. Maxwell 

E foi este o objetivo: criar um conjunto de perguntas com a finalidade de obter as opiniões 

dos consumidores. Realizou-se, assim, um inquérito, que foi disponibilizado e enviado online,  

às pessoas que tiveram interesse em responder, com o objetivo de se perceber a opinião das 

mesmas em relação ao mercado editorial de moda. 

Seguem-se os gráficos construídos com base nas respostas recolhidas. 

GRÁFICOS DO INQUÉRITOS 
 
 
Estes gráficos têm por base os inquéritos realizados às pessoas que viram interesse em 

responder. 
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5.1.3. Método inquisitivo - entrevistas 

 

Concluiu-se que a melhor forma para obter respostas mais abertas, respostas de opinião, 

passaria pela utilização de uma entrevista a uma directora de uma revista de moda, já que 

este seria o cargo que melhor se poderia aplicar ao trabalho, que melhor poderia responder 

àquilo que se queria perguntar e que tem aptidões e conhecimentos muito úteis para o 

decorrer da elaboração do projeto e criação da empresa. 

 

Foi realizada uma entrevista à directora da Elle Portugal, Sandra Gato. É importante referir 

que a entrevista está analisada pergunta a pergunta [ver apêndice 2], o que permite saber 

detalhadamente a sua opinião e conselhos. 

 

Esta entrevista é uma base bastante importante no projeto, porque foi através deste contacto 

direto com a empresa que se conseguiu analisar e perceber o funcionamento de uma revista. 

Outro dos factores relevantes desta entrevista foi o facto de ser possível a análise da opinião 

da directora da empresa, pois era importante, para além das sugestões, perceber a 

apreciação da diretora acerca da viabilidade deste projeto. 

 

É de salientar a disponibilidade da diretora para com projeto, à qual agradeço, e o feedback 

positivo que deu ao trabalho em vigor.     

 

 

 

 

0

20

40

60

80

100

120

Blogs de Moda Revistas de
Moda

Sites de Moda Redes Sociais Televisão

Se sim, em que canais de distribuição de apercebes das 
mesmas? 



34 
 

5.3. Tratamento de Dados 

 

5.3.1. Análises 

 

Depois de recolhidos todos os dados, chegou o momento de os analisar e tirar conclusões 

realistas e verdadeiras dos dados concedidos pelos inquiridos, para que se possa, finalmente, 

responder à pergunta de partida “Como criar uma revista de moda feminina direcionada aos 

jovens adultos?” 

 

Analisando os gráficos expostos acima, é possível fazer uma avaliação daquilo que as pessoas 

sentem relativamente àquilo que lhes foi perguntado, no que diz respeito à indústria da 

moda. 

Assim, pode concluir-se que as mulheres, com idades compreendidas entre os dezanove e os 

trinta, não compram revistas diariamente. Dentro desta amostra, existe um número aceitável 

de estudantes e de desempregadas, tendo o resto dos inquiridos profissões distintas. Ainda 

assim, um grupo considerável de pessoas compra semanal e mensalmente, (23% e 24%, 

respetivamente), o que diz respeito a quase metade dos inquiridos. Ainda existe um grupo 

com um valor significativo de pessoas que compram raramente (41%) e 11% nunca compra. 

De seguida, perguntou-se o motivo pelo qual as pessoas não compram nem lêem mais 

revistas, ao que a resposta maioritária foi o preço da revista ser alto, sendo que as outras 

respostas “porque os conteúdos não são dirigidos ao meu grupo socioeconómico”, “porque os 

conteúdos não são dirigidos à minha faixa etária” e “porque não há diversidade de 

conteúdos” também obtiveram percentagens que merecem atenção. 

A pergunta seguinte, relativa à importância que cada um dá aos conteúdos de uma revista de 

moda, a verdade é que os inquiridos mostraram-se interessados por cada departamento 

apresentado, dando especial relevância aos campos “moda”, “saúde e bem-estar” e 

“lifestyle”. 

Seguidamente, de maneira a que se conseguisse perceber quais as revistas de moda e lifestyle 

pelas quais os inquiridos tinham mais interesse, para, aquando da construção da empresa, se 

conseguisse agradá-los, foi feita exactamente essa questão, às quais houve uma maioria 

substancial que respondeu que se identificava com a Vogue, Elle, Máxima e Cosmopolitan. Foi 

a partir daqui que se decidiu que o projeto iria focar o seu estudo nas três que têm mais 

influência em Portugal (Vogue, Elle e Máxima). 

Das perguntas mais importantes para o estudo em causa, foi a seguinte, relacionada com o 

preço que os inquiridos estariam disposto a pagar por uma revista de moda, ao qual a maioria 

(38%) respondeu 2€, preço exato a que será vendida a revista blondie. 
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De maneira a que se conseguisse perceber se os inquiridos gostam e se interessam por moda, 

e mais, se a seguem enquanto utilizadores daquilo que é tendência, a resposta foi 

indubitavelmente que sim (60%), o que foi importante para o desenrolar do projeto, porque 

se teve a certeza de que as pessoas aderem a formatos que lhe transmitam ideias sobre o que 

usar para estarem dentro da moda. 

Por fim, para que fosse possível saber se as pessoas aderem às revistas de moda, foi feita a 

pergunta “Em que canais de distribuição te apercebes das mesmas (as tendências)?”, 

pergunta à qual a maioria respondeu que se apercebia através das redes sociais (63%) e em 

último ficaram as revistas de moda (25%). 

Desta forma, pode concluir-se que, efectivamente, existe uma lacuna na indústria editorial 

de moda para o público alvo dos dezanove aos trinta anos. As pessoas gostam de revistas de 

moda, interessam-se pelos seus conteúdos, mas consideram que o preço das mesmas é 

elevado, bem como os produtos que lhe estão associados. Estes fatores levam-nas a não 

adquirirem revistas e a optarem por outros meios para beberem a mesma informação, ainda 

que gostassem de comprar revistas. 

No que diz respeito às entrevistas [apêndice 1 e 2], é importante realçar que: 

 Há vários aspetos iniciais a ter em conta: público alvo, orçamento que se tem 

disponível e o espírito que se deseja que a revista tenha; 

 Uma revista de moda deve antecipar tendências; 

 Deve ter-se atenção às seguintes dificuldades quando se desenvolve uma revista de 

moda: queda da publicidade e o imediatismo do online; 

 Uma redação deve ter: jornalistas vocacionados para moda e beleza, designer gráfico, 

diretor, chefe de redação, assistente, comercial e equipa de online; 

 As revistas de moda vivem das vendas (bancas e assinaturas); 

 Sem publicidade as revistas de moda não subsistem; 

 As imagens vêm de fontes como bancos de imagem e marcas anunciantes; 

 Vender abaixo de quinze mil exemplares não garante rentabilidade. 

 

5.3.2. Conclusões 

Após terem sido realizados todos os passos que dizem respeito à elaboração do projeto, ou 

seja, identificação da problemática (falta de revistas de moda femininas direcionadas aos 

jovens adultos), planificação do trabalho, monotorização, metodologia, revisão de literatura 

e recolha e tratamento de dados, finalmente é possível responder-se à pergunta de partida 

“Como criar uma revista de moda feminina direcionada aos jovens adultos?” 
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É satisfatório poder responder que a criação de uma revista de moda direcionada aos jovens 

adultos era exactamente aquilo que estes mesmo jovens ambicionavam e de que sentiam 

falta. Foi através das entrevistas com a diretora da Elle Portugal e com a diretora de 

Produção da Saber Viver que se conseguiu perceber quais os pontos imprescindíveis à criação 

de uma revista de moda. 
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VI. CONSTRUÇÃO DA EMPRESA 
 

“Cada sonho que deixa para trás é um pedaço do seu futuro que deixa de existir” 

Steve Jobs 

 

6.1. Plano de Negócios 

 

Para se construir uma empresa, é fundamental que se tenham muito bem delineados os 

passos que são necessários percorrer, os prazos que têm de se cumprir, os objetivos da 

empresa, o publico alvo da mesma, os ganhos e as fraquezas. Só desta forma é possível ter-se 

a noção mais realista possível daquilo que será a empresa em construção. 

 

Desta forma, e visto que o modelo utilizado para a criação da revista blondie foi o Business 

Model Canvas, como referido acima, o primeiro passo foi estudar em que é que este consistia 

e quais os primeiros acontecimentos que se iriam seguir. 

 

Para este efeito existe o Value Proposition Canvas, que auxilia os utilizadores do Business 

Model Canvas a atribuírem propostas de valor para o mercado, relativas à sua empresa.  

Fonte: Steve Blank 

 

Esta imagem explica a forma como o Value Proposition Canvas se aplica ao Business Model 

Canvas, propondo que, numa primeira análise, se estude o Value Proposition e, só depois de 

completos os departamentos deste, se aplique ao outro e se finalize a análise. 
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Assim, abordando o quadro que se segue, vai começar por avaliar-se os gains, as pains, as 

Customer Jobs, que pertencem ao Customer Segment e os gain creators, os pain relievers e 

os products and services, que pertencem à, Value Proposition. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Strategyzer Blog 

 

No que diz respeito ao Costumer Segment, nomeadamente aos gains, pains e Costumer Jobs, 

a blondie vai trazer ao consumidor o acesso a novidade, tendências, possibilidade de 

assinatura das edições da revista, terá um preço acessível e a apresentação de marcas, 

produtos e serviços acessíveis, no que respeita aos gains. Quanto aos pains da blondie pode 

ser a inexistência de edição digital, e o preço. Finalmente, no que diz respeito a Customer 

Jobs, podem refletir-se acesso a uma revista apelativa, atual, de leitura clara, com o preço 

acessível, dinâmica.  

 

Value Proposition divide-se em gain creators, pain relievers e products and services. Os gain 

creators associados são que a blondie oferece ao cliente, através da revista blondie, fonte de 

informação, de novidade, oferece tendência, entretenimento, é um meio atrativo, atingível, 

é um meio de inserção social. Relativamente aos products and services, a blondie oferece 

uma revista em formato papel, com possibilidade de assinatura e um site da revista. No que 

diz respeito aos pain relievers, a blondie oferece um preço acessível, de forma a combater o 

campo dos pains do Costumer Segment.  

 

Depois de avaliados os campos Value Propositions e o Customer Segment, é a fase de estudar 

o Customer Relationships. Nesta fase deve conseguir responder-se às perguntas: “Que tipo de 

relação é que cada um dos Customer Segments espera que estabeleçamos e mantenhamos 

com eles?” Esperam que se mantenha uma relação de proximidade e que possam entrar em 

contacto abertamente, falar daquilo que gostam e não gostam, esperam poder sugerir temas 
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e assuntos a abordar; “Quais desta relações é que efetivamente conseguimos manter?” 

Conseguiram manter-se as relações esperadas; “Como é que eles estão integrados no resto do 

nosso modelo de negócio?” Estão integrados através dos conteúdos desenvolvidos, visto que 

toda a revista é pensada a pensar no leitor; “Quão dispendiosos são?” Para ser possível 

desenvolver-se as relações referidas anteriormente, é necessária a criação de uma equipa 

online e de apoio ao cliente, o que custa tempo e dinheiro. 

 

No departamento Channels é importante que se consiga responder às seguintes questões: 

“Através de que canais é que os nossos Customer Segments querem que o produto lhes 

chegue?” Através de bancas, nomeadamente quiosques, papelarias, supermercados; “Como é 

que lhe estamos a chegar de momento?” Através desses mesmo canais e do correio, para 

quem tem assinatura; “Como é que os nossos canais estão integrados?” A distribuidora da 

revista, que tem um contrato com a editora, distribui o produto pelas bancas aderentes; 

“Qual deles trabalha melhor?” O canal que trabalha melhor é o das papelarias e o correio que 

entrega as revistas de assinatura; “Qual o mais eficiente relativamente a preços?” O mais 

canal mais eficiente são as bancas e “Como é que estamos integrados com as rotinas dos 

consumidores?” Relativamente ao formato impresso, a blondie oferece uma revista mensal 

que o consumidor pode adquirir do inicio ao final do mês e ainda uma possibilidade de 

contacto diário através das redes sociais, onde todos os dias é gerado conteúdo diferente, 

atual e variado. 

 

De seguida é importante estudar as atividades chave, que se derenrolam em: “Quais as 

atividades chave que a nossa Value Proposition requer?” Criar uma revista de moda dinâmica 

e actual, com um design agradável, de fácil leitura e com um preço acessível direcionada aos 

jovens adultos; “Quais os nossos canais de distribuição?” As revistas serão destribuidas através 

das bancas e correio; “Costumer Relationships?” A empresa vai manter contacto direto com o 

consumidor, através de redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Instagram e, ainda, 

através do site da revista blondie; “Revenue streams?” A blondie conseguirá manter a sua 

actividade, com a ajuda de publicidade, das receitas de vendas das revistas e assinatura e, 

ainda, de possíveis investidores. 

 

À criação de uma revista está intrínseco o facto de que é necessário um espaço para 

escritório, bem como o seu material. Evidentemente é necessário licenciamentos, tais como 

registo do titulo na entidade reguladora para a comunicação social, número de depósito legal 

e registo de marca (opcional). São necessário jornalistas, diretores, editores, fotógrafos, 

designers, equipa de comercial e publicidade, equipa de limpeza. Os recursos chave da 

blondie para gerar receitas são as vendas nas bancas, por assinatura e a venda de espaço na 

revista para publicidade. 
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Antes de finalizar é, ainda, importante que se estude a secção Key Partners, de onde se 

retiram para análise as seguintes questões: “Quem são os nossos Key Partners?” Podem vir a 

ser marcas relacionadas com os conteúdos da revista, bem como cada colaborador que possa 

contribuir com o seu trabalho, nas diferentes áreas nas quais a revista atua; “Quem são os 

nossos Key Suppliers?” Os principais fornecedores são os de banco de imagem, material de 

escritório, as marcas que cedem roupa e produtos para photoshooting; Que Key Resources é 

que vamos adquirindo dos nossos parceiros?” Peças de roupa e produtos para a realização de 

produções e artigos e conteúdos para o interior da revista. 

 

Por fim,  no que diz respeito ao cost structure e revenue streams optou-se por desenvolvê-los 

aquando da realização da demonstração de resultados. Ainda assim, é importante referir que, 

apesar das várias tentativas de contacto com as empresas detentoras da informação 

necessitada, não existiu qualquer feedback. Por sua vez, não foi possível atingir valores reais 

necessários à construção mais fidedigna possível da empresa. Por essa razão foram utilizados 

valores e empresas fictícios, com o objetivo de demonstrar a vontade de concretizar o 

projeto. 

 

6.2. Análise da Concorrência 

 

Tendo em conta o mercado da indústria editorial de moda, onde a blondie se insere, este 

caracteriza-se por ser de concorrência perfeita, visto que tanto os produtores quanto os 

consumidores são bastantes. A concorrência divide-se em concorrência direta e indireta: 

 

As revistas de moda/femininas são as concorrentes diretas da blondie. Empresas concorrentes 

diretas são as que vendem a mesma linha de produtos ou parecidos para públicos alvo 

iguais/parecidos a preços semelhantes. Em jeito de dar exemplos relativamente a esses 

concorrentes, podem ser a Vogue (preço mais alto, publico alvo mais adulto e grupo 

socioeconómico mais elevado), a Elle (preço mais alto, público alvo mais adulto e grupo 

socioeconómico mais elevado), a Máxima (preço mais elevado, público alvo mais adulto e 

grupo socioeconómico mais elevado), Happy tem um preço de venda semelhante aos da 

blondie, mas, ainda que se apresentem enquanto revista para um público mais jovem, os seus 

conteúdos no que diz respeito a shopping, não corresponde. Optou-se por dar o exemplo 

destas quatro revistas, mais influentes e vendidas em Portugal e primeiras escolhas do público 

que respondeu ao inquérito, como forma de servir de estudo para a concorrência direta no 

geral. 

 

A indústria editorial é concorrente indireta da blondie. Empresas concorrentes indirectas 

vendem linhas diferentes de produtos que atingem o mesmo público alvo. A lista de 

concorrentes indirectos é bastante extensa, pelo que se optou por caracterizá-los como um 

todo. Sendo assim, pode afirmar-se que a indústria editorial, que não de moda ou feminina, 
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vende, efetivamente, produtos e conteúdos diferentes, ainda que possa haver algumas com o 

mesmo público alvo. 

 

6.3. Análise SWOT da empresa 

 

A análise SWOT, que significa Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, é uma 

ferramenta de gestão que se utiliza para análise de estratégia. Serve, assim, para definir 

quais os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças que a empresa tem. 

 

Por conseguinte, é de realçar quais os objetivos e vantagens concretas que a análise SWOT 

oferece. Desde identificar os elementos chave para a gestão da empresa, passando pela 

preparação de opções estratégicas, permitindo ver quais são os riscos a ter em conta e quais 

os problemas a resolver, assim como vantagens a potenciar e explorar, até ao estudo de uma 

síntese das análises internas e externas, ajudando a constituir uma previsão de vendas, tendo 

em conta as condições do mercado e as capacidades da própria empresa. 

 

Desta forma, a análise SWOT divide-se em duas análises, a análise externa (oportunidades e 

ameaças) e análise interna (pontos forte e pontos fracos). 

 

Internos Strenghts - Pontos Fortes Weaknesses – Pontos Fracos 

Externos Opportunities - Oportunidades Threats - Ameaças 

 

6.3.1. Análise Interna 

 

A análise interna corresponde aos principais aspetos diferenciadores da empresa ou dos seus 

produtos em relação aos seus principais concorrentes. 

 

As Strenghts definem-se como vantagens internas da empresa ou produto(s) em relação aos 

seu principais concorrentes, caracterizando-se, no caso da blondie, no facto de ser uma 

revista direcionada aos jovens adultos, no facto do preço ser acessível, assim como os seus 

produtos e marcas divulgados, no facto de ser uma revista constituída por jovens recém-

licenciados, no facto de ser uma revista dinâmica, atual, genuína, com boa qualidade de 

imagem e no facto de ter conteúdos interessantes. 
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As Weaknesses são desvantagens internas da empresa ou produto(s) em relação aos seus 

principais concorrentes, caracterizando-se, no caso da blondie, no facto de não existirem 

edições digitais e no facto de a blondie ser, ainda, uma revista em fase de começo, o que faz 

com que haja a possibilidade de ter menos recursos, por exemplo contactos. 

 

6.3.2. Análise Externa 

 

As Opportunities são aspetos positivos da envolvente, com impacto significativo no negócio da 

empresa, caracterizando-se, no caso da blondie, na existência de uma lacuna no mercado no 

que diz respeito ao publico alvo dos jovens adultos, visto estes não se identificarem com os 

produtos inseridos nas revistas já existentes no mercado, na falta de emprego para os jovens 

recém-licenciados e no facto de que a moda está em constante lançamento de tendências. 

As Threats são aspetos negativos da envolvente, com impacto significativo no negócio da 

empresa, caracterizando-se, no caso da blondie, no facto de as revistas concorrentes já 

estarem inseridas no mercado há bastante tempo e, por isso, serem conhecidas do público em 

geral, no facto dos principais concorrentes terem, para além do formato em papel, revista em 

formato digital, no facto de o mercado das revistas estar em queda, assim como a publicidade 

inserida nas mesmas e no facto de a Internet no geral continuar em ascensão. 

 

6.3.3. SWOT dinâmica 

 

Fonte: Carlos Alves Rosa 

 

 Competitive Advantages: junção de pontos fortes da empresa com oportunidades do 

mercado. Aplica-se neste campo o facto de que, tento em conta que a moda está em 

constante renovação e consequente lançamento de tendências, o que se caracteriza 

como uma oportunidade para a blondie, e aplicando o ponto de forte de que se trata 
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de uma revista atual, uma vantagem competitiva transmite-se exactamente na junção 

destes dois fatores. Visto que existem poucas oportunidades de trabalho para os 

recém licenciados, a blondie, de forma a aproveitar essa oportunidade, emprega 

mesmo jovens. 

 Defense Skills: junção de pontos fortes da empresa com as ameaças que têm impacto 

no negócio da empresa. O facto de a revista ser vendida a um preço acessível e de vai 

tentar combater-se as edições das revistas digitais da concorrência, bem como os 

sites vocacionados a assuntos relacionados com moda, lifestyle, beleza, etc.. 

Também com as características da blondie descritas acima, é possível crescer no 

mercado da industria editorial de moda, ainda que os principais concorrentes desta 

área estejam bem fixados no mercado já há algumas décadas. 

 Re-orientation Needs: junção dos pontos fracos da empresa com as oportunidades do 

mercado. Tendo em conta que um dos pontos fracos da empresa é o de que se trata 

de uma revista nova a emergir, e sabendo que existe uma lacuna no mercado no que 

diz respeito a revistas de moda direcionadas aos jovens adultos, aproveita-se esta 

oportunidade para combater o ponto fraco que se considerou, tornando-o num ponto 

forte. 

 Vulneralibities: junção dos pontos fracos da empresa com as ameaças que têm 

impacto no negócio da empresa. Uma das formas de combater a queda de publicidade 

passa por tentar fazer os melhores contactos e negociações, como forma de 

maximizar as receitas provenientes dessa área. Para fazer face ao facto de que a 

blondie é uma revista a chegar ao mercado e que os principais concorrentes já se 

encontram fixos no mesmo há alguns anos, a comunicação da blondie, para efeito da 

divulgação do lançamento da mesma, desenhará estratégias que se aproximam do 

público alvo pretendido.  

 

6.3.4. Conclusões da análise SWOT 

 

Concluindo, depois de feitas as análises, pode afirmar-se que, ainda que seja difícil a 

penetração no mercado envolvente, o projeto de elaboração de uma nova revista de moda, é 

viável e concretizável. 

 

6.4. A Marca Blondie 

 

No momento em que se começou a pensar se se realizaria uma dissertação ou se elaboraria 

um projeto ou relatório de estágio, a escolha recaiu sobre este último. Sendo que não foi 

possível encontrar um estágio adequado ao que se pretendia, optou-se por se realizar um 

projeto. Assim, após essa decisão, a escolha do tema do projeto final do mestrado foi 
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imediata, tendo sido pretendido, desde logo, a elaboração de uma revista de moda 

direcionada aos jovens adultos, projeto que se ambicionava há algum tempo elaborar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: LMO Comunicação 

 

Chegou a altura, então, de se escolher o nome da revista. A escolha foi difícil, uma vez que 

tinha de ser um nome curto e sonante. Para além disso, era pretendido que fosse inglês, 

devido ao facto de se querer trabalhar em paralelo com a globalização. Depois de vários 

brainstorms, chegou-se ao tão esperado nome: Blondie. Porquê blondie? Blondie é a 

compilação todos estes fatores, e mais, é simples, fica na memória, é apelativo. Quem é a 

mulher blondie? É uma jovem adulta, dinâmica, moderna, diferente, irreverente, out of the 

box, divertida, apaixonada, atual, fashionista, feminista, cuidada, preocupada e curiosa. 

 

 

 

 

 

 

Fonte: De Autor 

 

6.5. Posicionamento 

 

O posicionamento define-se na opinião, percepção, visionamento que as pessoas têm dos 

produtos. É a forma como o consumidor define a marca. Falando da blondie, a revista 

posiciona-se como um meio editorial jovem e para os jovens adultos. Pretende inserir-se 

nesse mercado e ser reconhecida como tal. Quer ser vista como dinâmica, acessível e 

atualizada. 
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6.6. Marketing Mix 

 

O Marketing Mix pode definir-se como um conjuntos de fatores que são influenciados pela 

empresa e que podem influenciar a resposta dos consumidores a um produto ou serviço. 

Representa um conjunto de variáveis que devem ser consideradas pelas empresas na 

formulação das suas estratégias de marketing.  

 

Antes de se estudar os 7 P’s do Marketing Mix, é crucial que se defina o target (referido 

anteriormente), sendo este representado por jovens adultos com baixo poder económico. 

Estudando os 7 P’s do Marketing Mix: 

 

 Produto – o produto pode ser classificado como tangível ou intangível. Materialmente, 

a blondie oferece uma edição em formato papel diferente todos os meses, um design 

apelativo, de fácil manuseamento e uma boa qualidade de imagem. As características 

imateriais do produto podem refletir-se em atualidade nos conteúdos, tendências, 

dinamismo, emoção; 

 Preço – o preço de venda ao público será dois euros; 

 Ponto de Venda – a revista vai ser comercializada em bancas, nomeadamente 

quiosques, papelarias, supermercados. A revista será distribuída nos pontos de venda 

por uma distribuidora especializada (após um estudo intensivo sobre esta área de 

negócio, descobriu-se que apenas existe uma empresa que faz este tipo de serviços, 

denominada Vasp. No entanto, optou-se por não a associar ao trabalho, uma vez que 

não foram fornecidos os valores e procedimentos necessários à concretização do 

plano de negócios. Por não se querer comprometer a integridade da empresa, 

utilizaram-se valores fictícios para o modelo de negócio.). A distribuidora é 

contratada pela editora (a qual também é baseada em valores fictícios, visto que não 

se conseguiu informações de valores reais), com a qual a revista tem um contrato, e, 

assim sendo, será a editora a tratar dos procedimentos com a distribuidora. É ainda 

importante referir que é da responsabilidade da distribuidora a entrega e posterior 

recolha das revistas nas bancas e de contagem de stock; 

 Promoção – Umas das formas de promover o produto é um lançamento com impacto, 

que, no caso da blondie, vai fazer-se um press kit para os meios de comunicação, de 

forma a dar a conhecer a novidade e para que esta informação possa chegar ao 

público alvo. Posteriormente far-se-á um evento de lançamento onde estarão pessoas 

ligadas com a área, imprensa, formadores de opinião. Além disso, a promoção será 

feita, também, através de moopies e das redes sociais. Numa fase inicial, tentar-se-á, 

através da editora, que a revista esteja no local mais visível e de fácil acesso das 

prateleiras ou locais onde esteja exposta. Outra forma de promover o produto, neste 
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caso particular, a revista, passa pela existência da possibilidade de compra através de 

assinatura.; 

 Pessoas – Os profissionais do online são responsáveis por gerir as redes sociais, criar 

conteúdos e estabelecer o contato direto com o consumidor e actualizações de 

conteúdos. O consumidor poderá solicitar a informação que deseje ou apresentar as 

suas queixas através do apoio ao cliente; 

 Processos – Como forma de melhorar e aperfeiçoar a chegada da revista ao cliente, 

optou-se por contratar uma editora, porque se considerou que esta otimizava o 

processo; 

 Provas Físicas – Ao adquirir a revista, o consumidor pode verificar as características 

intrínsecas ao posicionamento da marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Professional Academy 

 

6.7. Orçamentos 

 

No capítulo de orçamentos, é importante referir novamente que se tratam de valores 

fictícios, visto que as empresas que se tentou contactar não puderam disponibilizar valores 

reais. Ainda assim, as contas foram feitas da forma mais real que foi possível. 

 

O quadro que se segue demonstra os custos, ao mês, inerentes a uma revista de moda, 

partindo do principio que contrata uma editora externa, responsável por toda a distribuição e 

respetivos encargos.  
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CUSTOS 
 

  Custo Fixos 
 Salários 
 Diretora       2 000,00    

Chefe de Redação       1 000,00    

Jornalista           850,00    

Jornalista           850,00    

Estagiário           600,00    

CopyDesk           800,00    

Assintente de Redação           850,00    

Editora de Moda + Produtora       1 500,00    

Assistente           700,00    

Editora de Beleza       1 000,00    

Arte       1 000,00    

Designer           900,00    

Designer           900,00    

Editora Online       1 000,00    

Jornalista           850,00    

Estagiário           600,00    

Senhora da Limpeza (part-time)           400,00    

Licenciamentos       5 000,00    

Alugueres           900,00    

TOTAL     21 700,00    

  Custos Variáveis 
 Material de Escritório       1 000,00    

Bancos de Imagens       3 000,00    

Produtos de Higiene             50,00    

Localização       1 500,00    

Colaboradores     10 000,00    

Modelos       2 250,00    

TOTAL     17 800,00    

  Outsourcing 
 Editora     50 000,00    

  TOTAL     89 500,00    
 

 

 

RECEITAS       Ao mês  

  Publicidade     105 000,00    

Vendas       45 000,00    

TOTAL     150 000,00    
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Como demonstrado através das tabelas acima, depois de somados todos os salários de cada 

um dos trabalhadores da blondie, mais os licenciamentos, mais o arrendamento do espaço do 

escritório, existe uma despesa em custos fixos no valor de 21700€/mês. De seguida, somaram-

se os custos variáveis que deram um resultado de 17800€/mês. De seguida vem a editora, no 

valor de 50000€/mês. À editora corresponde-lhe este valor, visto que é ela a responsável por 

tratar dos pontos de venda, distribuição e tudo o que disser respeito à impressão das revistas. 

A soma destes três valores significa os custos totais que a blondie tem por mês, rondando 

eles, em média os 89500€. 

 

No que diz respeito à distribuição, é, ainda, importante referir-se que é da responsabilidade 

da mesma, não só a distribuição das revistas, como o próprio nome indica, mas também a 

recolha das mesmas no final do mês, altura de entregas da nova edição. Quem negoceia e 

estabelece contacto com a distribuidora é a editora. 

 

Abordando as receitas, que se caracterizam pela publicidade e vendas, perfazem um total de 

150000€. O valor da publicidade é a soma das páginas de publicidade que estão inseridas na 

revista, sendo que a capa são as páginas mais caras, de seguida são as publicidades que 

ocupam duas folhas e depois as publicidades que estão nas folhas ímpares, ou seja, da direita 

da revista. Em média, o preço que qualquer revista de moda ganha por página de publicidade 

ronda os 7000€, sendo que a blondie está a fazer estimativas com aproximadamente metade 

dessas quantias. Isto verifica-se tanto para as receitas como para os custos. 

 

Assim, comparando os custos com as receitas (150000 – 89500 = 60500) a blondie consegue ter 

uma boa nos meses ao longo do primeiro ano de existência. 

 

Chegou a altura, então, de se fazer a análise anual: 
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CUSTOS  Ao mês  Ao Ano 

   

Custo Fixos   

Salários   

Diretora       2 000,00              28 000,00    

Chefe de Redação       1 000,00              14 000,00    

Jornalista           850,00              11 900,00    

Jornalista           850,00              11 900,00    

Estagiário           600,00                 8 400,00    

CopyDesk           800,00              11 200,00    

Assintente de Redação           850,00              11 900,00    

Editora de Moda + Produtora       1 500,00              21 000,00    

Assistente           700,00                 9 800,00    

Editora de Beleza       1 000,00              14 000,00    

Arte       1 000,00              14 000,00    

Designer           900,00              12 600,00    

Designer           900,00              12 600,00    

Editora Online       1 000,00              14 000,00    

Jornalista           850,00              11 900,00    

Estagiário           600,00                 8 400,00    

Senhora da Limpeza (part-time)           400,00                 5 600,00    

Licenciamentos       5 000,00              60 000,00    

Alugueres           900,00              10 800,00    

TOTAL     21 700,00            292 000,00    

   

Custos Variáveis   

Material de Escritório       1 000,00              12 000,00    

Bancos de Imagens       3 000,00              36 000,00    

Produtos de Higiene             50,00                    600,00    

Localização       1 500,00              18 000,00    

Colaboradores     10 000,00            120 000,00    

Modelos       2 250,00              27 000,00    

TOTAL     17 800,00            213 600,00    

   

Outsourcing   

Editora     50 000,00            600 000,00    

   

TOTAL     89 500,00         1 105 600,00    
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RECEITAS 

 
 Ao mês  

 
Ao Ano 

   

Publicidade     105 000,00        1 260 000,00    

Vendas       45 000,00            540 000,00    

TOTAL     150 000,00        1 800 000,00    

 

 

Depois de explicados cada ponto das tabelas e de avaliado todos os números, é altura de se 

explicar a forma como se chegou aos valores apresentados na coluna “ao ano” desta nova 

tabela: 

 

 No que respeita aos salários, multiplicou-se o valor mensal por 14 (número de 

ordenados pagos por ano – 12 meses do ano + subsidio de férias + subsidio de Natal). 

Usando como exemplo um dos jornalistas, que recebe 850€/mês 850*14=11900. 

 O resto das rúbricas, que não os salários, os valores por mês são multiplicados pelos 

doze meses do ano e são esses os custos/receitas. 

 

Assim, comparando os valores totais da segunda fase das tabelas, tem um total de custos no 

valor de 1105600 contra uma receita de 1800000. As receitas menos os custos vão resultar em 

694400€ de lucro ao ano. 
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VII. CONSTRUÇÃO DA REVISTA 
 

Neste capítulo entra-se na fase da construção da revista propriamente dita. É aqui que se vai 

detalhar o que foi preciso à sua construção, quais os meios utilizados, o tempo despendido, e 

todos os assuntos que se considerem pertinentes. É importante referir o quão proveitosa foi 

esta fase do projeto. Deu bastante trabalho, necessitou de muitas horas, mas o resultado foi 

o esperado e o caminho que se percorreu valeu a pena. Foi cansativo, mas divertido; 

trabalhoso, mas prazeroso.  

 

Apesar de se ter conhecimento de que o mercado das publicações impressas está em queda, e 

muitas empresas estão a fechar as portas, optou-se, ainda assim, pela criação e 

desenvolvimento de uma revista em formato papel. 

 

“Eu sou das que acredita no papel. Eu sou das que acha que a internet não cria 

memorias, não deixa registo.” 

Cristina Ferreira 

 

Houve várias razões que levaram a esta escolha, nomeadamente o facto de se acreditar que 

ler uma revista palpável é bem mais prazeroso do que a adquirir em formato digital. O papel 

e o seu respetivo cheiro e textura, bem como o facto de se poder coleccionar e guardar como 

forma de recordação, foram fatores essenciais na tomada de decisão. Como colecionadora de 

revistas de moda, desde infância, e uma apaixonada por editoriais de moda e por tudo o que 

lhes está intrínseco, não restaram duvidas no que diz respeito à escolha da elaboração de 

uma revista ligada à área, bem como o formato em que esta atuaria.  

 

Em primeiro lugar, a decisão da capa foi o primeiro sítio onde começaram as duvidas e as 

indecisões, exatamente por isso só foi decidida a meio da elaboração da revista, aquando do 

aparecimento de uma fotografia em particular de uma produção de moda que foi feita e será 

explicada, tal como as outras. Esta fotografia foi amor à primeira vista, por ser vistosa e 

demonstrar exatamente a personalidade da blondie. 
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       Fonte: De Autor 

 

 

De seguida, começaram as decisões dos conteúdos indispensáveis à revista, desde os artigos, 

a páginas de moda e beleza, a produções de moda, de beleza, entrevistas, etc.. À medida 

que se foi avançando no processo de investigação destes temas, lendo outras revistas de 

moda e investigando sobre os temas em si, percebeu-se que teria de se fazer um esqueleto da 

revista. Esta estrutura é dividida por segmentos, pensados exclusivamente no publico alvo. 

 

A divisão dos segmentos foi feita da seguinte forma: 

1. Agenda blondie, onde se falou de eventos de música, literatura, cinema, arte 

e se realizou uma entrevista; 

2. Made In Portugal 

 Novos Talentos Nacionais 

 Novas Marcas Nacionais; 

3. Atitude, onde foi feito um artigo, uma entrevista e uma página de shopping; 
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4. Último Grito – Moda, que tem editoriais de moda, tendências, artigos, 

entrevista e páginas de shopping; 

5. Beleza, onde se abordam tendências, artigos e páginas de shopping; 

6. Cuida de Ti, onde se fez uma entrevista, páginas de receitas e um artigo; 

7. Lifestyle, onde se fala de viagens, carreira, spots onde ir e decoração; 

8. Ponto Final, que é uma página de notícias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abordando o tema da Cultura, e porque se considera importante manter os leitores 

atualizados, fizeram-se páginas de agenda cultural relativamente ao mês da edição, que é o 

de Julho. Estas páginas são importantes, na medida em que, como demonstrado através dos 

gráficos dos inquéritos, um do assuntos pelos quais as pessoas mais se interessam numa 

revista é precisamente a cultura. Para além disso, entrevistou-se a Joana Abreu, detentora do 

projeto “Preencher Vazios”, com quem se fez um workshop. 

 

As páginas de Made In Portugal foram divididas em dois departamentos, um de Novos Talentos 

Nacionais e o outro de Novas Marcas Nacionais. O de Novos Talentos Nacionais foi elaborado à 

 
Fonte: De Autor 
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base de duas entrevistas, uma à Ana Mendes, designer de óculos de sol da empresa “Cuscuz”, 

e a outra à Mariel Santos, maquilhadora profissional. Na secção de Novas Marcas Nacionais 

fez-se um estudo das últimas novidades e novos lançamentos e deu-se a conhecer em páginas 

da revista. 

 

Relativamente ao setor da Atitude, realizou-se uma entrevista à Catarina Furtado, sendo esta 

uma mulher de causas e de voluntariado, que disponibilizou um pouco do seu tempo para 

ajudar na concretização deste projeto, a quem desde já agradeço. Efectuou-se um artigo 

acerca de feminismo, tema tão  atual nos tempos que correm. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: De Autor 

 

No que diz respeito ao parâmetro Último Grito - Moda, e começando pelo mais importante 

que são os editoriais de moda, que se optou por fazer três em cada edição da revista, vai 

começar por explicar-se em que consistem. O principal objetivo passa pela divulgação de 

peças de vestuário e acessórios, a partir da criação de um conjunto de fotografias geradas 

através de um conceito. Conceito esse pensado e criado, normalmente, através de inspirações 

nas últimas tendências. Quando um editor de moda ou stylist desenvolve um editorial de 

moda, pretende publicitar marcas, de forma mais dinâmica, artística e menos consciente, 

captando a atenção do consumidor através de um mundo diferente, fantasioso e, muitas 

vezes, excêntrico. O conjunto de imagens é criado para despertar, no consumidor, desejo de 

obtenção de determinado objeto ou de, simplesmente, pertencer àquele mundo. Tal como 
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qualquer outra forma de arte, a moda só existe porque existe comunicação, sendo que essa 

pode ser verbal ou não verbal. No caso do editorial de moda existe uma comunicação não-

verbal, o que o torna, de certa forma, muitíssimo poderoso.  Sendo que uma imagem, em 

tantos casos, vale mais do que mil palavras, o editorial de moda é considerado um dos 

instrumentos de comunicação mais poderosos no mundo da moda, tornando-se imprescindível 

a realização de mais do que uma produção por edição. Muitas vezes, ou maioritariamente, o 

editorial é a principal razão pela qual a revista é adquirida pelo consumidor. Para além dos 

editoriais de moda com os temas Like A Swimmer, Activity e Let’s Party, foram desenvolvidas 

páginas de tendências e de shopping da estação. Realizou-se uma entrevista ao Fernando 

Santos, transformista no Finalmente Club, a quem se agradece desde já a colaboração. Ainda 

se fizeram dois artigos, um relacionado com a história do biquini e o outro sobre o que é 

influencior, hoje em dia. Seguidamente, elaborou-se um departamento direcionado com o 

tema da Beleza. Neste campo da revista, fez-se um artigo sobre o corpo perfeito para o 

verão, página de tendências e de shopping. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quanto ao Cuida de Ti, elaborou-se uma entrevista às The Goddesses, detentoras de um site 

de receitas de comida saudável, a quem se agradece desde já a colaboração. Fizeram-se 

páginas de receitas e um artigo sobre os malefícios do açúcar, denominado Açúcar – Um 

Veneno que Sabe a Doce, a quem tem de se agradecer a colaboração à nutricionista Teresa 

Santos. 

 

Fonte: De Autor 
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Chegou a altura do departamento de Lifestyle, onde se faz um artigo sobre uma viagem aos 

Açores, com sugestões de sítios para dormir e fazer refeições (adequado ao target em 

abordagem), uma entrevista sobre foodstyling, onde se expõe a conversa com a Constança 

Sabença, uma página de spots onde ir e uma de decoração. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ponto Final é uma página de notícias, no final da revista, onde se expõem notícias e 

novidades sobre os mais diversos assuntos que mostrem relevância. 

 

Depois de explicados os conteúdos reais da revista, é importante, ainda, mencionar a 

publicidade. Como referido anteriormente, uma revista não existe sem anúncios, não se 

sustenta sem os mesmos. Por isso, a importância deles é enorme e imensurável. Numa revista 

real, normalmente são as marcas que procuram as revistas. De forma a que a blondie se 

Fonte: De Autor 
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aproximasse ao máximo de uma revista real, foi procurar as marcas que mais se 

aproximassem do conceito da mesma e que pudessem ser possíveis aliadas. 

 

Por fim, mas não menos importante, importa explicar a razão da escolha do mês de Julho 

para a primeira edição da revista. Quando se iniciou o desenvolvimento dos conteúdos da 

revista, aproximava-se a Primavera, o que fez com que não fizesse sentido colocar conteúdos 

dessa mesma altura, nem da que já tinha passado. Visto que a estação que viria a seguir seria 

o Verão, considerou-se pertinente fazer uma buscar acerca das tendências do mês de Julho 

que se avizinhava. 
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VIII. CONCLUSÃO 
 

O mundo da moda tem crescido, até aos dias de hoje, de uma forma galopante. É, cada vez 

mais, um assunto falado em todas as circunstâncias por todo o mundo. Abordando o tema dos 

editoriais de moda, pode afirmar-se como sendo do conhecimento de todos o facto de que as 

revistas são uma influência. É também verdade que, no que diz respeito aos jovens adultos, a 

oferta das mesmas é nula. Foi de se ter apercebido que existia esta falha no mercado, que 

nasceu a ideia de se criar uma revista de moda direcionada exatamente a este público alvo. 

 

Para se conseguir atingir os objetivos propostos, consultaram-se vários livros sobre os temas 

associados às revistas, de moda ou não, e à forma como estas estavam dirigidas aos jovens, a 

forma como o faziam, e de que maneira conseguiam chegar a eles e utilizou-se a Internet, 

através de sites já existentes sobre estes mesmos temas, para aprofundar a procura, para 

que, desta forma, se conseguisse atingir a excelência. Para além disto, tentou descobrir-se se 

já existiam qualquer tipo de teses ou algum tipo de documentos que abrangessem toda esta 

problemática de “Como Criar Uma Revista De Moda Direccionada Aos Jovens?” e chegou-se à 

conclusão de que não existe. Mais concretamente, estes temas são, realmente, abordados. 

Contudo, não da forma que se pretende e que se vai demonstrar no produto final. O que foi 

encontrado foram sempre abordagens separadas, ou seja, ou se falava de uma revista em si, 

associada sempre à imprensa de moda, ou se caracterizavam os jovens. Assim sendo, estava 

longe do que era pretendido, já que o que se ambicionava era atingir uma conjugação de 

ambas as coisas, não esquecendo uma parte para poder avaliar a outra. 

 

A escolha do tema do projecto “A Criação de uma Marca: A Construção de Uma Revista de 

Moda Feminina” foi um processo complexo. Apesar de terem havido variadas possibilidades 

para a escolha do tema, devido ao interesse por vários assuntos, foi com alguma facilidade 

que se decidiu, sem dúvida, o que se iria abordar. Pretendia-se, sobretudo, concretizar um 

projecto com o qual se identificasse e que enriquecesse, quer humana, quer 

academicamente.  

 

Como o conhecimento sobre o assunto era pouco, para obter informações científicas, optou-

se pela realização de um estudo de mercado, através de inquéritos e de uma entrevista, o 

que permitiu encontrar métodos e formas de tornar este projecto exequível e possível. 

Concluiu-se que é realmente praticável e necessária esta ideia, na medida em que a faixa 

etária dos dezanove aos trinta anos tem interesse nas tendências, e quer ver os artigos que 

tem capacidade de adquirir nas revistas que compra, e não artigos acima das suas 

possibilidades. 
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“A Criação de uma Marca: A Construção de uma Revista de Moda Feminina” foi o projecto 

concebido que teve como objetivo dar aos jovens a oportunidade de estarem in, sem a 

obrigação de comprar “caro”, tentando, portanto, solucionar esse problema a estes inerente. 

Foi então que se chegou à pergunta de partida, na qual todo o projeto se baseou: “Como 

Criar Uma Revista De Moda Direccionada Aos Jovens?” Esta pergunta permitiu sistematizar o 

objetivo principal e estabelecer o fio condutor do trabalho.  

 

Consultaram-se, então, vários artigos de opinião sobre o tema “revistas de moda” e sobre a 

importância que estas têm no dia-a-dia das pessoas, mas, na sua grande maioria, percebia-se 

a falta de abordagem aos jovens e aos seus interesses e possibilidades. Além disso, averiguou-

se que existiam poucas informações que abordassem esta problemática, pois, sendo o tema 

da moda algo tão abrangente, que pode passar pelas coisas mais simples, como uns sapatos 

bonitos, ou um design atractivo, ou por coisas mais globais, como artigos sobre onde ir a um 

sitio engraçado e diferente sem pagar muito ou saber como é que uma rapariga normal se 

tornou das youtubers mais afamadas do país num ano, foi difícil encontrar opiniões concretas 

sobre as revistas, ponto no qual foi pretendido focar. 

 

É neste assunto que se concentra a principal limitação numa revista, pois as tais questões 

económico-financeiras abrangem uma área muito vasta, tendo sido a investigação muito 

ambiciosa para o tempo que se teve disponível na fase de execução do projecto. Para se 

conseguirem cumprir os prazos estabelecidos do planeamento, foi extremamente necessário 

estabelecer critérios para a delimitação da área de investigação.  

 

Depois de terem sido encontradas as soluções práticas para esta questão, o fundamental foi 

divulgá-las, e foi nisso que consistiu a segunda parte do projecto. A partir do tratamento 

eficaz dos resultados obtidos, é possível exporem-se esses conteúdos. Esta exposição é feita 

através de uma revista real, com o intuito de disponibilizar às pessoas (nomeadamente os 

jovens) o que seria a revista, então, pensada e que será, certamente, posta em prática. Esta 

revista será disponibilizada para consulta às empresas e às pessoas que ajudaram na 

concretização do projecto, bem como ao júri que irá avaliá-lo.  

 

 

Por último, recolheram-se opiniões sobre as ideias já pensadas sobre o tema do trabalho em 

desenvolvimento, para as quais a ajuda de alguns familiares e amigos, que estão ligados a 

áreas como a moda e a imprensa, e que, portanto, são relevantes para o tema do trabalho, 

foi essencial. Em adição, encontra-se a orientadora deste projecto, conhecedora e influente 

no tema “moda”. Ainda assim, a presença dos entrevistados e de todas as pessoas com quem 

foi possível contactar, foram essenciais, na medida em que disponibilizaram uma maior e 

melhor percepção do que se passa no geral, para entender melhor o particular, fazendo com 

que se atinja o profissionalismo. 
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Foi através da revisão da literatura e da recolha de opiniões que foi possível identificar as 

principais necessidades de uma revista de moda, estando elas associadas ao facto de algumas 

destas empresas não possuírem esta capacidade de ver e querer ver os jovens, de inovar, mas 

que, com a ajuda deste projeto e essencialmente do produto final, é possível demonstrar que 

podem ter-se óptimas ideias, viáveis e concretizáveis, que não provocam gastos extra à 

empresa, visto que a revista vai incide particularmente em jovens talentos, pessoas ainda na 

faculdade, em inicio de carreira, que não lhes dão bastante crédito, mas que têm imenso 

valor, e que, inevitavelmente, fazem a diferença a níveis de produtividade, originalidade, 

visão, e até de motivação. 

 

Para além disso, considerou-se que um dos factores mais importantes do trabalho seria captar 

a atenção de todos os que ouvem falar dele e, ainda mais importante, conseguir que o 

produto final, ou seja, a revista, fosse viável e tivesse sucesso. Para isso, passa tudo por uma 

boa apresentação, pela maneira como se aborda o tema do projeto e pelo grau de interesse 

que a própria revista apresentará. Quanto mais moderna, limpa e clara, menos o leitor se 

cansa do que lê e mais aprende. Assim, com base nestes factos, foi possível a realização do 

projecto e do respectivo produto final, com muito trabalho e dedicação. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1 
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Anexo 2 
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APÊNDICES 

 

Apêndice 1 

 

Projeto final de Mestrado em Branding e Design de Moda – Criação de uma revista de moda 

Para que o projeto possa ser fidedigno é necessário perceber como uma verdadeira revista de 

moda funciona e como esta se sustenta. 

 

1. O que é que é mais importante quando se pensa em criar uma revista (de moda)? 

Sandra Gato - Há vários aspetos iniciais a ter em conta: o público que se quer atingir (idade, 

estrato sócio-económico, etc); o orçamento que se tem para fazer a revista – e que vai 

determinar quase tudo, desde a qualidade do papel à equipa – e o espírito que se quer que a 

revista tenha (mais próxima da leitora, mais ou menos prática, etc). 

 

 

2. Existe algum formato base de layout? 

Sandra Gato - Não existe um layout rigoroso mas em títulos internacionais como a ELLE 

existem guidelines. Claro que uma revista de moda terá sempre de ter um fashion well 

(conjunto de páginas dedicadas aos editoriais de moda), rubricas de shopping e páginas 

dedicadas à beleza. 

 

 

3. Que características são imprescindíveis numa revista de moda? 

Sandra Gato - Uma revista de moda tem sempre de antecipar tendências, seja nas páginas de 

moda propriamente ditas, na beleza, no lifestyle ou até na agenda. 

 

 

4. Quais as maiores dificuldades que surgem quando se desenvolve uma revista de moda? 

Sandra Gato - As dificuldades atuais são as mesmas para todos os meios de comunicação 

impressos: combater a queda da publicidade (o que reduz o budget) e ter conteúdo relevante 

face ao imediatismo do online. 

 

 

 

5. Como se desenvolve o processo criativo para uma edição? 

Sandra Gato - Há um planeamento anual em que são definidos os temas principais dos 12 

meses. Todos os meses é feita uma reunião de redação da qual sai o plano que é o esqueleto 

de cada edição. 
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6. Quanto tempo demora a elaboração de uma edição? 

Sandra Gato - No caso de uma revista mensal, cerca de um mês. Embora haja meses em que 

o fecho é antecipado ou adiado. 

 

 

7. Que pessoas/cargos são imprescindíveis numa revista de moda? Quais os seus papéis 

dentro da mesma? 

Sandra Gato - Uma redação precisa obviamente de jornalistas (convém que haja um mais 

vocacionado para a área da moda outro para a beleza), designers gráficos, um diretor (que no 

nosso caso é também chefe de redação), uma assistente, um departamento comercial e uma 

equipa para o online. 

 

 

8. Como vê o mercado da imprensa de moda em Portugal? 

Sandra Gato - Toda a imprensa escrita está numa fase de transição desde que os meios 

digitais começaram a ter relevância. As revistas de moda não são exceção. 

 

9. Sente que ainda poderá existir espaço para uma nova revista de moda feminina no 

mercado nacional? 

Sandra Gato - Numa altura em que muitos títulos estão a sair de mercado, é difícil afirmar 

que faz sentido lançar novas revistas. Acredito que a concorrência é saudável mas num 

momento em que o digital se está a impor, o mercado das revistas femininas impressas está 

bastante incerto. 

 

 

10. É possível criar uma revista de moda com um baixo orçamento, sem perder qualidade? 

Quais os parâmetros indispensáveis a esse orçamento? 

Sandra Gato - É possível criar uma revista com um baixo orçamento, mantendo a qualidade é 

que me parece mais difícil. Ter boas fotos é essencial – a componente visual é importante – 

assim como artigos exclusivos. Ambos têm um valor que não é compatível com um baixo 

orçamento. 

 

 

11. De que vivem as revistas de moda? Sem a publicidade conseguiriam subsistir? 

Sandra Gato - Vivem das vendas (em banca e assinaturas) e da publicidade. Não, sem 

publicidade não é possível sobreviver. 
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12. Como funciona a escolha do tipo de publicidade que aparece nas páginas das revistas de 

moda? 

Sandra Gato - Os próprios anunciantes escolhem os meios onde acham que faz sentido a sua 

marca estar presente. No caso das revistas femininas, é essencialmente moda e cosmética. 

 

 

13. Como funciona a recolha de imagens e de peças de vestuário usadas nas revistas de moda? 

Sandra Gato - As imagens são provenientes de várias fontes: bancos de imagem, plataforma 

internacional, marcas anunciantes. 

 

14. Como funciona a parceria com lojas/marcas? São elas que procuram as revistas ou são as 

revistas que o fazem? 

Sandra Gato - Normalmente são as marcas que nos procuram para estabelecer parcerias e ter 

o “selo” ELLE. No caso de publicidade ou determinados projetos comerciais algumas vezes são 

os meios que abordam as marcas. 

 

15. Como se processa a troca de dados/conteúdos e colaborações entre revistas? Este é um 

tipo de ação que só acontece num revista editada e distribuída em diversos países, como 

o caso da Elle? É possível a qualquer revista do mundo comprar conteúdos de outras? 

Sandra Gato - Posso falar apenas do caso da ELLE porque casa revista é um caso específico. A 

ELLE tem uma plataforma internacional, com sede em França, que permite a partilha de 

conteúdos. Quando uma das edições está interessada num conteúdo de outra informa a ELLE 

Internacional que verifica se é possível o artigo ser (re)publicado, se há autorizações a pedir e 

qual é o fee de sindicação. Além disso há projetos realizados pela própria plataforma 

internacional que os disponibiliza para todas as edições – é o caso de alguns editoriais de 

moda e beleza e até capas (um dos mais recentes foi o exclusivo com a Rhianna, capa de 

Outubro) 

 

16. Na primeira edição de uma revista mensal nacional, mais ou menos, quantos exemplares 

deverão ser distribuídos? Existe um número médio ou faz-se uma previsão consoante o 

tema da edição e/ou a época do ano em que nos encontramos? 

Sandra Gato - Não existe um número concreto mas tem de ser o suficiente para justificar a 

produção da revista. Menos de 15000, a nível nacional, não garante a rentabilidade. O 

objetivo deverá ser sempre vender entre 20 e 30 mil no mínimo.    
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Apêndice 2 

 

No âmbito do meu projeto final de mestrado, que consiste na criação de uma revista de 

moda, terei de realizar um plano de negócios o mais real possível. Para isso gostaria de saber 

como funcionam as mesmas. 

 

1. Como é que funciona a busca por uma empresa editora de revistas e que custos é 

que a mesma me pode trazer?  

Ana Miranda – Por exemplo, no mínimo é quase obrigatório ter dois designers que, só 

a paginar, levam à voltam de quinze dias e uma pessoa para a arte final, que demora 

à volta de duas semanas e meia. É necessário ter um diretor que no mínimo ganha 

3000€, mais os editores de departamentos que recebem 1500€. 

 

1. É a empresa editora que escolhe a gráfica e a distribuidora? 

Ana Miranda – Só existe uma distribuidora em Portugal. Existiam duas, mas uma delas 

faliu há duas semanas. Essa distribuidora é a VASP.  A distribuidora, normalmente, 

arranja mercado para a revista, define os pontos de venda e, no final do mês, vai aos 

locais onde distribuiu as revistas no inicio do mês recolhê-las. 
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O APÊNDICE 3 DIZ RESPEITO AO DESIGN E TODOS OS CONTEÚDOS 

CONSTRUÍDOS PARA A PRIMEIRA EDIÇÃO DA BLONDIE. 
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