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Resumo

O presente documento pretende apresentar a proposta de projeto elaborada pelo aluno Diogo
Monteiro, surgindo na sequéncia da experiéncia curricular na Empresa de Jornalismo da
Madeira (EJM), que despertou o interesse pelo contetido regional e em particular pelos
suportes editoriais, na forma como estes podem funcionar enquanto meios de comunicacao

de identidade territorial.

Através da experiéncia vivida, das metodologias de design e de branding, e com recurso a
investigacao foi possivel perceber a auséncia de publicacoes que realmente promovam a Ilha
da Madeira e as suas diferentes dimensoes culturais, criativas, visuais e de moda. Assim o
projeto foca-se na criacao de uma revista editorial que resolva este problema/preencha esta

oportunidade.

Também realizado o estudo de ptiblico-alvo e criacdo de identidade visual, a revista tenta
refletir a ilha num roteiro cultual e criativo, com cariz trimestral, que visa inspirar e
aproximar o leitor (local ou visitante) a espacos, designers, artistas, projetos e praticas que

traduzem o meio tradicional madeirense.

A AMAE pretende funcionar como um objeto grafico que retina contetidos visuais e textuais
de forma cuidada estabelecendo a ponte entre o patrimonio material e imaterial da ilha com
os seus diversos publicos. Posto isto, a revista posiciona-se como uma plataforma editorial
que enaltece e comunica a identidade da Madeira com uma linguagem estética cuidada,

alinhada com o design contemporaneo.
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Abstract

This document aims to present the project proposal drawn up by student Diogo Monteiro,
following his curricular experience at the Empresa Jornalistica da Madeira (EJM), which
sparked an interest in regional content and in particular editorial media, in the way they can

function as means of communicating territorial identity.

Through experience, design and branding methodologies and research, it was possible to see
the lack of publications that really promote Madeira Island and its different cultural, creative,
visual and fashion dimensions. The project therefore focuses on creating an editorial magazine

that solves this problem/fills this opportunity.

Having also carried out a study of the target audience and created a visual identity, the
magazine aims to reflect the island in a quarterly cultural and creative itinerary, which aims to
inspire and bring the reader (local or visitor) closer to the spaces, designers, artists, projects

and practices that reflect the traditional Madeiran environment.

AMAE aims to function as a graphic object that brings together visual and textual content in a
careful way, establishing a bridge between the island's material and immaterial heritage and its
various audiences. That said, the magazine is positioned as an editorial platform that praises
and communicates Madeira’s identity with a careful aesthetic language, in line with

contemporary design.
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Introducao

O presente projeto, que constitui a prova de final de curso do Mestrado em Brandinge
Design de Moda na instituicdo IADE, desenvolve-se a partir da experiéncia de estagio
realizada na Empresa jornalistica da Madeira (EJM), que apesar das alteraces
inesperadas, permitiu a reflexdo critica em torno da comunicagéo editorial e a forma

como podem funcionar enquanto veiculos de mediacdo cultural.

O projeto tem como proposito apresentar a proposta para a criagcdo de uma Revista
Editorial, que visa como objetivo, projetar um produto que seja ndo s6 um suporte de
moda, mas também um meio de promogdo da ilha da Madeira, potencializando as suas
culturas e tradi¢Ges. Nasce da identificacdo de uma lacuna no panorama editorial da
Regido, a inexisténcia de um suporte editorial que promova de forma continua e
estratégica as diferentes vertentes culturais, criativas e visuais da Madeira, pois apesar
de existirem revistas editoriais que abordem a ilha, nenhuma delas esta focada a cem

por cento na criagcdo de contetidos exclusivamente regionais.

O projeto apresentado usa as préaticas do design qualitativo, design estratégico e
identidade visual de forma a propor uma solucdo concreta, tendo em atencéo as
metodologias de branding e design, explorando a relagdo entre moda, cultura e
territorio. A AMAE surge simultaneamente como uma plataforma de expresséo
cultural e roteiro visual, que funciona como elo entre os consumidores, designers,
artistas, agentes culturais da ilha e incentiva ao comercio local. A revista apresenta

caracteristicas proprias que a tornam num produto diferenciado e exclusivo.



Ao longo do processo o aluno teve a oportunidade de aperfeicoar a sua destreza em
diferentes pontos profissionais, do qual destaca-se o trabalho em equipa no contexto
empresarial, onde lidou com colegas de trabalho com diferentes personalidades,
técnicas e métodos; lidou com curtos espacos de entregas tendo a necessidade de criar
resolucdes de problemas, comunicar e ser eficaz, colocando em prética e consolidando
0s conhecimentos adquiridos previamente ao longo do percurso académico. Foram
adquiridas referencias essenciais que despertaram a curiosidade do aluno para 0s

suportes fisicos de comunicacéo editorial e levaram a criacao da ideia para o projeto.

O projeto pretende promover e disseminar a cultura madeirense refletida num
contexto de moda dinamico, exportando os designers regionais para o contexto

nacional e internacional.

Questao de investigacao

Procurar se ainda existe espacgo para a criacdo de novos suportes fisicos e
comunicacdo editorial na madeira, quais serdo os skateholders, e apoiadores e de que
forma este pode ser suportado naquilo que sdo as técnicas do Branding e Design de

Moda.

Objetivos (Gerais e especificos)

Inicialmente os objetivos passavam pela realizacdo do estagio e integracéo no

ambiente profissional, mas devido a falta de material para a construcéo do relatorio,



surgiu o desafio da procura de novos objetivos, reconduzindo o trabalho de

investigacao.

Este projeto de dissertacdo tem como objetivo geral a criacdo de uma revista editorial
perioddica que promova e valorize a ilha da Madeira, as suas tradi¢cdes e agentes
culturais, propondo-se a servir como objeto de suporte a comunicacao visual e
divulgacdo dos agentes criativos locais tendo como fio guia, 0s principios do
Branding e design de moda. Para obter este resultado foram necessarios definir
objetivos especificos, como a necessidade de se desenvolver um produto que fosse
culturalmente relevante, agregando conteudos visuais, textuais e simbélicos que
fossem capazes de refletir a identidade da ilha de forma apelativa e contemporanea,
assumindo um formato fisico com periodicidade trimestral dividido em sec¢des que
articulam cultura, moda, patrimonio, turismo e design. A integracéo de elementos
materiais e imateriais da tradicdo madeirenses, como o vime e 0 bordado Madeira, na
estrutura visual e conceptual da revista, sdo um ponto fundamental pois permitira a
valorizacdo e promocao destas técnicas regionais por parte dos publicos locais, mas

também internacionais.

De forma a posicionar a revista como uma marca editorial sélida, era essencial
conceber uma estratégia de branding coesa e que fosse de alguma forma,
diferenciadora e territorializada, passando peca identidade visual, tom
comunicacional, tipologia de conteudos, publico-alvo, distribuicdo e promocéo de
forma criativa, permitindo refletir os valores autenticidade e naturalidade. O projeto
deve ser capaz de dialogar com os publicos locais e visitantes, servindo como
ferramenta de mediacéo cultural e um apelo a descoberta da Madeira, assumindo-se

ndo apenas como um meio de comunicagdo, mas também como um artefacto cultural



e estético, com a capacidade de envolver emocionalmente e trazes reconhecimento a

identidade madeirense.

Pretende-se ainda que as metodologias aplicadas sustentem as decisdes conceptuais e
gréaficas tomadas no decorrer do projeto, com apoio em processos de pesquisa
qualitativa e analise de mercado, nomeadamente através dos inquéritos realizados aos

designers.

Metodologia

Ao longo do processo metodologico, foi essencial recorrer a diversas abordagens
metodoldgicas entre as quais destacamos: Freeman (2017) com “The
photographer’s eye: Composition and design for better digital photos. Focal
Press”; Joly, (2008) com “O olho e a imagem: A fotografia e seus significados’;
Kapferer (2012) com “The new strategic brand management: Advanced
insights and strategic thinking”; Aaker, D. A. (1996) com “Building strong
brands. Free Press”; Barthes (2009) com “Sistemas de moda”; Burroughs (1961)

com “The soft machine. Grove Press”.

Como forma de compreender e explicar os fendmenos naturais e sociais, foram

desenvolvidos métodos que permitem a investigacao, que garantem a objetividade,
validade e reprodutibilidade dos resultados. Segundo Popper (2002), estes métodos
podem ser classificados em diferentes abordagens, sendo as principais os métodos

quantitativos e qualitativos.



A pesquisa de caracter quantitativo € a ferramenta utilizada como forma de medir os
fendmenos, testar hipdteses e procurar por padrdes. Este método tem como
procedimento a recolha de dados numeéricos que mais tarde sdo analisados
estatisticamente como forma de testar teorias e hipdteses, de acordo com Creswell

(2018).

Como forma de cumprir os principais objetivos a que o trabalho se propGe, e dar
resposta aos objetivos de branding e design de moda, a metodologia determinada
seguir foi assente no método qualitativo. Esta foi a selecionada visto que permite
ajudar a perceber um panorama geral proporcionando uma perspetiva mais humana
aos resultados do trabalho. Segundo Denzin e Linccoln (2018), esta abordagem
permite explorar significados e compreender fenémenos complexos sem necessidade

a quantificagdo.

A observacao participante é um dos métodos referidos, esta favorece a pesquisa, pois
consiste na participacéo do proprio pesquisador com o meio envolvente, acabando por
se confundir com 0 mesmo e participando nas suas atividades. Segundo Mann, a
observacao participante € uma "tentativa de colocar o observador e 0 observado do
mesmo lado, tornando-se o observador um membro do grupo de modo a vivenciar o
que eles vivenciam e trabalhar dentro do sistema de referéncia deles" (1970, p.96),

sendo a forma natural a mais apropriada.

Foram também realizados questionarios aos designers madeirenses, de modo a
possibilitar a identificagdo das suas necessidades/perce¢des sobre o setor nailhae o
interesse no projeto aqui proposto, para que se crie um produto que responda as

necessidades reais do mercado.



Através de uma pesquisa que visa perceber o que tem sido escrito recentemente sobre
revistas, tanto em formato impresso como online, sera possivel realizar uma analise e
contraposicdo de identidade, o que nos leva a existéncia do estudo caso. Gadamer
(2004) defende que o conhecimento s6 pode ser aprofundado quando existe um
dialogo entre as diferentes interpretacdes, tornando assim esta contraposi¢édo de
identidades numa valiosa ferramenta para fortalecer a validade do trabalho e ampliar o
seu impacto. S&o estes que melhor conhecem o mercado e as suas vontades sendo um

valioso contributo para a realizacdo desta proposta.

Como forma de unir todos os conceitos, que serdo desenvolvidos e aplicados de forma
pratica no projeto, optou-se por uma analise documental (fontes primérias), iniciando
o trabalho pela revisédo bibliografica, sendo esta um dos métodos esséncias na
pesquisa cientifica. Segundo Fink (2020), esta permite estabelecer uma base tedrica
solida que no decorrer do projeto, auxilia a contextualizar o problema de pesquisa,
formular hipoteses e definir as metodologias mais adequadas. “toda a leitura cultural
tem sempre um destino. Esse destino pode ser a busca, a assimilacéo, a retencéo, a

critica, a comparacao, a verificacao e a integragao de conhecimentos” (Galliano,

1979, p.85).



Capitulo 1

1.1. A fotografia de Moda

Segundo a descri¢io no dicionario da lingua portuguesal, fotografia é “Arte ou
processo de fixar a imagem de qualquer objeto ou realidade através de sensor digital

ou superficie fotossensivel (pelicula ou chapa) com o auxilio da luz.”

A Fotografia é mais do que apenas uma forma de expressao, esta € a unido da arte, do
comportamento e da estética, através de uma linguagem vanguardista ou até mesmo
simples. “A descoberta da Fotografia ¢ uma das realizagdes mais extraordindrias que
0 génio do Homem tem conseguido. Por meio dela eternizamos o que é passageiro,
tornamos a ver o que ja passou, continuamos vivos depois de mortos.” (Carvalho,
1952, p.1). Ao longo dos anos a fotografia de moda tem possibilitado estudar ndo s6 a
historia como também a evolugdo comportamental da sociedade, isto visto que 0s
registos fotograficos das diferentes casas de moda e as revistas de género, sdo uma
ponte muito so6lida entre a moda, a fotografia e 0 comportamento. Este é um dado
importante por através destas imagens conseguimos fazer interpretar as diferentes

épocas e analisar a forma como 0 mundo se desenvolve.

Diversos investigadores, como Berger (1972) na obra Ways of seeing, Roland Barthes
(1990) na obra Camera Clara: Nota sobre a fotografia e Susan Sontag (1977) na obra
On photography, defendem que ao analisar uma imagem, é possivel ter um retrato

claro do momento em que se encontrava a sociedade, as suas vontades e desejos

1

Priberam. (n.d.). Fotografia. In Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
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No inicio da prética fotografica de moda, as imagens tinham apenas o objetivo de
documentar as pegas de roupa, algo que com o passar das decadas foi sofrendo
alteracdes, ndo s na linguagem estética como também nas diferentes técnicas
aplicadas, tornando-se assim uma das maiores ferramentas atemporais que nos
permitem adquirir referéncias culturais e sociais de cada época muito especifica.

Com primordios no século XIX, a fotografia de moda comecou a ser utilizada como
forma de capturar imagens de alta-costura, vindo a evoluir e a receber avancos tanto
tecnoldgicos como culturais. Maison Worth, fundada por Charles Frederick Worth em
Paris no ano de 1858, foi uma das primeiras casas de alta-costura em Paris, sendo
também das primeiras casas a usar esta tipologia de fotografia, substituindo as

tradicionais ilustracdes.
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Adolphe Braun foi também um dos pioneiros da técnica da fotografia de moda, ao
conseguir perceber o potencial que a fotografia possuia para o registo das criacdes de
moda, a sua carreira decorreu no final do século X1X e o inicio do século XX, criando
imagens mais precisas e exatas. Adolphe Braun foi o fotografo contrato pela Maison
Worth. O trabalho realizado em equipa ajudou ndo s6 a aumentar a visibilidade das
colecdes, como também acabou por dar inicio a um novo movimento de marketing e

promocao de moda.

Também o fotografo Adolph de Meyer (1881-1949), foi essencial para estabelecer a
fotografia como meio de documentacdo valido e fundamental na inddstria. O
profissional preocupava-se em representar muito mais que as roupas, pois criava uma

narrativa visual em torno das pecas, Troy, N. (2003).

As suas imagens eram vistas como de imensa qualidade, conseguindo retratar todos 0s
detalhes mais minuciosos das pecas. Este trabalho ajudou a criar uma aproximacéo do
publico ao produto de moda, pois as colecdes passaram a estar acessiveis a todos e

ndo apenas aos que tinham o privilégio de assistir ao desfile da casa.

Nas décadas de 1920-1950 a fotografia passou a ser reconhecida como uma forma de
arte dentro da industria da moda, pois foi marcada por inovagoes e estéticas de
fotografos como Edward Steichen (1923-1973), Helmut Newton (1920-2004) e
Adolph de Meyer (1881-1949). E também uma época marcada pela colaboragio entre
fotografos, criadores e revistas, o que levou a que a mesma ficasse conhecida como a

Era d’ Ouro da Moda.

Edward Steichen explorou uma abordagem mais sofisticada, através do uso de uma

iluminacdo mais dramética e composi¢fes que remetiam a pintura (Martin & Kodak,
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1999), imortalizou a cultura e o estilo de uma era. E de salientar o papel de revistas
como a Vogue, Harpers Bazaar e Elle, que foram os principais meios de divulgacao
da fotografia de moda neste periodo. Estes conseguiram desprender a ideia do

consumo e vender a arte da fotografia de moda.

Nesta época, foram exploradas diversas técnicas, compreendidas desde o uso de
iluminagBes mais dramaticas, a composigdes teatrais com o intuito de criar esta

atmosfera que levava o consumidor além do produto de moda.

Contudo a fotografia, dada a sua tecnologia inovadora e revolucionéria, pode-se
considerar a base para todas a médias contemporaneas que conhecemos. Assim sendo,
segundo Paula Flores (2013), no estudo Styling e fotografia de moda: Efeitos
psicossociais e emocionais “compreendé-la e defini-la € um pouco também
compreender e definir as estratégicas semioéticas, 0os modelos de construcéo e
percepcao, as estruturas de sustentacdo de toda a producdo contemporanea de signos

visuais e auditivos...”

Segundo Deleuze (1983), a sociedade moderna é vista como uma sociedade da
imagem ressaltando, que na verdade, somos sociedades das imagens clichés.
Burroughs (1961), nomeia estas mesmas como sociedades de controlo onde existe a

necessidade da criacdo de linhas de fuga.

Sé&o diversos 0s processos necessarios até a chegada da interpretacéo pela parte do
publico, tais como o proprio objeto em si, a cdmara, o fotografo e por fim o suporte
final, e depois passamos sim, a interpretacdo do consumidor que acaba por depender
do conhecimento universal e cultural que possui, 0 que faz com que a interpretacao da

imagem sofra de uma subjetividade muito forte.
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1.1.1. Importancia do profissional de Fotografia no universo da Moda

A fotografia tem uma enorme importancia no mundo da moda, pois esta é o principal
meio de ligacdo entre o consumidor e a indUstria. E daqui que nasce toda a magia da
imagem, pois vai permitir que o cliente fique a par de todos os servigos
disponibilizados pela empresa, sendo a principal impulsionadora de vendas, e o que
mantem a presenca solida da mesma, quer seja através das midias online, impressas

ou até mesmo televisivas.

Assim sendo, podemos afirmar, que o principal objetivo da fotografia de moda é gerar
consumo, sendo necessario o profissional criar campanhas adaptadas as vontades e
necessidades de cada casa de moda. Todas elas possuem publicos-alvo diferentes, o

que faz que o fotografo necessite de uma enorme capacidade de adaptacao.

Cecil Beaton e Edward Steichen ambos fotografos, ajudaram segundo Hall-Duncan
(1979), a trazer a fotografia até ao status de arte, ao criar imagens que capturavam o

espirito da época.

A Benetton, na década de 80, destacou-se com uma campanha emblemaética onde 0s
modelos representavam todas as ragas, transmitindo a ideia de consumo acessivel, e é
a partir daqui que a fotografia de moda passa a ter esta nuance mais publicitaria que
artistica. Um 6timo exemplo desta fotografia é David LaChapelle e as suas imagens

sdo vistas como ‘“‘surreais, limpas e cénicas”( Infopédia, n.d.).
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beauty/article/3150237/what-happened-united-

colorsbenetton-how-zara-hm-and

Legenda: Imagem para campanha da Benetton de David Legenda: Madonna: Furious Seasons, 1998,
LaChapelle, década de 80. David LaChapelle.
Fonte: https://www.scmp.com/lifestyle/fashion- Fonte: https://www.artsy.net/artwork/david-

lachapellemadonna-furious-seasons

O papel do profissional de fotografia é passar a ideia do produtor/editor para um
suporte visual, sendo esta a sua funcdo principal. Apesar de cada individuo ter a sua
perspetiva, é necessario existir uma perce¢do com quem, ou com 0 que se esta a
trabalhar, como também é importante manter a sua esséncia e firmeza tendo em
consciéncia a técnica e a forma como esta se ira refletir no resultado. E também
essencial ndo esquecer a necessidade de ir de encontro ao ponto de vista do cliente,

produtor ou stylist.

Diversos profissionais transformaram a representatividade da moda, ao introduzir
novos estilos, conceitos e técnicas que acabaram por marcar uma mudanca na

indastria. Um dos fotografos mais influentes do mundo moda é Peter Lindbergh, as
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suas imagens sao conhecidas por representarem uma rejeicdo ao glamour artificial e
elevarem a autenticidade e vulnerabilidade das/os manequins, usando uma estética a
preto e branco com um verdadeiro foco nas narrativas humanas. Este foco do
fotografo permitiu com que o mesmo celebrasse a individualidade e personalidade
das modelos. “A perfei¢dao nao € interessante; o que importa ¢ a historia que uma

imagem conta” (Lindbergh, 1992)

Lindbergh foi ainda o responsavel por langar a era das supermodelos, langada em
Janeiro de 1990, devido a capa que o mesmo fotografou para a Britsh Vogue, com
diversas manequins, inspirando uma abordagem mais natural e realista da fotografia

de moda.

Outro profissional que criou a sua prépria identidade na fotografia foi Victor
Demarchelier (2010), ao criar imagens minimalistas que refletem a beleza natural
das modelos e que harmonizam a sofisticacdo, sensualidade e um senso de
modernidade. A iluminacdo suave e os enquadramentos diretos sdo caracteristicas
que enaltecem o trabalho do fotografo atraves de retratos intimistas, trazendo uma
perspetiva mais jovem e contemporanea para as publicacdes, desafiando os padrdes
da moda convencional.

A moda encontra ainda a arte através do trabalho de Erik Madigan Heck, a partir
dos anos 2000 o fotdgrafo ficou conhecido por criar imagens com cenarios que se
aproximam a pinturas, ao utilizar cores vibrantes, explorar texturas e composi¢des
minimalistas de forma a criar um universo visual onirico e etéreo. “a fotografia de
moda € uma forma de elevar o design, transformando-o em algo transcendente e

atemporal”, defende Heck (2015).
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Assim o fotografo é um criador cultural, que através do seu olhar transforma
conceitos abstratos em imagens que influenciam a forma como percecionamos a
moda, unindo a criatividade e a comercializacdo, mas sempre tendo em atencao a

conexdo dos contextos histéricos, culturais e sociais.

1.1.2 Imagem como marketing

Segundo Barbara Dias Lage (2011), “A fotografia cumpre o mesmo papel das
sombras da caverna de Platdo; ela cria projec6es do mundo real, sobre as quais 0s
sujeitos criam representagdes.” Tal como na filosofia de Platao, onde as sombras
representam uma visdo distorcida e limitada da realidade, a fotografia também
acaba por desempenhar um papel muito semelhante ao captar e reproduzir uma
representacdo muito especifica do real, pois fim, a interpretacdo de cada individuo é
Unica, tendo em conta que a forma como visionam € influenciada pela
realidade/verdade individual. Para Barbara Dias Lage, a imagem é um dos
principais fatores que influenciam o consumidor a compra, visto que criam, como ja
referido anteriormente, cenérios de sonhos com reflexos de perfeicdo, que deixam o
consumidor com vontade de pertencer, acabando por na maior parte das vezes fugir
a realidade mundana. Esta ideia é reforcada por Keller (2009), que defende que as
imagens utlizadas nas campanhas publicitarias exploram frequentemente aspetos
emocionais que geram um maior envolvimento, assim a fotografia utiliza tematicas
distintas como a felicidade, exclusividade ou nostalgia. As fotografias de moda, em
sua grande parte, transmitem uma ideia distante da realidade, com cenérios ficticios,
composicoes perfeitas e aspetos de sonho, o que acaba por atribuir a este ramo da

fotografia um teor mais artistico. Segundo Gomes (2010, p.38), “o0 jogo entre os
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editoriais e as publicidades, entre texto e imagem, é criado de forma a produzir um
caminho de sensac@es, de sonho, e de relagcdo proxima com a revista e 0 seu
conteudo”. Joly (2008), na obra O olho e a imagem: A fotografia e seus
significados, apresenta a ideia de que ao realizar um estudo analitico das imagens é
necessario “abordar a imagem do ponto de vista da significacao e ndo da emocdo ou

prazer estético” (p.30).

Neste tipo de fotografia a estética € um ponto fundamental, além da mensagem, pois
é através desta que vamos conseguir captar a atencéo do consumidor. Apesar disto €
fundamental existir um equilibrio no que toca a linguagem visual a ser utilizada,

nunca esquecendo o verdadeiro propdsito.

A imagem ¢é também um importante elemento da identidade de marca, porque, pois,
cria associagOes simbdlicas que ajudam o consumidor a identificar e se identificar
com os valores centrais da marca. A estética e o propdsito sao dois fatores que
muitas vezes colidem. A dificuldade de manter o genuino torna-se uma realidade,
numa altura em que cada vez mais presenciamos 0 que parece 0 motim das
inteligéncias artificiais e redes sociais, que deixam o consumidor “confuso” e
“desconfiado”.

“A relagdo entre sociedade e inteligéncia artificial ¢ marcada por um longo
imaginario de desconfianca, comegando com HAL 9000 (2001, Uma Odisseia no
Espaco) e indo até AVA (Ex-Machina)”, artigo de opinido de Marcelo Coutinho
(2023), 6 de margo. Segundo o autor este é um dos principais obstaculos para 0s
profissionais da comunicagéo e do marketing, pois necessitam cada vez mais gerar a

confianca do consumidor.
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1.1.3 Imagem dentro da sua composicao (técnica)

1.1.3.1 Dimensao Técnica

Enquanto disciplina visual, a fotografia de moda é obtida através do equilibrio da
dimensao técnica e da dimensao criativa. “Na fotografia de moda, as dimensdes
técnica e criativa sdo interdependentes; a técnica permite que a criatividade se

manifeste de forma eficaz e impactante.” (Freeman, 2017, p. 89).

Na vertente técnica sdo necessarios conhecimentos avancados da luz, sendo esta um
dos elementos centrais da fotografia. Esta acaba por determinar a qualidade da
imagem, podendo dividi-la em trés grupos, a luz artificial, a luz natural e a luz
modificada.

A luz natural, que é aquela que é possivel obter naturalmente, podendo variar
conforme a hora, condicdes climatéricas e localizacdo geografica. A luz artificial é
obtida através da utilizacdo de flashes, lampadas e outros dispositivos que permitem
controlar a intensidade e temperatura, o que favorece um ambiente controlado. Por
fim a luz modificada que utiliza refletores, soft boxes e outros equipamentos que
tem por objetivo refletir e redirecionar a luz. E importante salientar que a
distribuicdo das luzes também influencia o resultado da imagem, existindo técnicas
como a iluminacg&o de trés pontos, cruciais para a criacdo de profundidade e volume
(Kelby,2020). A luz pode também alterar a percecdo dos materiais ou cores, Hunter

et al. (2021), defende a existéncia de dois tipos de luz a dura e a suave. A luz dura
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auxilia na criagdo de sombras que enfatizam as texturas, sendo esta utilizada quando
procuramos um impacto dramatico, por outro lado a luz suave pretende minimizar
as imperfeicOes, adicionando uma estética mais delicada e elegante as imagens,

utilizadas em campanhas de luxo.

Outro elemento central da fotografia € o enquadramento e composicao, pois este é 0
responsavel pela organizacdo da imagem, guiando o olhar do espectador, segundo
Freeman (2017). O autor defende que, para existir uma composicdo completa, é
necessario o profissional combinar a sua intuicdo artistica com as técnicas classicas
de composicao: a regra dos tercos, que coloca o ponto focal na intersecdo das 3
linhas horizontais e verticais que dividem de igual forma a imagem, as linhas de
orientacdo que possibilitam a criacdo de movimento dentro da imagem, a simetria
que cria dinamismo, o equilibrio visual que reflete a ideia de estabilidade e, por fim,
0 espaco negativo que adiciona a simplicidade e clareza visual, defende Elkin
(2020).

No que diz respeito a questdes técnicas, a pés-producdo assume um papel fulcral,
pois vai ser esta que vai refinar e finalizar a imagem, aproximando o fotdgrafo da
sua visdo artistica. Este processo nunca deve destruir a imagem. Assim 0 processo
de correcdo de cor, retogues e efeitos criativos devem ser realizados de forma
sObria. A correcdo de cor esta encarregue de ajustar a saturacdo, contraste e
tonalidade de forma a criar uma imagem harmoniosa visualmente. Em seguida os
retoques permitem manipular areas em que a imagem estava mais escura e
procuramos aumentar a luz, e viceversa. Os efeitos criativos permitem a adic¢do de

vinhetas e elementos visuais criativos, podendo ser, por exemplo, texturas.
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1.1.3.2

Dimensao criativa

Como foi possivel compreender, criar uma imagem é um processo complexo e que
exige técnica, criatividade, planeamento e habilidade. Antes de capturar a imagem,
sdo pensados Vvarios elementos que ajudam a criar uma linha que direciona o
editorial, passando pela narrativa visual, 0 conceito e o estilo artistico. Fox e Smith
(2020) defendem, o planeamento envolve compreender o objetivo da imagem, o
publico e a mensagem a ser transmitida. Assim sendo, inicialmente, comeca-se por
procurar o conceito, ideia ou intencdo, podendo variar entre algo mais artistico,
comercial ou até mesmo documental. Este pode atribuir & publicacéo o tom
emocional, tendo em atencdo o local, hora, acessérios e looks. Assim a dimensédo
criativa da fotografia, vai para além da captura da realidade, sendo a responsavel

pelos elementos da imagem com a capacidade de comunicar e evocar uma emogéao.

De acordo com Freeman (2017), num editorial a fotografia deve assumir o papel
que conta uma histéria. Freeman defende que a narrativa visual, quando utilizada no
contexto dos editoriais de moda, é capaz de transformacdo a fotografia,
desconsiderando a funcdo comercial partindo para a exploracdo artistica que
transmite ideias e emocdes (pag.89). Assim percebemos que esta tem a funcéo de
criar atmosferas e contextos que acabam por ir de encontro com a representacéo do

vestuario, sendo que a escolha de modelos, ambiente, stylling é fundamental.

Todos estes fatores influenciam a criacdo de um estilo artistico, pois muitas vezes a

moda € inspirada pelos movimentos surrealistas, minimalistas ou expressionistas, de
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acordo com o que Wells referiu, “Movimentos artisticos historicos continuam a
influenciar a estética da fotografia de moda, com fotdgrafos reinterpretando as
ideias do surrealismo e do expressionismo para contextos contemporaneos.” (2021,
p. 310). Ainda assim cada fotografo acaba por desenvolver um estilo préprio, quer
pela forma como trabalham a luz, posicionam a modelo ou até mesmo como
manipulam a cor da imagem, e Freeman (2017) defende, que o estilo artistico € o
que possibilita diferenciar uma imagem funcional de uma obra que ressoa com o

publico.

E fundamental existir uma experimentacao de novas técnicas, ferramentas e
abordagens, para que o profissional crie convicgdes e consiga descobrir novas
formas de expressao visual. Freeman (2017) afirma, que o que permite criar
imagens que ultrapassam a funcdo comercial, é o cruzamento entre estilos artisticos
e experiemntacdo,o que tranforma as narrativas visuais e funciona como forma de
estimulo tanto para os criadores quanto para os consumidores Além disto a
colaboracdo interdisciplinar que existe na fotografia de moda, é enriquecedora,
Wells (2021) afirma “o sucesso na fotografia de moda depende da capacidade de

criar uma visdo compartilhada entre os varios profissionais envolvidos” (p. 286).

Esta colaboracdo envolve uma enorme quantidade de profissionais, desde a
maquilhagem, cabelo, design de moda, producéo e direcéo artistica. Dado isto é
possivel combinar perspetivas e competéncias unicas, associadas a cada
profissional, o que resulta numa contribuicéo positiva para o resultado do editorial.

Segundo Wells (2021), “a fotografia de moda é o produto de uma rede de
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colaboracdes, onde cada elemento visual resulta de decisdes tomadas

coletivamente” (p. 285).

1.2 Discurso da Moda segundo Roland Barthes

“A fala ndo sera o intermediador inevitavel de toda ordem significante?”’; “A
linguagem humana néo é apenas o modelo do sentido, mas também o seu
fundamento”; Barthes (2009), através da obra Sistema da Moda, procura focar a sua
pesquisa na questdo do que é a moda para si, sendo analisada através de uma
sistematizacéo da linguagem (signos, significantes e significados). Assim surgem
conceitos que sdo fruto desta reflexdo. A andlise feita ao sistema da moda traz uma
inquietacdo do autor, e mostra que vé a moda além do vestuario, pois segundo
Barthes (2009, p. 16), “o que faz desejar ndo ¢é o objeto, ¢ o nome; o que faz vender
ndo € o sonho, € o sentido”. O Sistema de Moda, aborda a moda e o vestuario
enquanto sistemas comunicacionais que produzem sentidos, dando a conhecer trés

métodos utilizados, podendo ser:

O vestuario-imagem, esta € uma realidade fundamentada com base nas posicoes,
acessorios, jogos de luz e todos os fatores que influenciam a percecédo da imagem.
Este € visto como um retrato da peca real sob uma visdo estética com o intuito de

passar uma mensagem.

...from the technological garment to the iconic garment, the principal shifter

is the sewing pattern, whose design reproduces the stage of the garment’s
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manufacture; to which should be added the processes, graphic or
photographic, intended to reveal the technical substratum of a look or an
effect: accentuation of a look, enlargement of a detail, angle of vision.

(Barthes, 1990, p.6)

O vestuario-escrito, € o que descreve as peculiaridades e detalhes daquilo que se vé
na imagem. O que € invisivel esta relacionado ao vocabular. Ou seja, a funcéo do
discurso é a funcdo de conhecimento, tornando ébvias informacdes que a fotografia
ndo consegue retratar, como por exemplo as cores de um padréo de um tecido que

nao é visivel.

“The fashion text represents as it were the authorities’ voice of someone who
knows all there is behind the jumbled or incomplete appearance of the

visible forms, thus, is constitutes a technique of opening the invisible.”

(Barthes, 1990, p.14)

O facto de as imagens transmitirem um elevado numero de informacdes e
sensagdes, revelam a necessidade das revistas de moda associarem textos de forma a
explanar o significado, ajudando o consumidor a aproximar a sua interpretacdo a da
mensagem que o suporte pretende passar. Esta acaba por funcionar como um
auxiliar a compreensao da estrutura real e da imagem, posto que contextualiza e

atribui um sentido, exaltando os seus atributos e caracteristicas.
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“Language (...) conveys a choice and imposes it, it requires the perception of
this dress to stop here (...) every written word has a function of authority
insofar as it chooses instead of the eye. The image freezes an endless number
of possibilities; the words determine a single certainty.” (Barthes, 1990,

p.13)

O vestuario-real sdo discursos onde o objeto é representado por meio da imagem,
seja ela desenho, fotografia ou ilustracdo e através do discurso descrito. Assim
sendo, tanto os discursos verbais quanto visuais, assumem-se mais distantes, mas
mais dependentes da estrutura real. “I see that two different garments are being dealt
with here. The first is the one presented to me as photographed or draw — it is image
clothing. The second is the same garment, but described, transformed into

language.” (Barthes, 1990. p.3)

Segundo Barthes (2009) a fotografia de moda é diferente dos restantes géneros
fotograficos, dado que através dela é possivel visualizar o desejo humano, sendo

construida para que crie no consumidor este efeito estético do belo e do desejo.

1.2.1 Revistas de Moda como mediadoras Culturais e de

Tradicao

Para perceber a forma como as Revistas de Moda podem agir como mediadoras

culturais e de tradicdo, € importante perceber a definicdo das mesmas.
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A cultura pode ser vista como um complexo conjunto de crencas, praticas,
costumes, conhecimentos, simbolos e comportamentos que sdo compartilhados por
um grupo social ou especifico de pessoas. Pode incluir todos os aspetos materiais e
imateriais que sdo construidos ao longo do tempo e que estdo constantemente a

sofrer alteracfes devido as interacfes sociais e aos contextos historicos.

Na cultura estdo incluidos os elementos que orientam de algum modo um grupo de
pessoas e a forma como estes interpretam e interagem com o mundo, tornando-a
num sistema adaptavel e modificavel. Segundo a Antropologia cultural, a cultura é
uma espécie de software de uma sociedade que possui um conjunto de “programas”
que orientam o comportamento humano, podendo ser variavel entre grupos, mas é
fundamental ao funcionamento coeso de qualquer sociedade, Geert Hofstede

(1991),

Geertz (1973) v€ na cultura um “Sistema de significados” do qual as pessoas irdo
interpretar a sua prépria realidade, enquanto Edward Tylor (1871) defende a cultura
como um “todo complexo” que inclui todas as capacidades e habitos adquiridos

pelo homem como membro de uma sociedade.

2 Software- “refere-se a um conjunto de programas que permitem o funcionamento
de um computador ou dispositivo digital.” (Infopédia, 2020). No Diciondrio da Lingua

Portuguesa. Porto Editora. https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/software
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Na sociedade contemporénea, esta cultura manifesta-se numa enorme variedade de
formas que incluem o uso de tecnologias digitais para a comunicagdo e consumo de
entretenimento, podendo esta albergar subculturas e movimentos que dao a

conhecer a diversidade interna de valores e identidades dentro da mesma sociedade.

De cultura retiramos o termo cultural, um adjetivo para se referir a tudo aquilo que
esta relacionado com a cultura ou que é influenciado pelos elementos. O termo,
abrange as diversas formas de expressdo e mediagdo, como 0s costumes, rituais,
artes e normas que regem a vida social e estruturam a forma como a sociedade se

relaciona.

Quando mencionamos "praticas culturais™, referimo-nos a varias atividades, como
festivais, celebragdes ou rituais, que possuem significados culturais importantes

para os participantes, como as Eucaristias Cristas, afirma Geertz (1973).

As tradicOes, sdo passadas de geracdo em geracdo de forma a se manterem ao longo
do tempo e tornarem essenciais na identidade de um grupo. Resumindo a tradicdo €
vista como uma expressao cultural que abrange uma maior variedade de

significados em volta da forma como vivemos e nos relacionamos com 0s outros.

A Cultura é o conjunto total de praticas, valores, simbolos e crengas que
caracterizam a sociedade. Cultural é o adjetivo que descreve tudo o que esta

relacionado ou ¢ influenciado pela cultura, e por fim, a tradigéo é a representagéo
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dos elementos de uma cultura que sao transmitidos de geracao em geracéo,

mantendo 0s costumes e praticas de uma sociedade.

Quando falamos em mediacao cultural, entendemos o processo pelo qual as revistas
interpretam e transmitem significados culturais ao publico. Estas publica¢fes ndo
séo apenas responsaveis pela exibicao de produtos de Moda, mas também por
refletir grande parte dos valores, simbolos e tradi¢fes associados aos mesmos. As
narrativas desenvolvidas sdo importantes para fazer chegar a moda a diferentes
publicos, espagos e situagdes, criando uma “mitologia” em torno da marca ou
colecdo que leva o consumidor a relacionar a moda com o patrimonio cultural. Um
bom exemplo é a Vogue Italia que possui um histérico em explorar teméticas
culturais que acabam por ir além das tendéncias de moda, pois procurdo colaborar
com fotdgrafos, designers e artistas locais que acabam por colocar no seu trabalho
um olhar cultural mais aprofundado e relevante, que por sua vez reflete de forma
mais coesa a cultura italiana, ndo deixando de ser apetecivel ao publico

internacional, que acaba por valorizar a sua autenticidade.

Estas revistas tém também o papel de salvaguardar e promover técnicas artesanais,
gue segundo Crane (2000), sdo “um recurso identitario”, pois oferecem as
publicacBes um caracter de autenticidade favorecendo as narrativas culturais. Por
outro lado, possuem tambeém um caracter educacional, pois muitas vezes as
apresentam analises historicas, o que aos olhos de Steele (1998) torna as
publicacBes em “enciclopédias visuais que educam sobre a evolucéo cultural através

da lente da moda”.
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1.2.2

Apesar disto, Young (2005) alerta que os elementos culturais ndo devem ser
retirados do seu contexto original, desrespeitando-os e reduzindo-os a modismos, o
que podera levantar questdes éticas e debates sobre o equilibrio entre a valorizacao e
a exploracao cultural. “A apropriacdo frequentemente desvaloriza a contribuicdo das

culturas de origem, ao mesmo tempo que reforca estruturas de poder desiguais”

(Matthes, 2016, p. 343).

Revistas de Moda

“Mercure Galant”, fundada em 1672, é o nome da primeira revista de moda

feminina, de nacionalidade francesa, e que abordava como assunto principal a moda
europeia. As ilustracdes e figurinos detalhados e descricBes de trajes da aristocracia
marcaram a revista, abrindo uma janela para o vestuario utilizado nos sal6es nobres,

aproximando e permitindo a disseminacdo da cultura da moda.

As revistas, jornais, catalogos e midias vieram substituir as vitrines que,
antigamente, eram consideradas um dos principais estimulos para o consumo. Com
isto, o posicionamento das revistas de moda, acabam por assumir também um papel
importantissimo no que diz respeito ao consumo de produtos da industria, sendo
possivel através destas fazer a publicidade, criar estilos de vida e ainda estimular ao

préprio consumo.
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No seculo XVIII, e com o culminar da revolucdo francesa a industria apresenta
avancos na impressao e passam a ser utilizadas nas revistas gravuras coloridas,
conhecidas como “litografia/cromolitografia. Ainda nesta década a Vogue, passou a
publicar semanalmente e direcionada a elite de Nova York.

De 1940 a 1960, a Harpers Bazzar e a Vogue focaram a sua atengdo na moda como
expressao artistica e cultural, o que levou a uma expansao de horizontes editoriais e
colaboracdes entre fotografos e designers, consolidando a estética moderna da

moda.

E importante ressalvar que duas das maiores revistas de moda mundiais, a Harpers
Bazzar e a Vogue, “sdo definidas pelas fotografias e textos de moda, mas ainda
assim sao, também, vistas como revistas informativas, onde as suas publicacfes
diferem consoante o interesse geral das mulheres de forma a captar a sua atengio.”,
Truc Nguyen (2007). Na verdade, o conteudo das revistas de moda é gerido
conforme o calendario da moda tanto nacional quanto internacional, destacando-se
0S meses de setembro e marco pois sdo nestes que as casas de moda apresentam as
suas colecBes. Estas sdo compostas por diferentes seccdes e formas de comunicar
que sdo reflexo da forma como funciona a industria da moda, o seu publico e

desejos.

Um ponto comum € o facto de todas pretenderem criar uma visao e identidade
prépria sobre o mundo da moda, e é isto que permite que o publico-alvo proceda a
um processo de assimilacdo, procurando sempre o conteddo de forma filtrada.
Mesmo sendo revistas com o proposito “fashion”, estas costumam conter no seu

interior outras sec¢des como shopping, seccdes culturais que surgem com conselhos
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e dicas de lifestyle, seccbes de beleza com produtos de cosmética, e ainda paginas
publicitarias que sdo preenchidas normalmente por marcas que encontram naquela

revista, o seu prototipo de publico-alvo.

“A Maxima, a Ativa, Lux Woman e Happy Woman sao consideradas revistas
femininas. No entanto, uma vez que o mercado das revistas de Moda em Portugal é
muito reduzido, as revistas femininas apresentam-se como o pélo concorrente das
revistas de Moda. O outro pélo sera constituido por revistas de Moda internacionais,
formatos como a VVogue, Vanity Fair, Love, V, W e Glamour, pertencentes ao grupo
Condé¢ Nast” (Pires, 2013, p. 40).

Em Portugal, o setor da moda, existiu a previsao de decadéncia, segundo Silva
(2017). Este afirma que temos assistido a uma “revitalizacao e regeneracao do
setor”, muito devido a aposta tecnoldgica e ao investimento na industria, quer por
criacdo de marcas proprias ou até mesmo pela evolucao dos processos de
distribuicdo e logistica. A moda em Portugal tem vindo a evoluir e criar valor.
Somos uma poténcia na mira de grandes casas de moda, que procuram Portugal
principalmente para a producéo das suas pegas, dada a qualidade da méo de obra e
das matérias-primas. Um exemplo disto é a Petratex, empresa de referéncia no setor
téxtil e de vestuario, que inclui na sua carteira de clientes casas de moda como Dior,

Balenciaga, Louis Vuitton entre outras, segundo a revista Maxima.

1.2.2.1 Analise de capas com Jourdan Dunn

Joudan Dunn tem sido uma das caras da vogue, aparecendo ao longo dos anos em

diversas capas de diferentes localizagdes geograficas. Ambas as capas, exploram uma
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estética contemporanea, destacando a modelo numa viséo de elegéncia e versatilidade.
A escolha desta modelo e capas, deve-se ao facto de ter sido esta que deu cara ao
editorial realizado na ilha da Madeira, surgindo assim a necessidade de perceber como

se adapta o comportamento e postura da modelo.

Na capa realizada na Grécia, fig.4, a modelo surge sobre um ambiente natural, na ilha
de Milos. E possivel observar ao fundo o mar e as silhuetas da ilha, banhadas pela luz
do por do sol. A famosa “Golden Hour” que enfatiza o titulo “New Beginnings”,
criando um efeito de luz mais dramatico. Esta luz modela a modelo suavemente
destacando a peca de vestuario translicida de aspeto moderno e futurista, criando um
brilho especial na imagem. Jourdan Dunn tem um papel central, encarando a cAmera
num olhar direto para o espectador, afirmando uma posicéo confiante, transmitindo
forca, mas ao mesmo tempo uma ideia de serenidade, devido aos tons quentes

presentes na imagem que abracam a natureza.

Na capa brasileira, fig,5, Dunn surge com um pano de fundo que evoca a sensacdo de
simplicidade e frescura, atraindo o olhar para os detalhes da peca de vestuario. O uso
de uma luz difusa e uniforme, enriquece os detalhes do material téxtil, e faz com que a
atencdo do espectador fique na modelo e no vestuario. Aqui também assume uma
posicdo central na imagem, de bracos cruzados, encarando o espectador, transmitindo
uma sensacao de proximidade, confianca e elegancia. Os tons tropicais do vestuério
contrastam com o fundo azul, trazendo um reflexo de alegria, caracterizando o meio

brasileiro.
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Fig. 4 Fig. 5
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Legenda: Vogue Grécia Setembro de 2021, by Alvaro greece-september-2021
Beamud Cortes. Fonte: Legenda: Vogue Brasil Fevereiro 2016, by Zee Nunes. Fonte:
https://www.imgmodels.com/news/jourdan-dunn-vogue- https://vogue.globo.com/moda/modanews/noticia/2016/01/jour

dan-dunn-como-voce-nuncaviu-na-vogue-de-fevereiro.html
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Em relacdo ao design gréafico, a imagem da Grécia apresenta um titulo minimalista,
mas que garante o foco na imagem, o titulo “NEW BEGINNINGS” assume um tom
de amarelo vibrante, numa fonte sem serifa, que reforca a ideia de otimismo e futuro,
n&o surgindo qualquer outro tipo de chamadas na capa. Por outro lado, na revista
brasileira sdo usadas diferentes fontes tipograficas que criam dinamismo, e que
destacadas a negrito alinham-se com o conceito de renovagédo. Estéo presentes nesta

capa diversas chamadas para o contetdo da revista.

No que diz respeito ao Stylling na capa grega, a modelo surge com um casaco
volumoso translicido sobreposto a uma peca minimalista de tom branco, criando uma
sobreposicao que realca a simplicidade, evocando a ideia de futurismo. O material
téxtil da peca ajuda a enfatizar a luz e oferece textura a imagem, numa tentativa de
estética contemplativa e orgénica, representando a transformacdo. Na capa da VVogue
Brasil, Dunn surge num vestido amarelo com padrées geométricos e com um aspeto
muito natural, reforcando uma estética classica que evoca a sofisticacdo e energia,

adotando uma abordagem vibrante e mais urbana.

Ambas trabalham um conceito semelhante de novos inicios e de esperanca para o
futuro, apesar de que com perspetivas diferentes, mas convergindo na celebracéo da
presenca de Jourdan Dunn, utilizando ambas elementos do design e fotografia de
forma a criar impacto visual e narrativo, destacando a versatilidade da modelo e a
diversidade editorial das publicaces em que surge. Na VVogue Grécia existe uma
maior ligagdo a Natureza e a ideia de renascimento, na edic¢éo brasileira existe a

vontade de transmitir uma energia e a riqueza do meio cultural.
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1.2.2.2 Analise Vogue Portugal Junho 2024

A Vogue Portugal langou em Junho de 2024 uma edi¢do que marcou pelo conceito
que abordava o amor a Portugal “, uma verdadeira carta de amor de Portugal para o
mundo”, possivel ler no site. A edigdo conta com 6 capas fotografadas em diferentes
localizagdes, sendo elas Porto, Madeira, Alentejo, Algarve, Agores e Sintra. Nestas,
estdo presentes variadas manequins, portuguesas e internacionais, sendo os conceitos

fotograficos adaptados ao espaco.

Tendo o nosso estudo foco na ilha da Madeira, a capa sob analise sera a realizada na

ilha com a supermodelo Jourdan Dunn e com o fotdgrafo Ricardo Abrahao.

A capa apresenta a modelo a meio corpo, centrada num front shot, e tendo como
cenario o mar toca o céu. A luz apresentada € uma luz difusa com sombras também
elas difusas, executadas através do auxilio de refletor. Os tons suaves presentes na
capa evocam o ambiente natural da ilha, acabando por transmitir serenidade e uma
ideia de ligacdo a natureza. E importante também falar da utilizacio do vestuério para
a criacdo de um contraste de cores frias. A peca utilizada possui um padréo fluido
direciona o olhar para o rosto, onde € possivel visualizar uns grandes éculos brancos
com silhueta futurista, refletindo duas palmeiras. Estes contrastes acabam por
evidenciar a pele da manequim. Jourdan Dunn é quem posa para a capa,
provavelmente numa tentativa de aproximar o olhar global a moda e cultura
madeirense, a sua pose dindmica reflete modernidade e sofisticacdo, mas ainda passa
a ideia de descanso e tranquilidade, querendo passar a ideia de destino prometedor e
tranquilo. Justificamos este raciocinio, ao destacar a importancia da modelo, pois esta

n&do representa apenas o sucesso nas passerelles, mas também a sua postura frente ao
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mundo. Premiada como Modelo do ano em 2008 e em 2015, foi em 2014 incluida na
lista das 100 pessoas mais influentes da revista TIME. A modelo disputou diversas
discussbes em torno da inclusdo, onde deu voz a falta de produtos de maquilhagem

para modelos negras, alertando para as desigualdades enfrentadas por elas.

Do ponto de vista gréfico, na parte superior da capa é apresentado o tipico logotipo da
Vogue a vermelho vivo, que contrasta com as cores frias da imagem. A tipografia
utilizada é clean e sofisticada, estando alinhada com as publica¢des internacionais da
revista. E de salientar o uso da frase “From Portugal With Love” presente na capa,
que acaba por funcionar como prefacio, introduzindo a narrativa e a introduzir o leitor

para a experiéncia visual que combina moda e identidade regional.

O editorial referente aMadeira, surge na pagina 238 e termina na 257 sendo intitulado
de “Dunn The Explorer”. O conceito aborda a ideia de a modelo estar a explorar a ilha
e a experienciar diversas localidades, surgindo por vezes sozinha em paisagens, ou
entdo com um automovel que aprofunda a ideia de movimento e exploracdo. As cores
utilizadas sdo bastante sobrias, fazendo com que a modelo se harmonize com a
natureza e contraste com o0s ambientes, que no decorrer da narrativa editorial, s&o
maioritariamente rocha e mar, castanho e azul. A luz natural foi valorizada, estando a
modelo sempre muito bem iluminada, sem existirem sombras duras, e as suas poses

transmitem sempre a ideia de descontracéo e elegancia.

34



1.2.2.3 Seccoes de moda

Segundo Barthes (2009), editorial é o “coragdo criativo” da revista de Moda, pois séo
estes que irdo combinar a fotografia, o design e a narraria visual. Estas imagens séo
“textos visuais” que transmitem significados culturais por meio de codigos estéticos e
simbdlicos. As seccbes sdo uma parte fundamental das revistas de moda, pois é
atraves gue se definem a identidade e impacto dessas publicacdes, resultando num
conjunto de elementos que sdo o design, a fotografia, a producdo de moda e narrativa.
As revistas organizam as suas publicacdes em sec¢des especificas, cada uma
desempenha um papel distinto na construcdo do contetdo e cativacdo do publico.
Segundo Arnold (2008), sdo estas que criam a ponte entre as passarelles e o publico
em geral, aproximando os designers, influenciadores e celebridades. De forma a
estabelecer a identidade visual da publicacéo, é essencial o trabalho de design e
direcdo de arte, pois necessitam conseguir comunicar narrativas estilisticas e culturais
de forma marcante do ponto de vista visual. E de salientar a importancia de
acompanhar as tendéncias estéticas e expectativas comerciais. O design tem o
objetivo organizar o contetdo, criando um equilibrio entre a estética e a
funcionalidade. Assim estas revistas podem ser avaliadas em seis fatores distintos, a
tipografia, a composicdo visual, a identidade de marca, a interacdo com a fotografia e

producdo de moda.

Quando falamos de layout, é essencial falarmos de Jan Tschichold (1928), e na obra
“Die Neue Typographie”. O autor foi um dos primeiros a refletir sobre o tema,
definindo-o como sendo um ponto fulcral do design moderno. Josef Miller -
Brockmann, defende no design um sistema de grid, que funcionam como sistemas

estruturados que organizam os elementos visuais de forma l6gica e funcional.
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Segundo Samara (2007, pag.22), “o layout € o arquiteto da narrativa visual,
determinando como o conteudo ¢ consumido e interpretado”. O uso de grid,
proporcionou ao design uma ferramenta que permite criar a consisténcia nos layouts,
defendendo que devem ser simples e ter especial atencdo a clareza da mensagem.

Além disto devem ser compreendidos pelo pablico no geral.

Elam (2004), acaba também por refletir sobre esta temética. O autor defende o layout
como uma estrutura sistematica, mas flexivel, defendendo o uso de grids modulares,
que permitem organizar de forma criativa e funcional os elementos, nunca esquecendo
o0 papel do espago negativo para o equilibrio do layout. Este espaco negativo, ou
espaco branco, refere-se a area vazia da composicao, passando a desempenhar um
papel ativo na estruturacédo visual e na comunicacdo da mensagem, sendo fundamental
no equilibrio visual. Ao trabalhar com esta técnica, o designer tem o poder de
organizar de forma mais facilitada o layout e isolar contetido, criando uma hierarquia

visual.

A composic¢ao visual preenche um espaco muito importante nas revistas de moda, pois
é esta que tem a funcao de criar narrativas visuais de forma a termos uma
comunicagdo com identidade, que simultaneamente equilibre a criatividade,
funcionalidade e a coeréncia com a aparéncia pretendida. Quando falamos do design
editorial é importante termos consciéncia que a composi¢do € um dos seus sustentos,
organizando os elementos visuais com o objetivo de refletir a identidade editorial e a
propria mensagem a ser passada, tendo a funcéo de comunicar a identidade visual da
revista, criar as narrativas visuais e atrair o leitor. A imagem assume um papel

fundamental na composicéo visual, pois esta torna-se o elemento central, visto que as
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revistas contém sempre imagens de alta qualidade, que s@o pensadas por uma enorme
equipa que trabalha o tom da publicacgdo, recebendo o auxilio do texto que é planeado
de forma a criar uma ligagdo imagem-texto, sem que exista a predominancia de um

sobre o0 outro. E importante ainda considerar outros elementos como a cor e textura.

Lupton (2010) reflete acerca da tipografia e afirma que é mais do que apenas uma
forma de comunicar textualmente. Na verdade, pode ser vista como uma ferramenta
que acaba por contribuir para a narrativa da pagina, ampliando a mensagem da
imagem, pois além do caracter informativo também podem assumir um carécter de
elemento visual. A autora encoraja o uso de tipografias de diferentes fontes, tamanhos
e pesos tipograficos como forma de destacar os elementos numa experimentacao
tipografica. Fala ainda do ritmo visual e alerta que este é importantissimo para guiar o
olhar do leitor, podendo variar o fluxo entre algo dindmico ou calmo, para criar uma

experiéncia imersiva, e ainda reflete acerca da integracao entre texto e imagem.

David Carson (1995) apresenta-nos a ideia de desconstrugéo visual, desafiando as
crencas tradicionais do design ao criar composi¢des muito expressivas, onde 0s
elementos como a tipografia, a composicdo e a hierarquia visual refletem uma ideia de
caos, sendo associado a estética pés-moderna. O autor acredita que a legibilidade deve
ser sacrificada em prol das emocdes, ao criar um design que projete uma experiéncia
visual unica no leitor, um exemplo disto é a edi¢do da revista Ray Gun, revista de
musica alternativa publicada entre 1992 e 2000, onde utilizou uma fonte
extremamente dificil de descodificar, o que acabou por forcar o leitor a se envolver
com o conteudo, sendo a sua abordagem vista como “grunge tipography”. Esta

abordagem surgiu nos anos 60 e foi em 1990 que ganhou forga como uma estética
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suja e fragmentada que fazia, como ja referido, frente ao design tradicional, utilizando
texturas que refletem desgaste e dinamizam a tipografia, com letras desalinhadas que

criam a sensacao de autenticidade.

Lupton (2010) defende ainda que o design deve sofrer uma adaptagéo para o suporte
digital. A autora aborda como devem evoluir a tipografia e a composicéo visual de
forma a satisfazerem este novo publico que vive agarrado aos dispositivos digitais.
“Nos ambientes digitais, o fluxo de informagdes deve equilibrar clareza e
acessibilidade com a capacidade de surpreender o utilizador através de interacoes
inovadoras” (Lupton, 2010, p. 92). O digital tem vindo a ganhar vida e espaco nos
ultimos anos e como tal, as empresas sentem a necessidade de acompanhar a evolugéo
e rapidez destas mudangas. “No ambiente digital, a rapidez do consumo de conteudo

desafia o design a captar e manter a aten¢do em segundos” (Turkle, 2011, p. 112).

Quando a discussdo é sobre imprensa, devemos ter em atencéo a relevancia da
evolucdo dos proprios meios de comunicacdo, pois em qualquer um dos formatos
existem vantagens e obstaculos a ser ultrapassados. Apesar disto, ndo existe qualquer
duvida que estas transicdes para o online tém vindo a transformar de forma muito
significativa o rumo da média. O alem&o Guntenberg no seculo XV, ficou conhecido
por gerar uma grande revolucdo que acabou por influenciar a cultura e a sociedade
durante toda a modernidade moderninade, pela utilizagdo de tipos méveis. Com esta
invencdo a impressdo ganha forga que fica consolidada no século seguinte, década de 1440,
com a impressao de copias da Biblia, a imprensa ganha forca no seculo seguinte, com
Martinho Lutero e a Reforma Protestante, e isto acaba por ser um grande avango na

forma de partilhar informacdo, até aos dias de hoje, com as revistas de especializacdo
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e passagem das mesmas para o0 ambiente digital. Desde o seu inicio, o suporte
utilizado era o papel, que se prolonga até aos dias de hoje, apesar do “boom” digital.
“A transi¢do das médias estaticas para dinamicas obriga-nos a repensar as regras

tradicionais de composi¢ao e hierarquia visual” (Lupton, 2010, p. 62).

A resisténcia a transicao para o digital leva a tangibilidade da imprensa fisica, que se
torna inquestionavel. Esta oferece ao consumidor uma melhor experiéncia, pois
através do digital ndo é possivel obter uma experiéncia tdo enriquecedora, nao
podendo ter contacto fisico com a publicacdo. Afirma Van Toorn, “O meio impresso
proporciona uma experiéncia visual e tatil que intensifica a relagdo do publico com o
contetido grafico” (2006, p. 42). Esta preferéncia pela sensagao fisica acaba por atrair
um publico-alvo muito mais particular, que muitas vezes apreciam a oportunidade de
se conseguir desconectar do mundo digital. Quando o tema é a imprensa impressa, é
necessario destacar a estética. Quando comparado a andncios online, o papel continua
a criar um impacto visual maior, algo que apenas é possivel devido ao espaco fisico
que acaba por permitir a elaboracéo de melhores e mais aprimorados layouts e

imagens de maior qualidade, “In an era dominated by screens, the physical magazine

appeals to a niche audience that values tactility, collectibility, and the intimate
experience of turning pages” (Samuels, 2021, p. 47). A escolha do papel e design
acaba também por ser uma vantagem, pois interferem com a percecao da seriedade e
credibilidade do produto final, apesar de influenciar também o custo final do produto.
A imprensa online acaba por ser uma opcdo para muitas empresas, nao so pelo facto
de apresentar um menor custo, quer na producdo como na distribuicéo o que acaba por
facilitar a chegada ao publico global, mais velozmente. Quando falamos do mundo

online, percebemos que através deste, o publico é beneficiado pelo acesso ilimitado e
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eficaz as informacdes que procura. Estas podem ser atualizadas ao segundo, em tempo
real e acedidas atraves de qualquer dispositivo movel, o que facilita o
acompanhamento de eventos e noticias de qualquer parte do mundo. “Os meios
digitais reconfiguram o impacto visual, transformando o design numa experiéncia

interativa que transcende os limites fixos do impresso” (Manovich, 2001, p. 78).

Com o online, surgiram ainda as novas médias, que proporcionam ao consumidor uma
experiéncia mais variada e rica através do uso de formatos como as multimédias de
imagem, &udio ou video e até mesmo as redes sociais. Apesar de encantador, nestes
meios o contetido tende a ser consumido mais rapidamente e também esquecido com
maior facilidade, enquanto as publica¢Ges impresas permanecem em destaque em
locais como bibliotecas ou até mesmo mesas de esplanadas. Lupton (2010) reflete
sobre 0 assunto e afirma “Nos ambientes digitais, o fluxo de informagdes deve
equilibrar clareza e acessibilidade com a capacidade de surpreender o utilizador
através de interagdes inovadoras”. Também Manovich (2001) aborda como devem as
interfaces digitais oferecer ao consumidor possibilidades de personalizagéo e
animacao de conteidos num género de navegacao multimodal que se torna impossivel
para a imprensa impressa. Isto é um desafio para as publicacdes, uma vez que abre
uma porta interessante para o trabalho de identidade marca, mas ao mesmo tempo
exige uma enorme capacidade de adaptacdo. McGrane (2012) refere-se a transicao
para o digital, e diz que exige das marcas a necessidade de conseguir traduzir para

novos formatos a sua identidade, sem que perca a esséncia.

E na identidade que se refletem os valores, objetivos da revista, tornando esta no fator

que cria o elo emocional com o consumidor. “Uma identidade de marca forte é 0
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alicerce para a construgdo de reconhecimento e lealdade no mercado” (Aaker, 1996, p.
23). A identidade de marca ndo deve apenas refletir o pablico-alvo da publica¢do, mas
sim perceber as suas aspiracdes e interesses. Na verdade, esta é a assinatura visual da
revista, sendo construida por elementos como o logotipo, paleta de cores, a tipografia
e 0 tom da publicacdo. Keller (2013) defende que € utilizada para segmentar o
publico-alvo e atrai-los para nichos especificos como o luxo, streetwear ou até mesmo
a sustentabilidade. Sendo a sustentabilidade um tépico muito importante na
atualidade, é indispensavel ndo referir o impacto ambiental que todo o processo de
producdo e distribuicdo das revistas e contetdo impresso implicam, tendo que
considerar fatores como emissdes de carbono e gestdo de residuos, elegendo as

edi¢des digitais como mais amigas do ambiente.

A verdade é que quer no online quer no fisico, a consisténcia da identidade visual é
um fator importante para a progressao de uma revista, adaptando-se aos diferentes

meios e mantendo a esséncia.

A identidade da marca deve ser usada como uma ferramenta estratégica, de forma a
possibilitar a criacdo de autenticidade tendo em atencdo o design visual, a narrativa, e
os valores da revista, desempenhando um papel fundamental na atracdo do publico.
Segundo Kapferer, “A fotografia nas revistas de moda € o fio condutor que constroi a
sua identidade visual, servindo como um veiculo de comunicagéo que reflete valores e
posicionamento no mercado.” (2012). A fotografia tem um papel fundamental para a
construcao da identidade de marca, como ja referido estimulam o consumo e que
criam esta narrativa aspiracional para os leitores. Apesar da parte estética, as

fotografias na revista de moda refletem também um desafio as normas sociais e
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culturais. A imagem acrescenta ainda dinamismo e movimento, sendo este um
elemento fulcral para refletir a fluidez e funcionalidade das pecas, transcendendo o
simples ato de expor as pecas. Estas permanecem como principais aliadas no que diz
respeito a elevar a moda como uma forma de arte e uma industria cultural. Apesar
disto, ainda existem desafios éticos que passam pela inclusdo e a descontextualizagdo
cultural.

Por fim, a produgao ¢ a responsavel por “coser” o editorial, combinando a dire¢ao
criativa com as pegas, modelos e cenérios, de forma a refletirem um conceito ou
mensagem. Este é um processo que envolve diversas etapas e requer uma colabora¢do
interdisciplinar, tendo em atencdo os elementos estéticos e técnicos, indo para la do
comercial, explorando novas tematicas culturais, sociais e até politicas. A moda, nas
suas representacdes editoriais, € um reflexo das mudancas culturais e politicas do

mundo ao seu redor” (Crane, 2000, p.112).

Capitulo 11

2.1

Ailha

“Uma posicao geografica privilegiada, um clima subtropical, enquadramentos
paisagisticos impares e tradigdes culturais marcantes” (Governo Regional, n.d.) é
assim caracterizada, a Ilha da Madeira.

Com aproximadamente 732 km2 de area, e com origem vulcénica, a ilha da Madeira é
a combinacdo perfeita entre o clima e a paisagem. Um dos tesouros mais bem

guardados da ilha possui 20 milhdes de anos, uma floresta subtropical rara que
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domina 20% da ilha, a Floresta Laurissilva, considerada Patriménio da Humanidade

pela UNESCO.

A ilha é marcada pela pegada verde, com grutas vulcanicas, cascatas, piscinas
naturais, as levadas, entre tantas outras atividades. Nos seus primérdios, a economia
da ilha circulava em torno da agricultura, principalmente da canade-agucar. Segundo
Vieira (2004), “a economia agucareira nao s6 trouxe riqueza como também colocou a
Madeira como um importante entreposto no comércio atlantico” (p. 23). Sem sombras
de davidas, este foi o grande motor econdmico para a Madeira, e que atraiu diferentes
comerciantes europeus, 0 que por sua vez proporcionou a criacdo de grandes
infraestruturas. Por volta do século XVII, a economia em torno do agucar sofreu um

declinio, passando o foco para o vinho ,que até hoje é aclamado.

A ilha vive entrelacada nas suas tradicGes religiosas, artesanais e folcléricas, e as
entidades governamentais retinem esforcos para manter estas tradigdes, através da
criacdo de institutos. O bordado Madeira é uma técnica que foi introduzida no século
XI1X, tornando-se numa marca cultural da ilha, que € trabalhada de forma a ndo
desaparecer. A complexidade do trabalho é enorme, pois exige das bordadeiras uma
pericia técnica e estética. Vieira (2004) volta a alertar, “o bordado faz parte da nossa
cultura. E uma marca que identifica a ilha, tal como sucede com o vinho. A sua
presenca suplanta as barreiras da ilha(...).” (p.9).

O porto do Funchal, no decorrer da segunda metade do seculo XVI, é o ponto de
escala de navios transatlanticos, o que o transforma num centro de comércio, mas as
primeiras vendas de bordado datam da segunda metade do século XIX, em abril de
1850. Nos dias de hoje, o turismo é uma forte realidade na ilha e a aposta neste

mercado é assumida pelo governo, que tem vindo a tomar diversas medidas com o
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objetivo de incentivar. “Juntando os primeiros seis meses do ano, foram registadas 5
milhdes e 100 mil dormidas, é uma subida de quase 22 e meio por cento,
relativamente ao mesmo periodo de 2022. Quanto aos mercados emissores, 0 mercado
portugués sofreu uma quebra de 10 por cento e os mercados externos subiram quase 6

e meio por cento.” (RTP Madeira)!

Este aumento tem se vindo a verificar nos ultimos anos, sendo percetivel nas ruas, 0s
esforcos realizados pelas organiza¢fes governamentais tém vindo a funcionar. A
curiosidade suscitada € enorme, e 0s consumidores de muitos dos produtos produzidos
na ilha é o pablico estrangeiro que procura conhecer e perceber melhor a cultura. O
desejo do publico estrangeiro abre aos ilhéus uma interessante janela para a criagdo de
contetidos que deem a conhecer a ilha, a sua cultura e tradicdo. J& sdo diversos 0s
exemplos de revistas que trabalham para este publico em Portugal, como a Principal

ou até mesmo a ja referida Essential, que é de caracter regional.

As Estatisticas do Turismo da Regido Autonoma da Madeira, de setembro de 2023
afirmam, “De acordo com os dados revistos, do més de setembro de 2023, 91,8% dos
estabelecimentos do alojamento turistico da RAM registaram movimento de
hospedes. Analisando por segmento, verifica-se que a hotelaria é aquele que apresenta
maior percentagem de estabelecimentos com movimento de héspedes (94,0%),

seguido do turismo no alojamento local, com 91,7%, e do espago rural, com 91,3%.”

1 (RTP Madeira) No presente momento ndo é possivel aceder a esta pagina, pode ter sido deslocada para outro
lado.
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2.1.1

Com isto, é possivel entender que 0s nossos turistas ndo procuram um local especifico
da ilha, mas sim explora-la como um todo, sendo que tém contribuido

significativamente para o crescimento de diferentes mercados.

A moda na ilha

A industria da moda na ilha da Madeira é profundamente marcada pelo seu passado
historico, que € moldado pelo uso de técnicas artesanais e matériasprimas naturais,
visiveis nos trajes tipicos madeirenses, no bordado madeira, no linho de Santana e até
aos padrdes naturais com tematicas florais. “O bordado reflete a relacao intrinseca
entre a moda e a cultura, onde o ato de vestir transcende o utilitario e passa a ser uma

afirmacao estética e historica.” (Kapferer, 2012).

Estas caracteristicas e técnicas Unicas sdo 0 que destaca a Madeira no panorama da
Moda, por refletir a forte ligagdo com o patrimonio cultural, buscando uma
harmonizacdo com a beleza da ilha.

Ao longo dos anos tém vindo a emergir novos designers de moda, uma nova geragao
que procura construir esta ponte entre o patrimonio e as tendéncias globais, refletindo
a inovacdo criativa, pois cada vez mais incorporam estes elementos culturais de uma
forma contemporénea, numa tentativa de manter viva a tradi¢do. As marcas tém a
oportunidade de apresentar as suas cole¢cdes em eventos locais, que séo realizados

como forma de atrair o publico ao setor.

Destes eventos, podemos destacar dois o Madeira Flower Collection que se realiza no
ambito das festividades da Festas Flor, onde os designers sdo convidados a produzir

trés looks inspirados na flor e nas tradi¢cbes madeirenses, e 0 Moda Madeira, onde 0s
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designers tém a liberdade de apresentar as suas cole¢des num formato mais tipico de
“fashion show”. Ambos 0s projetos séo apoiados pelo Governo Regional.

O presidente do Governo, Miguel Albuquerque, proferiu, no @mbito do evento Moda
Madeira 2021: "O Moda Madeira € uma iniciativa da AJEM — Associacao de Jovens
Empresérios Madeirenses, com o apoio da Secretaria Regional de Turismo e Cultura,
com o objetivo de potenciar designers de moda regionais, fomentando ainda o
aparecimento de novos valores nas mais diversas areas de intervencdo da moda, dando
ainda especial destaque a promoc¢édo do Bordado Madeira, enquanto material nobre,
desenvolvendo novas formas de intervengéo e escoamento deste importante produto

regional”

A ilha da Madeira tem sido palco de diversas campanhas de moda internacionais
como forma de promover as colecdes e criar uma ligacdo entre a moda, natureza e o
luxo. Esta colaboragéo entre a moda e o turismo fazem com que exista a criagéo de
um conceito que passa pelas experiéncias de moda imersivas, que permitem que leitor
tenho contacto com cenarios que mais tarde poderao ser contemplados numa visita a
ilha. A verdade é que vivemos num contexto quase de slow fashion, tendo de alguma
forma uma abordagem mais sustentavel, ndo s6 pelo uso de matérias-primas locais,
mas também pela producdo artesanal, com foco no produto feito amao e
minuciosamente pelas artesas que matém vivas as tradigdes da ilha. “a moda
sustentavel ndo é apenas uma tendéncia, mas uma necessidade que redefine a maneira

como os designers interagem com o meio ambiente e as comunidades” Squiers

(2010).
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O estudo realizado pela Diregdo Regional de Estatisticas da Madeira (2020), destaca
que os eventos realizados na ilha sdo importantes pois ajudam a “manter a relevancia
do bordado no mercado global.” A entidade alerta ainda que o setor enfrenta um
grande desafio, a passagem do conhecimento técnico as novas geracoes, admitindo o
receio que desvanecam algumas das técnicas regionais.

Durante diversas décadas, o Bordado Madeira foi a principal exportacéo da ilha, tendo
assim criado diversos postos de emprego e reconhecimento internacional, sendo que
nos dias de hoje, é um elemento da cultura que é visto como uma forma de fazer

promocdo alinhando o turismo, a cultura e a moda.

2.1.1.1 Caso de estudo: Improvavel vs Essential

Neste ponto € realizada uma andlise de forma a fazer uma comparacéo entre as
revistas, ambas produzidas na regido e com conteudos semelhantes. Segundo
Krippendorff (2019), este tipo de andlise de conteudo facilita a comparacédo
sistematica das diferentes publicagdes, o que auxilia na identificacdo de padrdes, que

acabam por transmitir significados e estruturas subjacentes.

O pretendido é encontrar 0s pontos em que as publicacdes se assemelham e nos quais
divergem, com o objetivo de realizar algumas consideragdes a respeito das solucgdes e

estratégias utilizadas por ambas.
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2.1.1.1.1 A publicacao Essential Madeira

A Essential Madeira é uma revista catalogada como moda, design, lazer e cultura,
com um objetivo de exportar aquilo que de melhor existe na ilha, aliando sempre o

luxo e a qualidade.

O suporte é da autoria do grupo Open Media que conta com outras edi¢des em Macau,
Kuala Lumpur, Londres, Lisboa e Algarve. A empresa é responsavel pela edicao de
produtos de média regional em bilingue?, estando entre eles jornais, revistas, sitios
online e inclusive, 12 revistas de alta relojoaria.

A Essential Madeira nasce com o propdsito de ser langada bimestralmente, contando
com cerca de 100 paginas onde sdo descortinadas reportagens, informacdes essenciais

e artigos que poderdo variar a sua extenséo, dependendo

do assunto a ser tratado. Conta com uma capa plastificada mate em papel couché mate
com duzentas e cinquenta gramas, tendo o seu interior folhas de cerca quinze gramas

do mesmo papel.

A revista procura um espirito multicultural e atual, de forma a conseguir acompanhar
o gosto dos seus consumidores que dizem ser “exigentes € com bom gosto.”, como €

possivel ler no sitio online da revista. A revista pretende mostrar o que de melhor

2 textos em diferentes linguas, portugués, inglés e francés.
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podemos fazer na ilha, e procura oferecer ao leitor “uma abordagem conhecedora e
cuidadosamente ilustrada do mundo do luxo e qualidade”, sendo estes tratados com
muito rigor por uma equipa de conhecedores. E de destacar também a preocupacio da
marca em apoiar os principais eventos regionais, procurando pensar nas edicoes, de
maneira a acompanharem os maiores fluxos turisticos e momentos mais marcantes do
calendario social e turistico da ilha da Madeira. Foi langada pela primeira vez no més
de Fevereiro de 2010, contando ja com 100 edigdes, tendo sido a Gltima langada no

més de Fevereiro de 2024 até a data.

A revista apresenta um logotipo tipografico, sendo inicialmente composto por
caracteres sem serifa regular arredondada, e apresenta o subtitulo “Madeira Essential”
no canto inferior esquerdo. Em junho de 2016 ha uma atualizacéo para uma fonte com
serifa e com subtitulo colocado desta vez, na parte superior do logotipo, estando
alinhado com o “E” inicial da palavra. Na capa estdo presentes diversas chamadas,

que alertam para o contetdo que a respetiva edi¢ao detém.

Até ao momento, sdo apresentadas apenas modelos do sexo feminino, trabalhando
uma capa de moda que explora as paisagens, cores e texturas da ilha aliadas sempre
ao calendario turistico, como ja antes referido.

As imagens sdo captadas pelo fotdgrafo Roberto Ribeiro, e destacam tanto a
feminilidade e sensualidade através de olhares diretos para o observador como pela
prépria silhueta misturada com o cenario paradisiaco e caracteristico madeirense. As
poses sdo escolhidas de acordo com o cenério escolhido, mas podemos destacar na
sua maioria um sentimento de serenidade, seguranca e boa existéncia entre o ser e 0

espaco.
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Atraveés de uma andlise do caracter formal, a edi¢do n° 84, lancada em Fevereiro de
2023, percebemos que ao longo da revista sdo varios os spots publicitarios existentes,
sendo eles ocupados por empresas madeirenses que destacam os seus produtos,
eventos e servigos. As restantes paginas sao preenchidas por sugestdes gastronémicas,
curiosidades sobre producdo de produtos regionais, artigos de opinido, contetudo
automavel, conteidos sobre locais emblematicos, roteiros, shoppings e, entre as
paginas 38 e 49, um editorial. Fotografado por Pedro Ferreira e com Styling de
Susana Marques, o editorial intitula-se “Party In Red”. Este comega numa pagina
impar e em formato cheio, e mostra imagens que brincam com o tom vermelho,
criando contraste de forma a mostrar as roupas e até por vezes apenas 0s acessorios.
As poses sdo bastante soltas e contemporaneas conjugadas com um ambiente apesar

de colorido, simples.

As legendas das imagens aparecem de forma discreta normalmente nos cantos
inferiores. Quando isto ndo é possivel, aparecem localizadas de forma pensada sobre a
imagem, com fonte sem serifa, estando a categoria do produto em letra estilo regular e

0 respetivo designer a negrito.

A capa ¢ fotografada por Roberto Ribeiro e com producdo de Antonela Carsta, mostra
a modelo sobre um fundo azul-marinho, com um outfit também azul e a segurar um
galho verde, trazendo a natureza até a fotografia. E utilizada uma luz frontal, que
acaba por deixar a imagem com uns tons de azul bastante intensos e ajuda a diminuir

pequenos detalhes e marcas de expressao.
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Nesta edicdo, os logotipos sobrepdem-se a imagem, ndo causando qualquer
constrangimento. As chamadas aparecem posicionadas no lado direito da imagem,

aproveitando o espaco criado para contrabalangar o peso visual da capa.

2.1.1.1.2 A publicacao Improvavel

Lancgada pela primeira vez em Dezembro de 2020 e ultima em setembro de 2023, a
revista é catalogada como de moda, lifestyle, satide e bem-estar. O produto pertence a
Empresa Jornalistica da Madeira, que publicou o seu primeiro jornal com este nome,
no dia 1 de janeiro de 1927. A empresa sio agregadas estacdes de radio, suplementos,
um jornal e diversas parcerias e colaboracdes com eventos culturais, gastrondmicos,

entre outros.

Inicialmente, o intuito seria lancar a revista no formato trimestral, contando com cerca
de 80 paginas que possuem artigos, entrevistas, sugestdes gastronémicas, sugestdes
culturais, sugestdes de moda, com foco na ilha da Madeira e para um puablico regional

e nacional, visto que a revista chegou a ser comercializada em Lisboa.

Os diversos artigos e reportagens escritas eram assinados por um grupo de jornalistas
gue se empenhava e trabalhava em simultaneo nos dois principais produtos da
empresa, 0 matutino regional e a revista trimestral. A improvavel conta com 9
edicOes, de onde sdo capa figuras incontornaveis do panorama regional, como Miguel
Albuquerque, Alexandre Camacho e até Fatima Lopes, fotografados pela

fotojornalista Joana Sousa.
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e O logotipo da revista possui uma tipografia serigrafada em caixa alta de cor
azul (#08b4bc), sendo que nas capas assume um tom neutro, por norma o
branco, posicionando-se tradicionalmente na parte superior da capa. E ainda
possivel destacar a existéncia de chamadas que ocupam de forma calculada o

espaco livre, de forma a cativarem o consumidor para o contetdo interno.

2.1.1.1.3 Comparacao

Fig. 6

81 Decerribo:
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os momentos, "Nae importa onde”, vnca:
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CLARA ABREU GANHOU
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Capa da revista Essential Madeira, n°81 de dezembro de 2020 — Janeiro de 2021 / Capa da revista Improvavel, n°4 de

dezembro de 2021.

Fonte:https://issuu.com/openmediatlantic/docs/em_81?fbclid=IwY 2xjawlJiEhleHRuUA2FIbQIXMAABHdJf31p88

JuGXiD37RIIIDicWKY5E0Sh0tZRs7NaU3c8SiSEKS12c0j_SCA_aem_Ksuu9kAHYW?2Y 1ptVE-INfQ / cedida pelo EIM

(Respetivamente)

Ao analisar ambas as capas € possivel concluir que sdo bastante distintas, enquanto a

Essential produz uma capa de moda, a Improvavel foca a sua atencdo no lifestyle,
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tendo nela presentes diversas figuras conhecidas do territorio madeirense no decorrer

das edicgoes.

Comparando as duas publicac@es, é possivel perceber claras diferengas na abordagem
de design, comunicacéo e do préprio contetido editorial, o que acaba por refletir
diferentes publicos e estratégias de posicionamento. A Essential Madeira destina-se a
um segmento premium onde estdo incluidos turistas e empresarios, enquanto a
Improvavel pretende abracar o pablico regional e nacional. Uma das caracteristicas
que justifica esta postura premium da Essential € o facto dos textos, apresentarem
sempre duas versdes (bilingue), o0 que mostra a preocupacao da empresa em fazer
chegar os seus contetidos ao maior nimero possivel de leitores. Enquanto a

Improvavel apresenta apenas textos em portugués.

Do ponto de vista do design, a Essential, no seu “interior”, apresenta uma paleta de
cores neutra que reflete a sofisticacdo, com o objetivo de transmitir elegancia e
exclusividade, através dos brancos, cinzas e pretos.

1.2. Segundo a obra “A Psicologia das cores” de Eva Heller (2000), estes tons neutros sao
frequentemente utilizados na Moda, ndo s6 pela conotacéo de neutralidade emocional,
poder e exclusividade, mas também devido a serem considerados como menos
polarizados. Para os titulos sdo usadas fontes serifadas, enquanto no texto corrido é
utilizada uma fonte sem serifa, o que garante uma melhor legibilidade dos textos. Na
Improvavel sdo usadas cores vibrantes e contrastantes em algumas paginas, como forma
de apelo visual. As restantes paginas guiam-se pela utilizacdo de trés cores, o branco, o
verde e o0 branco. O verde surge em elementos graficos de embelezamento e na

tipografia, que variam entre serifadas e ndo serifadas, querendo reforcar a ideia de
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energia e modernidade, os titulos por vezes também assumem o tom verde. O restante
texto € marcado pela cor preta. O branco surge na ficha técnica como forma de criar

contraste e na restante revista como fundo de pégina.

Enquanto na sua estrutura a Essential utiliza um visual rigido e simétrico, que ajuda a
criar a harmonia e ordem, a Improvavel tem um grid muito mais flexivel permitindo
dinamismo atraves das sobreposicOes e desconstrugdes de layouts. Brockmann (1981)
defende que o grid ndo é apenas uma ferramenta estética, mas também funcional,
ajudando a estruturar informac@es de maneira Idgica e acessivel para o publico. Na
Essential, sdo utilizados grandes espagos brancos que acabam por destacar o contetido
mantendo um visual “clean” e minimalista, sendo ainda de destacar a alta qualidade
das imagens, enquanto no produto do EJM ¢ utilizada uma estratégia através do uso
de colagens, texturas e elementos graficos decorativos, de forma a criar uma
identidade divertida as imagens apresentam muitas vezes angulos pouco
convencionais e cores saturadas.

Debbie Millman (2022) defende, na obra Why Design Matters, que o “clean design”
ndo € apenas uma estética minimalista. Passa antes, por ser uma abordagem
intencional e pensada como forma de reduzir o barulho visual e focar a aten¢éo no
essencial, dando maior importancia ao significado e propdésito. Acredita ainda que este
design € capaz de amplificar as mensagens criando conexdes mais fortes com o
publico, apesar disto, critica 0 minimalismo extremo, advertindo que o design nao
deve sacrificar a emocao ou identidade para dar espaco a simplicidade. O contetdo é
tambem bastante distinto, apesar de ambas terem foco na ilha. Enquanto a Essentials
utiliza artigos mais longos e bem elaborados com um tom formal e informativo,

priorizando a narrativa visual, a Improvavel possui artigos mais curtos e diretos numa
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linguagem um pouco mais informal, incluindo entrevistas e insights de personalidades

locais. A mesma apresenta um maior foco na narrativa textual.

2.1.1.2 Oportunidade de mercado

Com base no Estudo comparativo das politicas da Estratégia de Investigacéo e
Inovacdo para a Especializacdo Inteligente (R1S3), visando Portugal e Espanha,, que
pretende através do seu estudo encontrar as areas de mercado comuns entre as regides
da Macaronésia, a economia do mar e o Turismo foram as areas identificadas como as
de maior “potencial de crescimento e o desenvolvimento e a existéncia de massa
critica para a cooperacdo inter-regional nestes setores. Além disso, foram
identificadas 9 atividades especificas para as areas estratégicas identificadas e

propostas 5 politicas de cooperacao inter-regional.”.

A semelhanca entre estas trés regides € inegavel. Focando o estudo na ilha das
Canarias, dado que demostra uma maior oportunidade no setor da moda, tal como na
Madeira, em que 0s seus governos apostam no setor e tentam amplificar a visdo
regional, é possivel perceber que ambas as ilhas sdo muito semelhantes social e
economicamente. Ambas muito aclamadas pelo turismo, considerando que a ilha
espanhola ja ha muitos mais anos que a ilha portuguesa. “O arquipélago das Canarias
é 0 destino turistico que mais se destaca na Macaronésia, sendo o arquipélago mais
desenvolvido neste setor” afirma o estudo. Acrescenta ainda que em Portugal a regido
com um maior desenvolvimento turistico, é a Ilha da Madeira. Onde o turismo € o
“principal impulsionador e a maior fonte de receitas da economia madeirense.” como

nas Canarias, onde de acordo com o Instituto Canario de Estatisticas, “em 2016, a
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chegada de passageiros registou um namero de cerca de 17 milhdes pelas vias aérea e

maritima, o que faz com que este seja um dos destinos mais procurados da Europa.”.

(2020)

Num artigo publicado na revista Essential, do més de Setembro de 2020, é possivel
ler-se que, segundo Nuno Agostinho (2020), presidente da AJEM, o objetivo para o
setor da Moda € de “desenvolver uma rede de contactos entre os criadores e marcas da
regido da Macaronésia”, acabando por referir também a futura presenca de criadores
das ilhas espanholas no showroom madeirense. Isto comprova que realmente ha um
esforco de ambas as partes para que exista uma unido entre ilhas para a amplificacéo
do setor. O que estes estudos propdem é um processo que clusterizacdo, e com isso
algumas possibilidades. Sendo uma delas o surgimento do Tourism Innovation Lab —

Macaronésia.

2.2 Questionarios Designers

Esta metodologia de pesquisa é uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento
do projeto. Cresweel (2018) defende que estes permitem ao investigador captar
respostas padronizadas, o que posteriormente facilita a analise.

Damasio (2015) afirma que esta ferramenta, quando bem aplicada, revela visdes bem
mais detalhadas sobre o comportamento dos consumidores, destacando as suas
preferéncias, o que permite compreender mais facilmente a aceitacdo do produto no
mercado.

Para a execucdo do projeto da revista, foi essencial proceder a elaboracdo de um

questionario, que foi disponibilizado aos profissionais da aérea existentes na ilha.
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Foram explicados os detalhes e objetivos do projeto de forma a ficarem
consciencializados da importancia das suas respostas para o desenvolvimento positivo
do mesmo.

Com 22 questbes, 0 questionario aborda tematicas que passam desde a descri¢ao do
panorama atual da Moda na ilha, a aceitagdo do mercado, o publico-alvo entre outras,
num conjunto maioritario de respostas escritas.

Foram recolhidas um total de 8 respostas, Patricia Pinto, Mariana Sousa (SOUS),
Henrique Teixeira, Ldcia Sousa, Dina Trindade, Cristina Batista, André Pereira e
Bernardo Sousa (Berso Brand). Neste grupo existem varias geracGes de designers e
marcas em diferentes graus de desenvolvimento, que encaram o mercado de diferentes
perspetivas, quer pelas marcas e aprendizagens das longas carreiras, quer pela vontade
de inovar e fazer mais e melhor.

O questionario inicia com a seguinte pergunta: Como descreve o0 panorama atual da
moda na ilha da Madeira? as respostas sdo de uma forma geral muito semelhantes,
ressaltando a fusdo entre a tradicdo e modernidade, apesar de considerarem a industria
como pouco valorizada, mas de qualidade quando confrontados com 0s poucos
recursos existentes. Além disto destacam também a falta de promocao tanto a nivel
nacional quanto internacional. Quando questionados sobre os valores e caracteristicas
que refletem o "madeirense” e que poderiam ser destacadas no panorama global? os
profissionais destacam todos eles a ligagdo a propria ilha e as suas raizes culturais e
histdria que refletem o espacgo. Destacam elementos como o Bordado Madeira, a arte
dos vimes/artesanato e a botanica. Um dos questionados escreveu, “O artesanato € a
moda regional da Madeira ndo sao apenas produtos de exportacdo, mas tambem um
meio de fortalecer a identidade cultural local e atrair turistas interessados em

experiéncias auténticas.”.
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Questionados sobre a vlorizagdo da produgéo de moda na ilha pelos consumidores
locais, 75% dos questionados dizem que ndo, enquanto 25% respondem que sim.
Ainda assim, foram questionados quais os fatores que acreditavam influenciar o
comportamento destes consumidores. Os que responderam negativamente apontam a
falta divulgacdo, o acesso facil a fast fashion, e os valores, justificando “Os pregos
praticados por alguns criadores (embora o0s precos sejam justos!) sdo bem distantes da
oferta fast fashion que domina a ilha. Isto leva a criacdo de um publico que procura
comprar as ultimas tendéncias (quantidade) e relativiza a qualidade e a moda lenta.”.
Os que responderam afirmativamente defendem que o consumidor valoriza a moda
local e, acima de tudo, a ligacdo a cultura e tradigdo, sustentabilidade e o aspeto
artesanal destacando a tendéncia global atual que acolhe pecas que combinam a
modernidade e a heranca cultural.

Lancada a pergunta quais as iniciativas mais marcantes ou que mais marcam o
desenvolvimento da industria, todos destacam dois eventos em especial 0 Moda
Madeira e 0 Madeira Flower Collection. Destacam ainda as apresentagdes individuais
de designers, a chegada de designers mais jovens que vieram dinamizar a moda local
e ainda curiosamente salientam a aplicacdo do Bordado Madeira no vestuario,
afastando da ideia de téxtil de lar e mais decorativo, para pecas magnificas e ricas de
identidade.

Estas iniciativas sao vistas pelos designers como fundamentais, para estimular os mais
jovens a continuarem a criar, para a criacdo de ligagdes, intercambio de ideias e
turismo cultural. Apesar disto, alguns ainda afirmaram que no seu ponto de vista,
estas iniciativas ainda tém pouco impacto.

Colocada a questdo, se existiam apoios aos designers e se seriam suficientes, foi
possivel apurar a existéncia de um apoio que € atribuido no &mbito de um evento, e as

restantes respostas foram negativas, ressaltando que existe uma caréncia na “parte
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téxtil, variedade de materiais, locais de trabalho como ateliés, investirem em designers
para serem a fonte de ideias para vérias colecdes e projetos em lojas locais.”

Todos veem na ilha um potencial para a criagdo de uma plataforma de exportagéo de
moda, destacando como pontos fortes a aproximacéo ao mercado global, a capacidade
de exportar o produto regional, com identidade e auténtico. Como pontos fracos,
apontam a necessidade de investimentos estratégicos, a falta de industria téxtil, o que
poderd tornar o processo de criacdo mais demorado, e a falta de visibilidade. O
conjunto de designers afirma que o interesse estrangeiro pelo setor da moda regional
tem vindo também a aumentar gradualmente, principalmente com as ideias mais
atuais de sustentabilidade e do handmade, sendo que um deles realca, “O mercado
internacional esta cada vez mais atento a produtos que combinam autenticidade
cultural com qualidade, e a Madeira, com sua heranga de bordados e técnicas
artesanais, apresenta um forte apelo, especialmente nos setores de luxo e "slow
fashion".” Apontam também que o maior desafio é realmente a logistica de transporte
das pecas em si, de mercadoria e a limitada promocéo internacional e nacional.

A ultima seccdo de perguntas foi destinada a aceitacdo do projeto, comecando com a
questao “Consideraria uma revista com editorial focada na Moda madeirense, e que
exporte além desta, as tradi¢Ges e cultura, uma boa oportunidade? “, todos os
profissionais responderam positivamente a pergunta e demonstraram que este projeto
poderia representar uma abertura de portas para a industria na ilha, favorecendo o
alcance nacional e internacional. “Criar uma revista com foco na moda madeirense e
nas tradi¢des culturais da ilha representa uma oportunidade valiosa de destacar a
rigueza da Madeira, ndo apenas como destino turistico, mas como um polo criativo e
cultural. Com um contetido que combine moda, arte, cultura e sustentabilidade, a
revista tem o potencial de se tornar um recurso importante tanto para o publico local

guanto para 0os mercados internacionais. Acreditam ainda que a revista deveria ser
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direcionada a um publico que seja jovem/adulto, entusiasta da moda e com
preocupacdes sustentaveis, destacando também o publico estrangeiro/turismo. Como
forma de incluir as ideias e opinides dos designers, foi levantada a questdo: quais
caracteristicas deve acolher o projeto de forma a criar valor real para o setor, onde a
maioria ressalva a necessidade de ser auténtica, “precisa ser mais do que uma simples
publicagdo sobre moda, ela deve funcionar como uma plataforma multifacetada que
promove a cultura, a sustentabilidade, o empreendedorismo local e a moda de forma
auténtica.”. No que diz respeito ao suporte, existe uma grande indeciséo entre o online
e o fisico, varios designers ressalvam alguns pontos positivos e negativos de cada
suporte, mencionando que através do suporte online é mais facil obter um maior
alcance e interagdo, mas contrapdem com a necessidade dos dias atuais de abrandar e
saborear o produto fisico.

Os profissionais acreditam no potencial da revista de fomentar colaboracfes entre
designers, artesdos e marcas locais, mostrando entusiasmo para a abertura de um
ambiente propicio para estas parcerias, misturando ideias mais tradicionais com visdes
mais atuais e modernas do design. Assim a colaboragdo com outros sectores culturais
como o turismo, € fundamental, 62,5% dos designers mostra-se interessado e recetivo
a estas parcerias “Sao as raizes da minha arvore, teria todo o gosto em colaborar”,
enquanto 37,5% mostra um sentimento de indecisdo, justificando que esta suscetivel
da proposta apresentada e das suas vantagens e desvantagens.

Por fim, surge a possibilidade de os intervenientes deixarem a sua sugestéo ou
comentario, onde foi possivel reunir algumas ideias, como por exemplo, a criagdo de
um podcast para a revista, onde os designers pudessem a vez falar sobre o seu
trabalho e visdo da moda. Sugerem ideias ainda como estabelecimento de parcerias
com diferentes institui¢6es locais, que sdo destacadas numa questao anterior, sendo

algumas delas AJEM, BOLDAL, IVBAM, o Fashion Revolution etc. E de salientar
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gue de uma forma generalizada todos os profissionais mostram a necessidade de criar
algo que valorize a heranga, cultura, que promova a inovagao, que incentive a

sustentabilidade e que seja de facil manuseamento.

2.3 Proposta de criacio de revista AMAE

Intitulada de AMAE, a revista pretende ser mais do que uma publicac&o de moda,
procura ser uma espécie de plataforma visual e cultural que exporta a criatividade e as
ideias dos designers madeirenses enquanto celebra a riqueza das tradi¢Ges e culturas
da ilha. O caminho € ser um roteiro de visita a ilha, transportando o leitor para uma
experiéncia imersiva, dindmica e Unica.

O nome da revista surge de uma expressao tipicamente madeirense, usada em alturas
de espanto e fascinio, dai ter sido a escolhida para batizar o projeto. Além disto, é
possivel ao fazer a divisdo silabica, perceber a palavra “MAE”, segundo a teoria do
Apego de John Bowlby, esta palavra remete a ideia de conforto e seguranca,
fundamental na relacdo de apego entre mée e filho, ilhéu e ilha. Desta forma, esta
expressao reflete tudo o que a revista pretende transmitir e refletir, atribuindo um
vinculo maternal a ilha que € essencial para o desenvolvimento emocional do
consumidor.

O objetivo é posicionar a revista como uma referéncia nacional e internacional,
preservando a autenticidade e identidade local, desta forma pretendemos promover 0s
designers madeirenses, ndo s6 apresentando as suas criacdes fotografadas nos
editoriais, mas também ao ouvir as suas conquistas, dividas e anseios. Ao longo da
publicacdo, serdo trabalhados assuntos e elementos iconicos da cultura madeirense

como o Bordado Madeira, 0 vime, o0s trajes tipicos, reinterpretando-os e mostrando a
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sua contemporaneidade. As narrativas visuais pretendem unir o design e o patrimonio
cultural, explorando paisagens e cantos da Madeira como pano de fundo para os
editoriais, mostrando localizagdes que os leitores poderdo admirar pelos seus proprios
olhos numa visita a ilha. No fundo, a revista pretende ser uma espécie de roteiro que

conjuga a moda e o design com a cultura e identidade regional.

Capitulo III

3.1 Introducao ao projeto

3.1.1 Contextualizacao

O presente projeto nasce de uma problematica identificada, e que se torna uma
necessidade no panorama cultural e econdémico da ilha da Madeira: a ndo existéncia
de um suporte que combine a valorizagao dos talentos regionais com a promogéo da
identidade cultural da ilha, de uma forma moderna e atrativa. Apesar de reconhecida
pela sua riqueza natural, tradi¢ces Unicas e cultura vibrante, a Madeira conta com
varios designers, criadores e artesdos que ndo encontram o destaque merecido nos
mercados nacionais e internacionais. Esta lacuna € evidente no setor da Moda, onde é
dificil competir e ser reconhecidos devido afalta de plataformas especializadas e
solidas para a promocéo dos seus trabalhos.

A AMAE funciona como um veiculo de exportacgo cultural, visual e criativa da ilha,

sendo a montra para os talentos madeirenses, enquanto trabalha para reforcgar a
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identidade cultural, mostrando um destino que oferece a sofisticacao, autenticidade e
inovacdo. Procuramos atraves da revista, apresentar um verdadeiro roteiro, cultural e
sensorial, destacando o contetdo de moda, mas indo muito além da publicacéo de
moda, incluindo elementos como a gastronomia, sustentabilidade e paisagens de tirar
a respiracdo. O objetivo é entregar ao leitor uma experiéncia imersiva na riqueza
cultural da ilha. Segundo Richard Florida (2002), na obra The Rise of the Creative
Class, a criatividade e a singularidade sdo como motores de desenvolvimento
econdmico em mercados globais, defende que as culturas que conseguem traduzir esta
autenticidade para 0s seus produtos e servicos. Estas conseguem nao apenas competir
globalmente, mas também destacar os mesmos como destinos culturais e criativos,
conectando o local ao global numa ideia de exclusividade e originalidade.

A revista serd dividida em quatro sec¢des, cada uma com um visual préprio, de forma
a facilitar a navegacdo e proporcionando uma experiéncia mais dindmica ao leitor,
sendo estas A Gente da Madeira; Moda e Estilo; Gastronomia e Natural. Ao longo
destas seccdes sdo exploradas entrevistas, reportagens, editoriais, shopping e

sugestdes, sendo este contetido focado no que acontece na ilha.

3.1.2 Objetivos e metas

Como ja referido, a revista/marca nascem com o propésito de ser um suporte de
exportacdo dos designers da cultura e da tradicéo, alinhando a identidade da ilha
(misséo), criando um produto inovador e diferenciador. Pretende-se que esta seja uma
representacdo da ilha, sendo uma referéncia cultural e visual. Assim, podemos dizer
que a revista pretende ir além da publicacdo moda, sendo um roteiro visual e cultural

que inspire o consumidor a descobrir o que de melhor a ilha tem para oferecer, visao
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da marca. Como valores, a revista oferece a atencédo ao detalhe e autenticidade, sem
esquecer a tradicdo segundo Ellen Lupton (2010), o design editorial deve considerar o
contexto cultural e as expectativas do leitor, sendo que a tradicdo e a atencdo ao
detalhe da composicéo séo elementos centrais no que diz respeito a transmitir
autenticidade, em especial em projetos que pretendam refletir uma identidade cultural
ou regional.

Pretende-se a criacdo de um suporte que se destaque dos demais existentes, quer pelo
seu contetdo focado na ilha, quer pela sua experiéncia de utilizacdo. Assim, a AMAE
procura criar uma experiéncia imersiva e dindmica para o leitor, que seja de facil
transporte e manuseamento, tudo isto com o objetivo de tornar o suporte mais
cativante e moderno, atraindo um publico regional, mas mantendo o foco na vontade
de exportagao, sendo necessario ser também apelativa ao publico estrangeiro. “A
portabilidade de uma publicacdo é muitas vezes tdo importante quanto o seu conteudo,
permitindo que ela alcance um publico mais diversificado e geograficamente
disperso” (Triggs,2010,p.92). O estabelecimento de parcerias ¢ um elemento central
para 0 sucesso da revista, pois estas pretendem fortalecer a capacidade do revista
agergar recursos, ampliar a audiéncia e legitimar a sua proposta cultural, gerando
impacto nos mercados nacionais e internacionais.

A AMAE tem diferentes objetivos que podem ser divididos segundo grandes
tematicas, a nivel cultural e social a marca pretende destacar as profissoes e tradi¢oes
em vias de extingdo, promover eventos e iniciativas culturais de forma a incentivar o
turismo cultural. Do ponto de vista econdmico, a revista pretende impulsionar as
vendas dos designers madeirenses e atrair investimentos e parcerias estratégicas para a
disseminacéo das marcas e entidades regionais. A criagdo de uma identidade visual

marcante e coerente. O objetivo é que reflita modernidade, energia e potencializar o
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fator de inovagdo, sendo também grandes linhas guiadoras do projeto, tendo atencao
ao conteudo editorial e de comunicagéo.

Também a sustentabilidade é uma preocupacao, indo de encontro as tendéncias
atuais de consumo consciente, pretende-se sensibilizar o leitor sobre as praticas
sustentaveis, dando a conhecer marcas/eventos/projetos que incorporem estas préaticas
sustentaveis na ilha, valorizando o hand-made e o trabalho artesanal.

Richard Florida (2002), na obra The Rise of the Creative Class, defende,
“Cidades e regides que cultivam suas tradig0es locais transformam-se em centros de
criatividade e inovagao” assim acredita que a criacdo da identidade regional é um
fator critico no que diz respeito a atragao da “classe criativa”, estes sdo aqueles que
valorizam a autenticidade, cultura e inovacdo. Defende ainda que marcas com missoes
regionais conseguem auxiliar na criagdo de ecossistemas criativos e culturais que

atraem consumidores de alto valor.

3.2 Metodologia aplicada ao projeto

Para o desenvolvimento deste projeto foi essencial estabelecer o seu ADN como
forma de orientar todas as decisdes estratégicas e criativas, este conceito € associado a
Jean-Noél Kapferer (2012), uma figura influente do estudo de identidade de marca. O
autor defende que o nucleo da marca deve ir de encontro aos seus valores e
identidade, constituindo um pilar fundamental no que diz respeito a construcéo de
estratégias de comunicacao e posicionamento com projecdes a longo prazo. O ADN
de marca é explorado em processos de design centrado no ser humano, tentando
entender as necessidades emocionais dos consumidores e a forma como a identidade

de marca acaba por se conectar com elas. A este processo chamamos Design
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Thinking, e desdobra-se em trés etapas, a empatia, ideacdo e prototipagem,
popularizado por Tim Brown (2009), que defende que o método permite resolver
problemas e inovar no design. A etapa da empatia passa pela idealizagéo e
identificacdo de valores centrais da marca, que acabam por ir de encontro com a
vontade de consumo atual. Por outro lado, na etapa da ideacgdo, procuramos explorar a

forma como comunicar a esséncia do ADN de forma inovadora,

Kapferer (1992), na obra Brand Identy Prism, desenvolve um método poderoso no
que diz respeito a compreender, construir e comunicar a identidade de uma marca,
defende que esta € um elemento fundamental para a criacdo de uma realacdo Unica
com os consumidores, assumindo uma diferenciagdo no mercado.

O prisma € divido em 6 partes, a fisica, personalidade, cultura, relacionamento,
reflexo e autoimagem, sendo possivel dividi-lo em duas dimensdes, a externa e
interna. Na dimens&o externa estdo incluidas as caracteristicas fisicas de
relacionamento e reflexdo que refletem a forma como a marca é vista pelo
consumidor, e na dimensdo interna estdo incluidas a personalidade, cultura e
autoimagem, caracteristicas que acabam por refletir os valores e as crencas que
orientam a marca.

Na parte fisica € onde encontramos os atributos tangiveis e fisicos da marca, como o
design, as cores e as caracteristicas funcionais do produto. “A personalidade da marca
é revelada através de como ela comunica e interage com o seu publico” (Kapferer,
2012, p. 159). A cultura, segundo Kapferer (2012), é o coracdo da identidade da
marca, sendo a linha guia para a defini¢cdo de decisdes pensadas e assertivas. O
relacionamento é também uma parte do prisma, representa a forma como a marca se
vai relacionar com os consumidores. A forma como o consumidor ideal é

representado pela comunicagéo da marca diz respeito ao reflexo, a quinta parte do
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prisma. Por fim chegamos a autoimagem, sendo esta crucial para a criacao de
identificacdo e construcdo de vinculos emocionais do consumidor com o suporte. Esta
diz respeito & forma como os consumidores se veem ao consumir ou interagir com a
revista. Assim, pretendemos que 0 nosso consumidor se sinta criativo, inspirado,
apoiador das tradigcdes e comércio local e cultivador de historias, transformando-se

numa espécie de embaixador da ilha.

Outro processo essencial é a analise SWOT, introduzida em 1960 por Albert
Humphrey, foi o resultado da pesquisa realizada no Instituto de Pesquisa de
Standford. Esta permite tomar decisdes criativas e adotar estratégias com maior
seguranga, tendo a certeza que respondem as necessidades reais do mercado, com
base em dados. Segundo Hill e Jones (2012) esta ferramenta é Gtil para empresas de
qualquer tamanho, visto que proporciona um quadro bem estruturado que permite
comparar recursos. Esta analise é composta por quatro componentes. As forgas que
representam os recursos internos e as capacidades que o projeto possui para se destaca
da concorréncia. As fraquezas séo outra parte do quadrante e pretendem expor as
areas com as quais a marca tem de trabalhar, e que de alguma forma podem impedir o
sucesso do projeto. As oportunidades agregam as caracteristicas e fatores externos que
podem ser utilizados a seu favor, como forma de potencializar o crescimento, as
ameagas, pelo contrario, pretendem ser o espelho dos fatores que externamente

prejudicam a marca.

No desenvolvimento de uma revista de moda, no contexto e projeto editorial, é
essencial adotar metodologias que permitam uma anéalise aprofundada do mercado,

variando entre abordagens classicas e mais contemporaneas. O modelo de analise
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proposto por McCarthy em 1960 destaca 0 modelo dos 4 P”s do marketing (Produto,
Preco, Praca e Promocéo). Metodologia que permanece relevante até aos dias de hoje,
possibilitando a estruturagdo de uma visdo sobre os elementos-chave que véo impactar
0 sucesso do produto.

O produto diz respeito ao que a revista representa e oferece ao consumidor, segundo
Kotler et al. (2017), “o produto ndo ¢ apenas uma mercadoria ou servigo, mas um
conjunto de beneficios que se oferecem ao consumidor” (p. 25). O preco € um fator
fundamental para o sucesso da marca, este € o valor percebido pelo consumidor e a
forma como o publico-alvo acede ao mesmo, permitindo manter a sustentabilidade da
marca. Kotler et al. (2017) defendem, “o tinico elemento do mix de marketing que
gera receitas, enquanto os outros geram custos” (p. 35). O terceiro “P” diz respeito a
praca, esta reflete os canais que o produto ird percorrer até chegar ao consumidor,
assim podemos afirmar que esta escolha tem um impacto direto na experiéncia do
utilizador. Segundo Armstrong et al. (2016), “uma estratégia de distribui¢ao eficaz
envolve selecionar os canais mais adequados para garantir que o produto esteja
disponivel no momento e local corretos” (p. 128). As atividades realizadas como
forma de comunicar o produto para o consumidor, incentivando a compra,
enquadram-se na promog¢édo. Apesar de exigir uma compreensao profunda do
consumidor, quando utilizada de forma correta, permite com que a empresa crie
estratégias que impactam o consumidor de forma relevante. Segundo Armstrong et al.
(2016), “a promogao ¢ a forma como uma empresa tenta influenciar os consumidores

e incentiva-los a comprar” (p. 140).
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3.3 Analise de mercado e publico-alvo

3.3.1 Pesquisa e identificacao de mercado

Seguindo a metodologia de Jean-Noél Kapferer (1992) e o estudo do prisma de
identidade, aplicado ao contexto do projeto, no que diz respeito ao fisico, na AMAE,
identificamos o facto de a revista pretender ser um suporte inspirador que oferece ao
consumidor uma diversidade de contetidos auténticos e regionais, o sentimento
premium que a revista visa oferecer ao leitor pelas opg¢des de design e formato menos
vulgares que oferecem uma nova experiéncia e modernidade com a vontade de reviver
as tradices e culturas, fundindo-as com ideias contemporaneas e conceptuais. Como
personalidade de marca, destaca-se a autenticidade da revista, marcando o mercado
com a preocupacio com o produto regional. E de salientar ainda a criatividade,
desconstruindo ideias e revitalizando de forma sofisticada e respeitosa as tradi¢oes
que necessitam ser elevadas e preservadas.

A AMAE, pretende utilizar uma linguagem proxima que atraia o consumidor a
explorar a revista no seu todo, envolvendo-o, criando uma experiéncia de leitura.
Estes fatores ajudam a criar uma experiéncia que se torna Gnica, ndo sé pelo contetdo,
mas também pelas opc¢des de design que a tornam diferente das demais revistas, assim
pretende se relacionar a marca com o consumidor.

Na cultura, identificamos a celebracao cultural, a modernidade e a sustentabilidade
como valores centrais da nossa marca. Isto porque a revista pretende celebrar a cultura
da ilha, procurando trazer a modernidade de forma a atrair também consumidores
mais jovens, que cada vez mais apresentam preocupacfes com o tema atual da

sustentabilidade.
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Na quinta parte do prisma encontra-se o reflexo, destaca-se a procura um consumidor
que seja apreciador de produto de moda, com um olho na autenticidade e que

valorizem as experiéncias culturais, podendo ser turistas ou locais.

Através do processo de Design Thinking, de Tim Brown, posicionamos-mos na etapa
da Empatia. Devido a aten¢do ao detalhe, pela preocupagdo com o rigor da
informacdo cultural transmitida, com as imagens de qualidade que transportam o
leitor pelos cenarios méagicos da ilha, a tradicao, que assume um papel central na ilha,
e com a qual a revista pretende fazer a fusdo com a modernidade e
contemporaneidade. O que nos conduz ao ultimo valor, a autenticidade, a revista
destaca-se pela preocupacéo pela valorizagdo do produto regional, pretendendo-se
descolar dos formatos tradicionais.

Na etapa da ideacdo, como visdo o suporte ambiciona ser um roteiro visual e cultural
que inspire o consumidor a descobrir o melhor da ilha. Como miss&o a revista assume
criar uma plataforma de divulgacdo de moda e cultura que exporte a criatividade da
ilha, dando a conhecer as tradices, historias e sabores, que se reinventam para
inspirar o mundo. Segundo Keller (2009) o valor de uma marca (brand equity) é

baseado na forma como os consumidores a percebem e respondem.

A marca pretende utilizar uma estratégia de preco de penetracdo, ou seja, oferecendo
0 produto a um preco inicialmente mais baixo, mas com o objetivo de captar
rapidamente uma base de clientes com o potencial de aumentar a visibilidade e criar
fidelizagdo de leitores. Esta € também uma opcdo estratégia, visto que permite que
seja mais facil a criagdo de parcerias locais, com por exemplo hotéis, experiéncias e
entidades culturais, que sdo fundamentais para revista, pois pretende-se implementar

pacotes de assinaturas, que oferecem aos consumidores da marca a possibilidade de
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ter experiéncias Unicas e personalizadas, participar em eventos e saborear 0 seu tempo
livre em localizagGes especiais e marcantes.

A praca representa os canais de distribuigdo e outros pontos de venda estratégicos que
garantam a visibilidade, assim sendo, a revista procura além de estar disponivel nos
locais habituais como tabacarias e livrarias, marcar presenca em hotéis e boutiques,
sendo estes pontos essenciais para atrair os consumidores que ja se encontram na ilha
e 0s que procuram o que fazer por cd, nas aeronaves e aeroportos (TAP), oferecendo
ao turista uma possibilidade de explorar a ilha mesmo antes de 14 chegar. O digital é
também importante, sendo este um dos recursos que exige menos custos e que permite
expandir a revista para os horizontes internacionais facilmente.

Por fim, a promocao que diz respeito as estratégias de comunicacdo e marketing que
reforcam a identidade de marca. Assim podemos entender que uma das principais
estratégias € a colocacdo de revistas nos voos que fazem ligacédo a Madeira,
procurando uma conexao com uma empresa aérea como a TAP, que aceite o produto
como revista de bordo. Outro fator séo as vantagens exclusivas que oferecemos aos
nossos assinantes como promogdes em estabelecimentos e roteiros exclusivos.
Também as redes sociais sao0 uma grande aposta, visto que estas serdo essenciais para
a disseminacdo da revista, através da parceria com influencers de moda e lifestyle, que
serdo selecionados, tendo em atencao os mais aproximam dos valores da revista. Estes
influenciadores ganham a possibilidade de fazer uma visita a ilha seguindo as
sugestdes da revista, aproveitando momentos e experiéncias unicas, como perceber
por exemplo como se contrui @ mao uma braguinha, mergulhando-os na cultura local.
Tambeém o posicionamento nos hotéis, duttyfree, boutiques é uma estratégia para a
promogéo, pois inicialmente procuramos fazer o caminho inverso ao procurar 0 N0SSO
leitor, ou seja, o leitor ndo vem até a revista, mas a revista procura-0. Assim, optamos

por uma distribuicdo direta ao consumidor, estabelecendo parcerias com os hotéis e
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instituicdes, o que conecta a marca diretamente ao consumidor e cria uma experiéncia
mais personalizada e impactante. Estes sdo principios do marketing experimental
discutidos por autores como Pine e Gilmore (1998) no conceito de “The Experience
Economy”, que aumentam o valor percebido da marca. Kotler e Keller (2012)
defendem, “O prego de penetragdo ¢ adequado quando o mercado ¢ sensivel ao preco,
e uma estratégia de baixo custo inicial pode rapidamente construir uma grande base de

consumidores, dificultando a entrada de concorrentes.”.

Ainda assim é fundamental compreender de forma abrangente o ambiente interior e
externo, num projeto como uma revista editorial que valorize a exportacao cultural
local. Para este efeito, podemos utilizar uma ferramenta que permite identificar e
categorizar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma marca. Desta é
possivel obter dados essenciais para perceber os fatores que impactam o desempenho
da revista. Através da aplicacdo da analise SWOT, foi possivel identificar como
forcas o facto de possuirmos uma identidade regional que nos diferencia dos suportes
existentes, que nos fornece um posicionamento Gnico e um publico-alvo muito mais
vasto. Ainda como forca destaco a valorizagdo dos designers madeirenses, o que
permitira criar uma rede de colaboracGes, gerando mais contetdo e apoios, que
beneficiardo de forma positiva o setor da moda na Madeira. Nas fraquezas, temos o
facto de sermos ilhéus, e a nossa condicdo dificultar e alargar os periodos de
distribuicdo e aumentar também os custos. O que pode também dificultar o alcance
inicial, devido a falta de reconhecimento da marca. A competi¢cdo no marketing digital
pode também se demonstrar como uma fraqueza, numa altura em que a maioria dos
comércios recorre as redes sociais para a sua promocao. E necessaria a criagdo de uma
estratégia bem definida, para que a marca vingue no digital. Como oportunidades,

identificamos o crescimento gradual positivo do turismo na ilha, devido a atribuigéo
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de varias distingdes que posicionam a Madeira como o “Melhor Destino Insular do
Mundo” em 2024, pelos World Travel Awards, refletindo o reconhecimento como um
destino de exceléncia no panorama global. As tendéncias atuais de consumo
conscientes sdo também uma vantagem, pois a revista trabalha com contetdo regional
que normalmente é valorizado pelo consumidor que procura valores relacionados a
sustentabilidade e slowfashion. Outra oportunidade sdo as parcerias consignadas, que
nos permitiriam receber apoios e oferecer aos assinantes vantagens exclusivas.

Com recurso a andlise a Fig.31, presente nos anexos, é possivel realizar um
diagndstico que permite analisar a coeréncia entre estes elementos e compara-los com
0 objetivo de perceber o seu posicionamento visual e de forma a destacar tendéncias e
oportunidades de melhoria. Como concorrentes € possivel identificar a Essential
(concorrente direto) e a Vogue (concorrente indireto). O concorrente direto é aquele
que oferece os produtos ou servicos de forma mais semelhante aos da AMAE, e 0
indireto € aquele que oferece produtos, que embora ndo sejam iguais, respondem as
mesmas necessidades do consumidor.

Como valores, a Vogue assume a inovacao e criatividade, reforcando o compromisso
com a inovacdo no design, nas campanhas e na cobertura das Gltimas tendéncias. A
autenticidade e exclusividade séo valores também associados & marca, que prioriza
contetidos exclusivos, destacando designers emergentes, artistas e personalidades que
nédo estdo necessariamente nas grandes plataformas globais. Os valores da
responsabilidade e incluséo social, procuram promover uma sociedade mais unida e
aberta, pois muitas vezes procuram representar corpos diferentes, adotam iniciativas
que visam a moda sustentavel e 0 apoio a marcas que assumem também esses valores

e identidades de género.
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Como esséncia, a Vogue pretende ser uma plataforma que ndo apenas celebra a moda,
mas também se compromete com a reflexdo critica sobre os efeitos da industria na
sociedade e no meio ambiente. Inspirar, informar e influenciar sdo a sua missao.

Ao analisar a Vogue é possivel perceber que, o logo é simples e direto, com 0 nome
Vogue ndo necessitando de outros elementos gréficos, é de facil adaptacdo aos
diferentes suportes e tem uma linguagem visual minimalista, que alinha o legado da
marca no pandrama global.

A Essential tem como valores, a exclusividade e sofisticagdo. A revista pretende
demonstrar o melhor da Madeira e do mundo com um compromisso com a exceléncia
e 0 luxo. A qualidade é também um dos pilares da marca mostrando uma preocupagao
com a estética e rigor informativo. Também o conhecimento e sustentacdo cultural s&o
elementos-chave, dado que a revista promove os principais eventos da ilha. Como
esséncia a marca assume celebrar o luxo e ilha da Madeira, numa abordagem com
uma visdo mais citadina, pretendendo representar a ilha como um destino de
exceléncia dando a conhecer os valores, qualidade de vida que a regido oferece. Como
missao, destacamos a vontade de representar e promover o melhor da Ilha da Madeira,
tanto para os visitantes como para os residentes, valorizando o luxo, sofisticagéo e a
cultura local nos seus contetidos. Assume também um logotipo de caracter serifado,
pretendendo transmitir a ideia de elegancia e sofisticacdo, tendo uma variagcdo no peso
tipografico. Surge posicionado na parte superior do logo o destino Madeira Island
numa tipografia ndo serifada num estilo mais moderno.

Em relacdo a paleta cromatica, na Vogue, como cores primarias surgem o branco, o
preto e o dourado. O branco é utilizado como elemento-chave da paleta ajudando a
criar a estética minimalista e clean e transmitir a ideia de modernidade. O preto € uma
das cores mais emblematicas da vogue, representa a elegancia e sofisticacdo sendo

frequentemente utilizado no texto, e como base para criar contrastes fortes com as

74



outras cores. O dourado transmite a ideia de exclusividade e luxo. Como cores
secundarias surgem os tons neutros como os beges e cremes ou as cores vibrantes,
variando entre edi¢des ou temas. Na Essential, é possivel perceber o branco e preto
como destaque. O branco surge como cor das paginas ajudando a criacdo de espago
branco, ou entdo por vezes, é também assumido na tipografia como forma de criar
contraste sobre imagens. O preto é utilizado na tipografia, transmitindo a ideia de
sofisticacéo e elegancia. Por vezes surgem outras cores como forma de destacar a
capitular dos textos.

Observando a tipografia, é possivel perceber que as fontes utilizadas na VVogue,
variam entre titulo, corpo e outros. O uso de letras com e sem serifa, e com estilos
diferentes é também uma realidade, sendo que por vezes assumem um caracter mais
fino e outras vezes mais bold. O objetivo é dinamizar a revista por vezes. Usam
espagamento entre as letras como forma de promover o design diferenciado. Na
Essential, a tipografia também varia entre titulo, corpo e outros. Por vezes, surgem
letras com e sem serifa e com estilos diferentes com o objetivo de dinamizar a revista.
Do ponto de vista da imagética, na Vogue, é possivel perceber que as versdes
portuguesas da revista seguem a imagética da VVogue internacional, procurando
construir cuidadosamente uma imagem de luxo, inovacao e sofisticacdo reforcando a
forte conexdo com a cultura contemporanea e o universo da moda. Mesmo assim, é
possivel perceber a preocupacdo em manter a relagdo com a cultura portuguesa,
apresentando em muitas das suas edicdes representacdes de icones culturais e locais
ou expondo os potenciais da moda nacional, como designers, fotografos e modelos. A
Essential na sua imagetica, assume em algumas capas a cultura madeirense,
mostrando espacos e capas que fazem alusdo a regido. Por outro lado, os editoriais

presentes ndo exploram esta mesma ideia cultural, usando imagens de editoriais de
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caréacter “nacional”. E possivel perceber que a revista pretende transmitir uma ideia de
luxo e elegancia através da sua imagética.

Por fim, analisando o produto, percebemos novamente semelhangas a vogue é
reconhecida pelo minimalismo que salienta o essencial, combinando muitos espacos
brancos que criam um layout equilibrado que guia o olhar do consumidor, optando
pela clareza atraves da organizagdo num formato tradicional. A Essential também
prima pelo minimalismo que salienta o essencial. Os espagos brancos ajudam a criar
um layout equilibrado que guia o olhar do consumidor, ficando a sensagéo de clareza.
As imagens tém grande destaque e pode surgir em posi¢des variadas. Os textos
surgem em bilingue, inglés e portugués. A revista assume um formato tipico de revista

editorial.

3.3.2 Identificacao do publico-alvo

Segundo Kotler & Keller (2012), a identificacdo do publico-alvo é o que permite que
a marca ou produto seja dirigido de forma eficaz para os consumidores mais
relevantes. Para publicages, especialmente com foco em nichos, como a moda ou
cultura regional, compreender o consumidor torna-se um ponto fulcral, uma vez que
esta orienta desde a criagdo de conteldos até as decisGes de distribuicao.

Como publico-alvo, a AMAE identifica os turistas e visitantes da Madeira, com
idades compreendidas entre os 18 e 0s 45 anos, sendo estes jovens-adultos e adultos
gue buscam encontrar novas experiéncias culturais e exclusivas, e com poder de
compra para tal. Pertencentes a classe média e alta e com interesse no turismo
cultural, ndo limitando apenas aos turistas internacionais, mas também podendo ser

residentes de outras regides de Portugal. Estes normalmente demonstram interesse
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pela autenticidade da regido, realgando o interesse cultural local. Os consumidores
locais (Madeirenses) sdo também uma possibilidade de publico, variando entre os 18 e
45 anos, jovens adultos e profissionais emergentes com interesse na moda local e pela
preservacao cultural. Pertencem a uma classe social média e séo atraidos pela busca
de inspiracéo, pela valorizacéo dos designers locais e pelo orgulho regional,
preservando as tradi¢cOes locais.

De forma a alinhar os valores da marca com os desejos e emogdes dos consumidores,
foi essencial proceder a identificacdo de um arquétipo para a revista. Estes sdo 0s
modelos universais que acabam por representar comportamentos, valores e tracos de
personalidade da marca. Carl Jung (1968) diz que estes funcionam como estruturas
psicoldgicas que fornecem pontes de ligacao entre o emocional e o0 consumidor.
Existem 12 arquétipos, tendo cada um as suas caracteristicas especificas, o explorador
é o0 que melhor traduz a AMAE, com caracteristicas como a aventura, descoberta e
ndo conformismo a revista procura oferecer novas experiéncias e desafios ao

consumidor.

3.4 Conceito e Identidade Visual

3.4.1 Conceito e Estrutura editorial

A AMAE pretende ser mais do que uma revista de moda a publicacdo ambiciona ser
um verdadeiro roteiro cultural da Madeira, pensado de forma a cativar o espirito
jovem, cosmopolitano e curioso do publico estrangeiro e local. O objetivo ¢é oferecer

um produto com um design atrativo e funcional, conjugando a moda, cultura,
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gastronomia e natureza, como forma de celebrar a ilha e servir de montra da esséncia
do arquipélago.

A revista destaca-se pelo seu formato quadrado de vinte e dois centimetros de largura
e altura, cuidadosamente pensado de forma proporcionar uma experiéncia de leitura
confortavel e de facil transporte, transformando a revista num companheiro de viagem
ideal. Quando abertas as paginas, adquirem um formato panordmico. Lupto e Philips
(2015), na obra Graphic Design: The New Basics, defendem que os usos de formatos
nédo convencionais transmitem uma ideia de modernidade e vanguardismo, facilitando
a apresentacdo de elementos visuais mais equilibrados. Este formato proporciona ao
suporte vantagens na organizacao de leitura e visual, propor¢des equilibradas tornam
0 design interno harmonioso criando uma maior flexibilidade na integracédo de
imagens. Estes formatos enriquecem ainda o suporte, do ponto de vista da
versatilidade para a fotografia, pois os formatos quadrados ajudam a criar
enquadramentos perfeitos para as imagens de moda, proporcionando um foco mais
centralizado e chamativo, (Rabatment of the Rectangle, s.d.).

Este design moderno e minimalista convida os consumidores a explorarem a Madeira
de uma forma imersiva e préatica, onde cada edi¢do, com periodicidade trimestral, é
uma reflexdo ao equilibrio entre o tradicional e o inovador ndo perdendo a
autenticidade cultural da ilha, através de uma perspetiva jovem.

A seccdo A Gente da Madeira é a primeira e pretende dar voz as tradi¢Ges e cultura
local, contando historias e reportagens que transportam o leitor para o universo da
ilha, dando a conhecer aspetos unicos, como profissdes, eventos culturais da época.
Conta ainda com uma entrevista exclusiva ao designer de moda em destaque no
editorial da edigédo, dando a conhecer assim as suas visoes, perspetivas e objetivos

futuros. E nesta sec¢io que se celebra a Madeira mais genuina e viva.
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A segunda seccdo é o coracdo da revista, a Moda e Estilo. O objetivo é apresentar trés
Editorias de Moda que explorem tematicas e conceitos diferentes, sendo um deles
focado nos designers madeirenses, promovendo os talentos locais um editorial
nacional relacionado com a ilha e as tendéncias nacionais. Surge ainda um editorial
conceptual que desconstrdi elementos culturais, reinterpretando-os sob diferentes
visOes artisticas. Ainda nesta seccdo é possivel encontrar paginas de shopping com
pecas e acessorios de criagdo madeirense e uma abordagem as tendéncias globais.

A Gastronomia e Lifestyle ocupam a terceira posi¢éo na publicagcdo, combinam o
prazer da boa mesa madeirense com o lazer, apresentando entrevistas a chefs de
renome e explorando os restaurantes e espacos de lazer imperdiveis na ilha.

Esta seccdo € um convite a descoberta dos sabores da ilha.

Por fim, a sec¢do Natural procura incentivar o espirito aventureiro, oferecendo ao
consumidor roteiros turisticos que guardam paisagens de tirar o folego e locais
emblematicos a visitar.

As imagens presentes ao longo do projeto foram captadas durante o periodo de
estagio, e resultaram das reportagens que o aluno desenvolveu. Estas assumem agora
um papel fundamental no contetdo da revista, como forma de valorizar o trabalho
elaborado no decorrer desses meses. N&o existindo por isso referenciagéo.

Segundo Heller e Chwast (2011), as revistas de moda dependem significativamente da
publicidade como fonte de receita, assim € possivel perceber que ao longo da
publicacdo, apds cada seccdo, surgem paginas de conteudo publicitario. “Publicity
serves as the lifeblood of the fashion magazine, making it possible to deliver rich
content and maintain aesthetic excellence while connecting brands with their target

consumers” (Heller & Chwast, 2011, p. 134).
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O conteudo publicitario, Segundo Gordon (2013) também impulsiona as vendas, pois
coloca os produtos como indispensaveis ao leitor, sendo que estes anuncios refletem e

influéncias as tendéncias culturais e estéticas.

3.4.2 Proposta de identidade Visual

A AMAE procura destacar-se dos demais suportes existentes, dai procurar um
caminho que ndo se alinha com os restantes concorrentes. Como ja foi possivel
perceber, a concorréncia tanto direta como indireta utiliza logotipos em caixa alta com
serifa, ao contrario a AMAE, apresenta um logotipo com letra sem serifa buscando a
modernidade, a clareza e simplicidade. As letras inclinam-se na direcdo da direita,
mostrando a vontade de avanco e de fazer mais. Segundo David Airey (2009),
tipografias mais espessas, tais como a do logotipo da revista em desenvolvimento,
transmitem uma ideia de presenca evocando a seriedade e estabilidade, caracteristicas
essenciais para a permanéncia do suporte no mercado.

O estilo tipografico dos corpos de texto e titulos também sdo sem serifa, esta escolha
deve-se ao facto de estas fontes facilitarem a leitura, em tamanhos mais pequenos, e
também projetando o futuro pensando nos ambientes digitais (Carter, 2004). Segundo
William Addison Dwiggins (1929), a fonte impacta diretamente o leitor assim a
escolha deste tipo de fonte foi fundamental, pois permite leituras mais rapidas e sem
quaisquer ambiguidades. No logotipo e nos titulos a tipografia apresenta a auséncia de
contraformas, isto com o objetivo de traduzir para o design algum dinamismo e
carregar também estes elementos de significado, pois esta auséncia pretende fazer
uma analogia ao sotaque madeirense. Os textos surgem em duas linguas o portugués

assume um formato regular, enquanto a inglés assume um formato bold, numa
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tentativa de trazer uma maior clareza visual. Como paleta cromética, a AMAE assume
essencialmente o preto e o branco, tons que sdo utilizadas no fundo das paginas e
também no texto, para a criacdo contrastes. Também surgem os tons azul, vermelho,
amarelo e azul, cores inspiradas no tradicional padréo téxtil da ilha da Madeira. Estas
cores tem um papel fundamental, representar cada sec¢do criando um esquema mental
facilitando a leitura da revista e a pesquisa de informagdo no mesmo. Também com
estes tons, foi criado um elemento grafico que surge diversas vezes na revista, as
ondas, com o objetivo de representar fluidez e vida, e inspirado no mar que banha a
ilha as ondas invadem as paginas abrindo cada sec¢do. Estas, juntamente com as
cores, sdo uma tentativa de dinamizar as paginas adicionando interesse visual e
movimento, captando um publico mais jovem e curioso. Na imagética, a AMAE
apresenta uma ideia de modernidade, apresentando layouts limpos e descomplicados,
que guiam o olhar do leitor e o cativam para as paginas. E de destacar a preocupagio
pela imagem, sendo que as mesmas ocupam um papel de destaque no decorrer da
revista, tentando que o texto ndo se sobreponha a estas, transformando-as no foco da
atencéo.

O conteldo é leve e dindmico, mostrando o que de melhor a ilha tem para oferecer,
tentando ndo sufocar o leitor com demasiada informacéo. A paginacao foi pensada de
forma que a revista adotasse uma postura um pouco mais jovem e descomplicada, ndo
seguindo uma regra de posicionamento dos elementos. Os layouts vao se adaptando
no decorrer da revista, com o objetivo de criar dinamica e também captar a atengéo do
consumidor. Foi utilizado um sistema de grid de quatro colunas como forma de
organizar o conteudo, para que ao longo das paginas existisse uma coeréncia e
relacdo, tornando o visual coeso e claro.

Os textos que preenchem as paginas na proposta desenvolvida, dizem respeito aos

originais, tendo sido questionada e informada a empresa (EJM) sobre a utilizacdo, e
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tendo obtido uma resposta positiva. Os textos encontram-se devidamente assinados

nas paginas.
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Fig. 7

MADEIRA ISLAND

Legenda: Proposta capa 1° Edi¢éo, Janeiro de 2025. Fonte: Execucéo do autor,

2025.
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Fig. 8

»
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“FASHION AND STYLE?

MEBA
EESTILO

Legenda: Proposta paginacdo do indice 1° Edigdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo do autor, 2025.

Fig. 9

“MADEIRA'S PEOPLE”

GENTE
MIIEIBI

Legenda: Proposta de paginas do separador da 1° sec¢do, 1° Edicéo, Janeiro de 2025. Fonte: Execucdo do autor, 2025.
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Fig. 10

FOTOBIOGO MONTERD

costumes e nas tradites da
ilha, & um oficio com cada vez
menos artesos. Os mais velhos
V30 partindo e 0s novos ndo se
atraem pela profiss3o que, aos
olhos de quem dedicou a vida a
trabalhar o vime, “estd perto de
acabar”

Reza a historia que foi
Camacha, concelho de Santa
Cruz, que, em 1850, teve
origem esta atividade, tendo-se
constituido a freguesia como
um dos ¥ i de
produc

€ emblemitico Café
Relogio, fechado desde 2020,
que na localidade se preservava

locais, que nos tempos dureos

centenas,podiam
embrenhar-se nesta arte, fosse
na loja ou na fébrica onde se via
‘in loco’ 0s obreiros a laborar.
Foi precisamente neste espago
que trabalhou trés décadas
José Fernandes, 0 qual soma j3,
no total, 60 anos dedicados &
obra de vimes. Natural da

Café’ Relégio fechou portas,

Once of most
prominent industries i the
region, wickerwork—a craft
deeply rooted in Mad
customs  and  traditions—is
now facing a significant
decline. The aging population
of artisans, coupled with a lack
of interest from younger
generations, has led to fears
among those who have
dedicated their lives to this art
that it is “on the verge of
extinction.

Historically,  this  craft
originated in Camacha, a
parish in the municipality of
Santa Cruz, around 1850.
Camacha became one of the
key production hubs, with the
iconic Café Relégio serving as
the heart of this artisanal

, which has
been closed since 2020, was
once a bustling center where
locals and visitors alike could
immerse themselves in the
world ofwickerwork—whether
by visiting the shop or
observing craftsmen at work in
the  adjoining factory.
One such craftsman, José
Fernandes, worked at Café
Reldgio for 30 years and has
devoted 60 years of his life to
the art of wickerwork. Now 71

mas ndo deixou de produzir.
Jost Ferandes nota e é cads
vez mais dificl encontrar
Wi st
Em sua casa, arranjou uma
oficina improvisada e foi 14 que
recebeu 0 M. Logo  entrada, o
cheiro do vime invadia o olfato
e serpenteava por toda 3
divisdo.
€m cada esquina,
vislumbrava-se alguns molhos
desta matéria-prima e diversos
moldes em madeira feitos pelo
pidprio; mukos deles com mais
40 anos, revelounos.
lunw 20 banco onde se curva
para por as m30s 4 obra, vérias
tiras de linhaca e um alguidar
de 4gua davam a entender que
estava em vias de iniciar uma
nova produgio.
0 gosto surgiu-the desde cedo,
muito por influéncia das
vivéncias de outros tempos.
“Era habito que quase toda a
gente da Camacha trabalhasse
nisto. € foi 3 ver 0s outros nas
oficinas que me despertou o
g0sto, mas também ndo havia
outra hipdtese. Quase ninguém
ia estudar, uma pessoa tinha de
se fazer & vida", confessou.
Embalado pelo nosso interesse
na sua arte, José Fernandes
apressou-se a mostrar 05 seus
trabalhos com um entusiasmo

Legenda: Proposta das paginas 1 e 2, da 12 secgdo, reportagem “A arte do vime”

Execugdo do autor, 2025.

Fig. 11

“0 material hoje €
muito escasso e para
encontrar nao ¢ facil.
Janem emimportacdo
Se consegue arranjar
grande coisa”,
lamentou.

plantages foram caindo a
pique.

A tiulo de exemplo, José
Fernandes refere que, na
Boaventura, chegou a ir a um
armazém  que tinha 90
toneladas pronto a trabalhar”,

Hoje, um molho “pode custar
cerca de 15 euros ao lote”, valor
que “nem d4 para comparar”
com o prego de antes. “Ha 50
anos comprévamos um lote por
5/6 escudos (cerca de 2
céntimos)’, recordou.

Legenda: Proposta das paginas 3 e 4, da 12 sec¢do, reportagem “A arte do vime”

Execucéo do autor, 2025.

“The material is very
scarce nowadays, and
it's not easy to find.
Even through imports,
i's hard to get much of

A few years ago, he recalled,

icker was sourced not only
from Camacha but also from
various other parts of the
island, such as Boaventura,
Santana, Fai
Faial, Machico, Curral das
Freiras, Porto da Cruz, Sio
Jorge, and S30 Vicente, among
others. However, green wicker
production gradually declined,
the fields were abandoned,
and the plantations dwindled
drastically.

Asan mmple,mé Femandes
mznnoned n entura,
he used to visit a wanhouse
thatstored *90 tons of wicker
ready for use.”

Today, a bundle “can cost
about 15 euros per lot,” a price
that “doesn’t even compare”
to what it used to be. “Fifty
years ago, we bought a lot for
5 or 6 escudos (around 2
cents),” he recalled.

Com a evidente vontade de
passar 0 seu conhecimento 305
mais novos, José Fernandes
chegou a tirar um curso para
dar formagdes. Calcorreou a
ilha com essa missdo, a qual
acabou por ser infrutifera. Na
sua opinido, é preciso mais
incentivos concretos e apoios
para cativar pessoas a seguirem
a atividade.

"0 artesanato ndo ¢ uma coisa
que se mete uma maquina e a
peca sai. E preciso tempo,
mozinhas para trabalhar e
muita paciéncia. Além disso, a
evolugio 1cmulogwca foi tanta

que € isto resta”,
lamentou,
“Isto  vai acabar tudo”

0 meicio’ Gileodinents e
José Pedro Gouveia, que ainda
vai resistindo. Tem a sua loja ha
mais de quatro décadas no

With a clear desire to pass on
his knowledge to younger
generations, José Fernandes
even took a course to provide
training. He traveled the island
with this mission, which
ultimately proved
unsuccessful. In his opinion,
more concrete incentives and
support are needed to attract
people to pursue the craft.
“Handicrafts  are  not
something you just put into a
machine and the piece comes.
out. It takes time, skilled
hands to work, and a lot of
patience. More
technological  advancement
has been so great that this is
all that remains,” he lamented.
“The art of wicker is not dead,
but it is close to ending. You
don't see anyone eager to
continue this work. Young

and retired, José continues his
craft at home, despite the
increasing difficulty of sourcing
raw materials. His improvised
workshop is a testament to his
enduring passion for the craft.
Upon entering, the distinct
scent of wicker fills the air, and
the space is scattered with
bundles of raw materials and
wooden molds, some over 40
years old, crafted by José
himself.

Near his workbench, where
strips of flax and a basin of
water hint at an upcoming
project, José reflects on how
his interest in wickerwork

egan.

“In Camacha, almost everyone

worked with wicker back then.
[l

many other options. Hardly
anyone went to school; you
had to make a living
somehow,” he explained.
Durin
showcased his creations with
contagious enthusiasm. One
standout  piece  was

handmade handbag, which he
revealed took about a day to
complete. His portfolio is
diverse, ranging from baskets

contagioso,tendo-se demorado
um pouco mais numa mala de
mio totalmente produzida por
si
Disse-nos que demorou cerca
de um dia a fabricé-la. Faz um
pouco de tudo, desde cestos,
garrafdes,moinhos, candeeiros,
cadeiras e vestidos.
“Até ornamentagdes para o
cunml ,:- cheguei a fazer’,
ontou. Além deste material,
Vi b foltis e banonels
para as suas criagdes e ji
recorrey igualmente a0 ‘rattan’
Nio sabe 20 certo quantos
artefactos faz num ano, mas ¢
perentrio em afirmar que “se
fosse para viver da arte” acha
que j tinha morrido”,

Recorda com saudade o5
tempos do Café Relégio que era

‘muito mais do que apenas um
patriménio da Camacha e da
Regido”, e afirma que dos
colegas que trabalhavam
consigo, tem conhecimento
apenas de um que continua no
ativo. “Ha muita pouca gente a
fazer a arte dovime®, observou.
0 que, de igual modo, também
javai sendo pouco ¢ a
matéria-prima,

and lamps to chairs, Carnival
decorations, and even
clothing. In addition to wicker,
José has experimented with
materials such as banana
leaves and rattan.
Despite his skill and
dedication, José is clear about
the challenges of sustaining a
livelihood solely from
wickerwork. “If 1 had to rely on
this craft to live, | think I'd
already be gone;” he admitted.
He fondly reminisces about the
bustling days of Café Relogio,
deseribing it as “much more
than just a landmark of
Camacha and the region.” Of
the colleagues who once
worked alongside him, he
knows of only one who
remains active. “Very few
people are practicing
wickerwork tod:
he observed, adding that the
availability of raw materials
has also diminished
significantly.
This once-thriving art form,
woven into the fabric of
Madeira’s history, now faces
an uncertain future, making
efforts to preserve and
promote it more crucial than
ever.

1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte:

Rochdo, na Camacha, onde &
possivel ver e comprar este
artesanato.
"Aparecem aqui estrangeiros e
compram algumas coisas, mas
& tudo ds pinguinhas”, notou,
expli- cando que o que ainda
val dando fulgor a0 negdcio s30
o5 trabalhos que faz para as
unidades hoteleiras
madeirenses.
Alids, quando o pedido &
avultado, costuma pedir ajuda
2 outros artesios que
trabalham para si em casos
pontuais.  Quando  ndo
consegue arranjar
matéria-prima  em  solo
20
mas ¢

sem; serva,
acrescentando que também
exporta algumas pegas, mas “js
¢ pouca coisa”

people are more interested in
computers,” he concluded.
“This is all going to end.”
ook Pedro Gouvelasharesthe

sentiment, as he
:onhnue: e tind
had p for more than
o e Rochdo,
Camacha, where it is possible
to see and purchase this
raditional craft,
rom;nm come here and
buy a few things, but it's
always in small amounts,” he
noted, explaining that what is
still keeping the business alive
1t s ok e 0% fo ety

When large orders come n, he
usually asks for help from
other artisans who work for
him on specific projects. When
he cannot find raw materials.
locally, he orders them from

Com valor reconhecido no s6
em solo regional, mas também
anivel nacional e internacional,
a obra de vimes ja viu, de facto,
melhores dias. Resta saber
quem daré continuidade &
produgio  deste icone do

Irlesanatn da Madelr quand

‘resistentes’  partires

Chile or Spain, “but it is always
more expensive,” he observes,
adding that he also exports
some mms, but “it’s now only
amount.”
magmzea nal onlv Tocally but
nally
lnlemlhun)ll
wickerwork craft has maua
seen better days. It remains to
be seen who will continue
producing this iconic Madeira
handicraft once the ‘resistant’
artisans are gone.

1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte:



Fig. 12

050 MONTER)

€ no nimero 237 da Rua da

Pereira da forma 30 saber que
tem adquirido desde tenra
idade, e que atualmente esti
também nas mdos do filho,
Henrique Persca, que crescets

eio do oficio dos
Sroness que hoje, 205 30
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“THE SOUND OF MADEIRA”

anos, ndo se imagina a fazer
outra coisa. Na porta aberta
para  esta oficina, uma
auténtica fabrica de brinquedos
‘em que 0s seus artistas trilham
uma procura incessante pelo
som da ilha, quem por ali passa
é recebido com o pequeno
arranjo floral que, todos os
dias, é feito (e partilhado nas

At number 237 on Rua da
Carreira, master luthier Carlos
Jorge Pereira has been shaping
his craft for the past 10 years, a
skill he has honed since a
young age. Today, that
knowledge is also in the hands
of his son, Henrique Pereira,
who grew up surrounded by
the craft of string instruments

and, now at 30 years old,
cannot imagine doing anything
else.

The open door of this
orkshop, an authentic “toy
huo'y" where its artisans
pursue an endless search for
the island’s sound, welcomes
visitors with a small floral
arrangement made daily (and

redes sociais) em memdria de
Henrique e Lena, dois entes
queridos ja falecidos. A musica
na rédio, que pouco depois foi
descrita como “a gasolina para
trabalhar”, ouve-se desde cé de
fora. Da porta para dentro, h3
um cheiro forte a madeira & um
mundo de recordagdes
trabalho em prol do patrimonio
regional, que nos convidaram 3
descoberta

shared on social media)

memory of Henrique and Lena,
two beloved family members
who have passed away.
Inside, the music playing on
the radio, later described as
“the fuel for work! can
already be heard from the
street. Crossing the threshold,

preserving the region's cultural
heritage—a world they invited
us to explore.

Com a madeira que virard instrumento nas mdos, Carlos Jorge Pereira comesa por contar, que 05
Instrumentos musicais se estrearam na historia da sua vida em 1978, nos tempos de ideias frescas da
pos-revolucso de Abril, em que 0 que estava em altas era fazer flautas. Juntamente com um grupo de
amigos, 305 22 anos, deitou m30s 4 obra na abertura de um espago dedicado 3 construgdo de virios
tipos daquele instrumento, e a0 ensino do oficio.

“Por coincidéncia”, conta-nos o violeiro, apesar de acreditar que "nada acontece por acaso’, Surgiu o
Gabinete de Apoio 3 Expressio Musical no Conservatdrio, instituigdo que, até entio, tinha um
ambiente “demasiado silencioso e taciturno®, e que assim se transformou “num jardim cheio de vida®.

As he carefully handles the wood destined to become a musical instrument, Carlos Jorge Pereira
begins to share his story with JM. The journey of musical instruments into his life started in 1978,
during the fresh and hopeful post-revolution days following April 25th, a time when the creation of
flutes was in vogue. Alongside a group of friends, at the age of 22, he embarked on opening a space
dedicated to the crafting of various types of flutes and to teaching the art of instrument making.

lence,” Pereira recalls, though he firmly believes “nothing happens by chance,” the
opportunity arose to establish the Gabinete de Apoio 3 Expressdo Musical (Musical Expression
Support Office) at Until then, been a “far too silent
and somber place.” But with this initiative, it was transformed into “a vibrant garden full of life,”
breathing new energy into the institution and marking the beginning of Pereira's lifelong dedi
to Madeira’s musical heritage.

L2025.egenda: P Fonte: Execugroposta dasdo do autor, 2025. paginas 5 e 6, da 1 @ secgdo, reportagem “O som da Madeira”, 1°

Edicéo, Janeiro de

Fig. 13

A atividade daquele grupo de
entusiastas ganhou visibilidade,

o que fez com

trabalho de restauro fosse mais
também

requisitado,

Portugal

continental,
levantou-se a possibilidade de
seu  aprender conhecimentos com o
mestre Joaquim Grécio, que
para  aceitou vir & Madeira e com 0
outros tipos de instrumentos.  qual

do Funchal®,

populares estavam confinados
a grupos folcléricos, ou de fora
recorda, havendo
quem apontasse, contudo, na
ocasido, a braguinha, 0 rajgo e a
viola de arame. "As trés vozes”

misica.
“Comecei a ficar fascinado por
aquilo. Muitas vezes olhamos,
mas n3o estamos a ver nada.
Olhamos para uma porta, e &

quais passamos para construlr
um instrumento destes, que sua primeira oficina num

Serla paao o Mosoud _ gosmam rade Ue ennag, dedads aos

ueriam guardar tudo para si".

cordofones,
tendo Carlos Jorge Pereira sido

Assim, surgiu a oportunidade
de participar, juntamente com
Zezé Ferreira, numa formag3o e

desenvolveu  pequenos
srnlos h e uistonk s,

ndo existiriam
nctrumentos tradicionas que

da Madeira, como denomina.
Assim, em conjunto, 05
aprendizes decidiram embarcar

uma porta e acabou. Mas para
chegar 4 porta, a histéria &
outra. Tivemos de tirar o raio-x
do instrumento para o vermos

nunca foram nem nunca serdo  pequeno galinheiro que tinha nunca me solicitado num contrato

as mesmas. Passados mais de  em casa, nos Arrifes, de onde era afoito, boca’  vpara  construir
40 anos, aprendo sempre “sairam muitos  punha-me & porta e aprendia  instrumentos para este fim
qualquer coisa com cada “gragas "3s bases , mesmoqueme A sua visibilidade voltou a

instrumento que fago®,
reconhece Carlos Jorge Pereira,
que corrobora a frase feita que

do Quim Gricio®”. “Estava
entregue a mim préprio e tive
muitas duvidas”, lembra, num

passassem informagdes
trocadas para me obrigarem a
pensar &8 sorender pelo enc

aumentar e o seu trabalho foi
cada ver mais procurado.
Em 1992, deixa 0 seu antigo

estigio em reparagio em pudessem  também  ser na construgio de uma  verdadeiramente, € 0 que me diz que "a necessidade aguga 0 percurso on- de ‘espreitava’ 0 prossegue.0 galinheiro e abre uma pequena
instrumentos de sopro e de trabalhados. O que, até ai, braguinha, para que pudessem fascinou mesmo foi engenho”. O mestre violeiro trabalho de outros  Conservatorio oficina na Rua dos Frias, muito
arco. Na sequéncia desta ida a  desconhecia. “Os instrumentos  ir 3 raiz, 3 losofia e d mecinica  diversidade de c!apax pelas percebeu, nessa altura, 0 que  construtores,  que  “ndo  entretanto, uma  secgdo mais visivel, e eis que as

encomendas comegam a ser
mais regu

think and learn from my
mistakes,” he recalls with a
smile.

The Madeira Conservatory
eventually opened a section

dedicated  to  string
iesruments, and Calos Jorpe
s of that group of  instruments. Following their crafted? This was a turning Pereira affectionately refers to create that door, there’s an  the saying that “necessity is  often plagued by doubt. He Pereira informally

the mother of invention”
It was during this period that
Carlos Jorge Pereira realized

enthusiasts quickly gained journey to mainland Portugal, point, as Pereira admits he had
visibility, which led to their the opportunity arose to learn  been  unaware of their
restoration work being in from  master existence up to that moment.

entire story. We had to xray
the instrument to truly see it,
and what captivated me most

began observing the work of  contractedto ik lasirmmanis
other instrument makers, for this purpose. His
many of whom were reluctant  reputation grew, and so did

higher demand, even for other Joaquim  Gracio. “Traditional instruments were ucannno’abnzulnha(olullv was the variety of steps what he wanted for hisfuture. to share their knowledge. the demand for his work. By
pes of instruments. This eventually traveled largely confined to folklore understand root involved in crafting one of  We bult is first workshopina  “Interestingly, they never 1992, he moved out of his old
ity opened doors for Madeira, collaborating with groups,  often  outside mechanics, Wit phvlomyhv these ps that his home y.lwas  chicken coop and set up 3
Carlos Jorge Pereira to Pereira on small repairs until Funchal,” he recalls. Butduring  “I became fascinated by i, were never the same and in Amlzs. “Many instruments  bold—1 would linger at their small workshop on Rua dos
participate, alongside Zezé he posed an that time, people began n, we never will be. Over 40 years came out of that coop, thanks  doors and pick up bits and  Frias. This

intriguing Pereira says. “So ofter
there no look at somelhlng without
ing it. We look at a

’s just a door. But to

Ferreira, in training and an
internship focused on the
repair of wind and string

question:  were
traditional instruments on the
island that could also be

pointing to_instruments like
the braguinha, the rajao, and
the viola de arame, which

later, | still learn something
new with every instrument |
make.” He strongly agrees with

to the foundation laid by Quim
Gricio,” he shares. Left to his
own devices, he admits he was.

pieces, even though they often
gave me  misleading
information to force me to

location signiicantly boosted
his exposure, and orders began
to arrive more regularly.

truly s
door, and

Legenda: Proposta das péaginas 7 e 8, da 12 sec¢éo, reportagem “O som da Madeira”, 1° Edicéo, Janeiro de 2025. Fonte:

Execucdo do autor, 2025.
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Fig. 14

“FASHION AND STYLE"

ollLe

Lautor, 2025.egenda: Proposta  das paginas do separador da 22 sec¢do, 1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo

do

Fig. 15

Legenda: Proposta das paginas 11 e 12, 22 editorial “Bendicion”, 1° Edico, Janeiro de 2025. Fonte: Execucdo

do autor, 2025.
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Flg. 16

This concept creates a guiding
thread that aids in explaining

its essence—a tribute to the

maternal grandmother, whose

presence has been a constant

throughout the journey and

who continues to support the

pursuit of a dream, even

beyond the tangible world.

To contextualize, inspired by

the meaning of Meraki—a

Greek word that _signifies

everything done with soul—1

sought to uncover the soul of

my gandmother’s home, minimalist aesthetic, where

where | grew up and spent layers and openings reveal

mostof my time. | realizedthat  colors derived from ~the

what truly infused it with life  combination of various textile

were the porcelain figurines. remnants against a dominant

To further enhance this sense  white fabric.

of soul, surplus fabrics from In  this editorial, my

past collections have been grandmother’s home comes to

repurposed, coming together life, and the models embody

in this one to breathe new life  animated porcelain figurines,

into these pieces—a technique  moving like memories that

known as upcycling. now breathe and express 3

The collection embraces a themselves. < FOTO OTCAW GOVl PEGAS MERAK) CONCEPY MAKE SERNARDO 0054
MODELS MAFALOA S, BERNARCO SSA E NAFIANA FERRANDES (AFFECTION AGENCY)

Legenda: Proposta das paginas 13 e 14, da 22 sec¢do, editorial “Bendicion”, 1° Edigdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo

do autor, 2025.

Fig. 17

FOTOTIERO 0NN PE MAKE 13005
MODELS UA:R. 38 SUAR 4 NFE )

Legenda: Proposta das paginas 15 e 16, da 22 secgdo, editorial “Bendicion”, 1° Edigdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo do

autor, 2025.

Fig. 18
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FOTUDTAM BN PEGRS MR RO IAE S0 SOt
ML TUERLERS SO A FETION MY

®

Legenda: Proposta das paginas 17 e 18, da 22 seccéo, editorial “Bendicion”, 1° Edigdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execucdo

do autor, 2025.

Fig. 19

FOIOOTEATO G0N0 PEGAS WA CIACE | NALE 80
MBI S5 FEANACES |

Legenda: Proposta das paginas 19 e 20, 22 sec¢do, editorial “Bendicion”, 1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo do

autor, 2025.
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Fig. 20

FOTO wrokvs ot PRGAS worc| owte) AKE STAVS) 263
NOE WASALDK SLIA | TECT N BN
FOTO IO PEQAS 3

MODE AT IR

Legenda: Proposta das paginas 21 e 22, da 22 secgdo, editorial “Bendicion”, 1° Edicéo, Janeiro de 2025. Fonte: Execugdo

do autor, 2025.

Fig. 21

“GASTRONOMY"

TRO
N'Mll

Legenda: Proposta das paginas do separador da 3? sec¢do, 1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte: Execucdo do autor, 2025.
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Fig. 22
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“DESERTA PEQUENA RESTAURANT”

Ainda contagiados pelo clima
festivo, fomos este  més
conhecer o restaurante Deserta

experiéncia gastronmica que,
pelas fotografias que vimos nas
redes sociais, nos pareceu uma
forma deliciosa de encerrar a
quadra.

Comegando pelo fim, podemos
dizer que as fotografias ndo
enganam e que fizemos uma
boa aposta. Antes mesmo de
saborearmos a5 nossas
escolhas, registémos a simpati
e eficiéncia dos funciondrios
que nos atenderam.

Estando nés numa  vila
piscatéria, com 0 mar a pouca
distdncia da Rua S3o Jodo de
D

Still immersed in the festive
atmosphere, this month we
set out to discover Deserta
Pequena, a restaurant located
in the heart of Cimara de
Lobos, near the bay. Drawn by
the tantalizing images we had
seen on social media, we were
in search of a gastronomic
experience that seemed like
the perfect way to conclude
the holiday season.

To begin at the end, we can
confidently say that the
photos did not deceive us—we
made an excellent choice.
Even before tasting our
selections, we were greeted by
the warm hospitality and
efficiency of the staff, setting a
promising tone for the
evening.

Given that a

sugestio de ventrecha de
atum, como prato de peixe do
di segunda 0ps3o,
pedimos o tornedd com molho
de cogumelos,

Para entrada, escolhemos as
chamugas de frango, Esta era
uma das iguarias que Ja
tinhamos  ‘fixado’  das
publicagdes do Facebook do
restaurante. O aspeto
correspondeu em todos os
sentidos. As chamucas, bem
recheadas de frango frito, 530
acompanhas de salada e

traditional fishing village, just
a short distance from the sea
along Rua S3o Jodo de Deus,
the ventrecha (belly) of tuna
as the fish of the day seemed
like an excellent choice. As a
second option, we ordered the
tournedos  with mushroom
sauce,

For starters, we opted for the
chicken samosas, a delicacy
that had already caught our
attention in the restaurant’s
Facebook  posts.  Their
presentation was just as

cobertas com um molho
temperado com  especiarias
indianas e pedacinhos de
améndoa. Uma composicio
marcada pelo amarelo  do
agaff3o e pelo rosa de uma *
petala’ de maionese de
beterraba.

0 tempo de nos deliciarmos
com a entrada foi o suficiente

para  termos ©0s  pratos
principais na mesa. A ventrecha

enticing in person. Generously
filled with fried ct

samosas were served with
fresh salad and drizzled with a
spiced Indian sauce, garnished
with slivers of almond. The
vibrant colors of saffron yellow
and the pink hue of

de atum veio de
batatas assadas e de legumes
salteados. Temperos
irrepreensiveis.

Ventrecha aprovada.

O tomeds foi servido
malpassado, conforme o
pedido, coberto por um molho
de cogumelos frescos, de sabor
intenso e guloso. Como se ndo
bastasse, o prato contemplava
também ‘apontamentos’  de

main courses had arrived. The
ventrecha was accompanied
by roasted potatoes and
sautéed vegetables, seasoned
to perfection—an impeccable
dish.

The tournedos, cooked to a
perfect  medium-rare s

added a striking visual appeal.
the time we had finished
savoring the appetizer, our

toppe: a
rich and indulgent fresh
mushroom sauce. Adding to
the delight were delicate

As batatas fritas, onduladas
nio em palitos, souberam
ainda melhor na companhia
dos molhos.

N3o houve ‘espago’ para as
sobremesas
0 wulcso de chocolate ou o
tiramis pareceram-nos boas
sugestes, mas os cafés falaram
mais alto. Acompanhimos a
refeigio com 4gua (que fica

touches of garlic and carrot
mayonnaise. The crispy,
wavy-cut fries—rather than
traditional thin-cut—were an
unexpected  but  welcome
surprise, especially  when
paired with the flavorful
sauces.

There was no space left for
dessert. The chocolate lava
cake and tiramisu seemed like
tempting options, but coffee

bem com tudo), mas ndo
dexamos de reparar nas
apelativas sangrias (azuis, rosas
e amarelas) que foram saindo
para outras mesas. Ficam para
a proxima,

ultimately won the vote. We
paired our meal with
—always 2  versatile
choice—but couldn’t help but
notice the vibrant, colorful
sangrias (in shades of blue,
pink, and yellow) being served
at nearby tables. A reason to
return.

L2025.egenda: P Fonte: Execugroposta das do do autor, 2025.paginas 25 e 26 , da 3? seccéo, reportagem “Deserta

Pequena”, 1° Edigdo, Janeiro de

Fig. 23

Legenda: Proposta das paginas 27 e 28, da 3? seccéo, reportagem “Deserta Pequena”, 1° Edicéo, Janeiro de 2025. Fonte:

Execucéo do autor, 2025.
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Lado a lado com o ‘irmdo’ Vila
da Carne, o restaurante Vila do
peixe, fundado ha 19 anos,
distingue-se, como o nome
indica, pela oferta de pratos de
m mais um dia de
inverno soalheiro, escolhemos
um lugar 3 janela para
podermos desfrutar da vista
sobre a baia de Cimara de
Lobos. Antes de ‘chegar’ a0
mar e a0s catamarans que
aquela hora por ali navegavam,
nosso olhar  deteve-se,
inevitavelmente, no canteiro
de lavanda (ou alfazema), em
primeiro lano,  onde
Iaboriosas abelhas voavam de
flor em flor. Ede repente,
tivemos  também  uma
(antejvisio da primaveral
Jé com a vista regalada e o
menu nas maos, fomos
convidados pelo empregado de
mesa a fazermos a escolha do
peixe. Requeme, espadarte,
dourada, espada e bodido
eram alguns dos peixes do dia,
em exposicio na bancada
localizada junto 3 cozinha.
No quadro preto afixado na
parede frontal, havia outras
escolhas. Venceu o espadarte,
que fizemos acompanhar com
o aror com pimentos
Legumes, batata-doce,
semilhas e milho frito eram
(entre outros)

“VILA PEIXE RESTAURANT”

acompanhamentos da lista que
nos fizeram vacilar. O arroz
remeteu-nos para cor e para o
sabor e ndo nos_desiludiu
Estava no ponto. Para quem
ndo aprecia  peixe, o
restaurante tem duas opsdes
de carne. Para a experiéncia ser
mais completa, pedimos as
tiras de picanha, com batatas
fritas com alho e oréglos a
acompanhar. O menu
contempla  também o
vegetarianos e as criangas.
Uma das  facilidades deste
restaurante ¢ 0 par- que de
estacionamento, na cave, com
entrada em frente ao mercado,
comum 30

Side by side with its ‘sibling’
restaurant, Vila da Carne, Vila
do Peixe—founded 19 years
ago—stands out, as its name
suggests, for its exquisite
seafood offerings.

On yet another sunny winter
day, we chose a table by the
window to take full advantage
of the breathtaking view over
Cimara de Lobos Bay.
Before our gaze reached the
sea and the catamarans
gracefully  navigating the
waters, it was momentarily
captivated by the lavender bed
in the foreground, where
diligent bees buzzed from

Tem
instalagdes adaptadas para
pessoss com  mobilidade
reduzida e ainda um terraco
envolto num jardim muito bem
cuidado. O Vila do Peixe é
recomendado no Guia Michelin
como um Bib Gourmand, por
apresentar uma boa relagdo
prego/qualidade. “Se procura
uma auténtica cozinha marinha
e peixe fresco do dia, ndo
encontrard um restaurante
melhor, pois aqui escolhe as
pegas que deseja como se
estivesse no mercado e estas,
ap6s pesadas  sua frente, s3o
rapidamente preparadas na
brasa”, refere-se assim

famoso guia a0 Vila do Peixe
(guide.michelin.com)

flower to g us,
quite unexpectedly, a glimpse
of spring.

With our eyes indulged and
menus in hand, we were
invited by the waiter to select
our fish.

Displayed on the counter near
the open kitchen were fresh
options such as requeme,
swordfish, dourada, espada,
and bodido. Additional choices
were listed on a blackboard
mounted on the front wall.
Ultimately, we settled on
swordfish, pairing it with a
vibrant and flavorful rice with

peppers.
The side dishes—ranging from
vegetables, sweet potatoes,

and baby potatoes to milho
frito—were all tempting, but
the colorful rice won us over
and did not disappoint.
For those who prefer meat, the
restaurant offers two options.
To enhance our experience, we
ordered the picanha  strips,
served with crispy fries infused
with garlic and oregano. The
menu also caters to
vegetarians and children.

One of Vila do Peixe's
conveniences  Is its
underground parking, located
in front of the market and
shared with a supermarket.
The restaurant also features
facilities  adapted for
individuals  with  reduced
mobility and a charming
terrace surrounded by a
well-maintained garden.
by  the
as a Bib
Gourmand for its excellent
price-to-quality ratio, Vila do
Peixe is praised as follows:
“f you are looking for
authentic seafood cuisine and
the freshest fish of the day,
there is no better place. Here,
you select your fish as i
were at the market, watch it
being weighed in front of you,
and then see it swiftly grilled
to perfection.

(guide.m

Legenda: Proposta das paginas 29 e 30, da 32 sec¢do, reportagem “Vila Peixe”, 1° Edi¢do, Janeiro de 2025. Fonte:

Execucdo do autor, 2025.

Fig. 25

Legenda: Proposta das paginas 31 e 32, da 3% sec¢do, reportagem “Vila Peixe”, 1° Edic¢éo, Janeiro de 2025. Fonte:

Execucdo do autor, 2025.
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Fig. 26

Legenda: Proposta das paginas do separador da 42 sec¢do, 1° Edi¢do, Janeiro de 2025. Fonte: Execugao

do autor, 2025.

“WATER-POWERED MILL"

Carlos Matos, at 82 years old,
has spent the last decade as
e a miller

nning on it,”

he tells us. A former emigrant
who returned from South
Africa in 2000, he has since

remaining water-powered

flour mill in Achadinha, Sio
Jorge (Santana), following the
previous
oversee
When we arrived on a chilly
spring day, we found a sign on
the door reading
along with a phone number.
For a moment, we wondered if
the mill was closed for holidays

estaria fechado para fér

oinho pe
rdejante

moinho est

hado. Fe

ol 1 |

nos o café

or if the sign had simply been
forgotten there (who hasn't
encountered  such a
situation?). This unexpected
pause allowed us to admire

nd the crisp, fresh a
that filled the surround

The street was deserted, with
no cars or people in
sight—perhaps due to the

mi
elsewhere. A young white and
ginger cat briefly appeared,
posed for a few photos, and

door yielded no answer, so we
decided to seek information
elsewhere. We ended up at
Quinta da Levada do Rel, the

vicinity. There, we were

reassured that “Back soon”
likely meant exactly that, and
that it would be worth
returning to the mill

Judging by the number of

not everyone had
the snow. Instead, many were
hiking  Llevada do Rel.
“If you've never done this trail,
you should—it’s worth it. A lot
le come here just for

" the café staff told us.

Legenda: Proposta das paginas 35 e 36, da 3% sec¢éo, reportagem “Moinho e dgua”, 1° Edicéo, Janeiro de 2025. Fonte:

Execucéo do autor, 2025.
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moinho, bem
o 20 longo da
que se entra em

portas estavam

gundo
tido
inadidvel.

um verdadeio achado; por ser
Gnico e ainda se m

prefer

Alberto Jodo Jardim,

assumimos como a entrada

antigos, recs

Padaria

p a
com farinha dsauF, garante 0

Upon vemrnmg to

mill—wel

nposted

one enters Sio Jorg

the
along
et ro et

—we

found the doors open. Carlos
Matos, the miller, greeted us
warmly, explaining that he had
been away on an urgent
commicnant The sign cu the
had been entirely
{ruthful, and s0 our visit o this
remarkable  heritage site
began. This water-powered
millis a true achado (gem), not
only because it is unique but
also because it remains fully
operational, serving customers
nd. “People
from Ponta do
Pargo, Ponta do Sol, Calheta,
and other places to grind their
wheat and com because they
preir. flour. made’, the
traditional
technologies drive customers
to other mills, but those who
value artisanal
methods still choose the old
ways," Carlos tells us. With
evident pride, he also confides
that several award-winning
chefs specifically ,m,k out this
traditionally il flour.
The old stone hmldmg.
restored and expanded in
2000—an occasion marked by
an official inauguration by
President  Alberto  Jodo
Jardim—has three doors:
side service entrance, a direct
access door to the mill, and
what appears to be the main
entrance. Inside, the small
reception room s a treasury of
memories. It houses an array
of  photographs, d
documents, newspaper
clippings, agricultural  and
domestic artifacts, and even
some packages of broas for
sale. “These are made by
Padaria Branco, using flour
from here,” the miller assures

tradition ~evident
every word.

25 pessoss que sl iabalharam
o e permitiam a
a do moinho até

séeulo XXl Carlos s

destaca a obra de restauro, que

uma fotografia pess
o da direita, de

Vicente, na
£ original
Na passagem da pequena sala

The photographs adorning the
walls tell the story of the mill
and honor those who worked
there in the past, ensuring its
survival into the 21st century.
Carlos  Matos  proudly
highlights the restoration work
that has kept the mill fully
operational.

Among these images, the
miller has placed a personal
photograph. “'m the one on
the right, wearing a little bow
tie, at four years old. The other
is my middle brother, and the
youngest is in our mother's
arms. It was taken at Vicente,
on Rua da Carreira. It's an
original,” he explains,

chama-nc
n¢do uma cama tapada por

um cortinado. Carlos Matos

diz-nos 4 tem dormido

nela, quando o servigo assim o
deorg

Finalmente, junto a

moleiro abre

mecanismo. Existem du

ma em basalto ,’uruvrm\h

e outra mor

1rigo. Da rua,  possivel ver
d: ada do R

nostalgic smile crossing his
face.As we move from the
small reception room into the
milling chamber, a simple bed,
concealed by a curtain, catches
our attention. Carlos Matos
explains  that he  has
oceasionally slept there when
rk demanded it Finally,
standing beside the mill itself,
the miller opens the water
flow and sets the ancient
mechanism into motion. The:
are two millstones—one
basalt, used for corn, and the
other marble, for wheat. From
the outside, one can see the
water from the Levada do Rel
powering the system

sitas a0 local acon
frequéncia. No ca:

ange
que,
e atrap:
espanhol
Quanto a0

percebe “o inglés e

algum  italiano.
francés, pouco
0 moleiro afirma-se orgulhoso
do trabalho que estd a fazer em
prol de um patriménio cultural
da terra de onde ¢ natural, e de

continuing its course back into
nature.

Carlos Matos expertly adjusts
the grind by raising or lowering
the stones, ensuring the
desired texture. The mill
produces, on average, 500
kilograms of flour per month.
Each stone grinds about 6.5
kilograms
Visitors  often  stop
nam(uhv\y foreign

Carlos mentions that most
st i guides, but even
when they don't, he is not
deterred.  “I  understand
Englh and Spankh, ;some
Halian. Frenc

he says

ot
w.m 3 ehuckle,

anos, e diz temer
continuidade desta at

pre na mesma
Estou cé como um membro da
ho no que
re di para juntar

familia, com

um dinheiro 4 reforma, pena
nso hi quem

sublinha e lembra que

‘mais de 50

Despite his evident pride in
preserving this piece of his
homeland’s cultural heritage,
Carlos exq oncern for
the future. “This mill has been
in the same family for 323
years. 'm here as one of them,
proud of what  do. It helps add
a little to my pension, but the
real shame is that no one
wants to do this anymore,” he
laments, recalling that the
parish once had “more than 50

L2025.egenda: P Fonte: Execugroposta das o do autor, 2025.péginas 37 e 38 , da 3? sec¢do, reportagem “Moinho e

agua”, 1° Edicdo, Janeiro de

Fig. 29

Legenda: Proposta das paginas 39 e 40, da 3% seccdo, reportagem “Praia das Fontes”

Execucéo do autor, 2025.

Nio precis:
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“FONTES BEACH”

a de subir 20

céu

ar o paraiso. An

, é numa descida

ente 200 degraus

na fregue

p
sido

Ev

mergulho,
numa pe
& caimacia'd

agitagio
rdidos e
dereporta %

P
banh

tesouro

Falamos da praia

um espa

que funde

Achados’
m foi

«mquu;.dr

rampa, q

ente permite a descida

sendo que d

existia,

You don't need to ascend to
the heavens to reach paradise.
On the contrary, a descent of
approximately 200 steps leads
to a hidden treasure in the
parish of Gaula—a place that
could very well have been the
home of Adam andA Eve.
We are referring to Praia das
Fontes, a secluded diving spot
where  the  mountains
seamlessly blend with the sea,
creating a perfect harmony
between the tranquility of the
countryside and the energy of
the waves. As part of this
edition of Lost & Found the
reporting team ut in
search of this well kcpx secret
and discovered the ideal
setting for a peaceful morning
of sunbathing, where serenity
and seclusion reign supreme.
Leaving the highway towards
Gaula, one quickly encounters
a steep descent leading to the
Fontes Viewpoint. A ramp,
which did not exist in the past,
now allows vehicles to
descend, though the final
stretch must still be completed
on foot, adding an element of
adventure

towards

Upon parking, visitors
grested by s breathiaking
landscape—a  lush  green

94

partimos em  reportagem,
tivemos a unidade de

scompanhados

dos péssaros.

caminhada e
um  trilho,
cercado por relva e canas, que
uz 20 miradouro.
até prazeroso
chegarao espaco, se a densa
o dificultasse

expanse stretching towards
the vast blue of the ocean.
On the afternoon of our visit,
the privilege of
admiring  this  scenery,
accompanied by the melodic
chirping of birds—a true gift
from nature in its purest form.
We embarked on the trail,
surrounded by grass and
reeds, leading towards
viewpoint. The journey would
have been effortless and even
enjoyable, were it not for the
derse. vegstation Hindering
the passage. Although the area
is not. yet fuly prepared 1
accommodate social

gatherings, it nonetheless
offers a truly awe-inspiring
view. The panoramic vista over
the bathing area
purity of the crystal-clear
waters, allowing the
submerged stones to be easily
seen from above. To the left,
one can also glimpse the
airport runway, creating a
fascinating contrast_ betwe
the untouched serenity of the
the distant
of aircraft.
Praia das Fontes is, without a
doubt, a timeless sanctuary
where nature continues to
reign supreme.

1° Edicdo, Janeiro de 2025. Fonte:



Fig. 30

miradouro, ~ Having  explored  the » » recordando os verdes da sua  reminiscing about her teenage
para dar  viewpoint, we retraced our b ! ¢ o céncia. “A malta ia tods summers. “We used to go
n steps to continue our mission ol £ rgulhdvame there all the time, spending
of discovering Praia das 2 y ” entire days swimming” she

Fontes. Slowly, we descended 7 4 moradora r e ¢ a | I e
us que antecedem o the 199 steps leading to 7 % xpressou que “ainda hd muita  According to Cléudia, “many
Gaula.  Gaula’s own Eden. At present, ¢ gent i3 vai*, mas jandose  people still visit”, though the

the staircase is not in optimal ; imento que te

ase
condition, with slippery fallen b em tempos. “Se formos I3 num
leaves covering the steps. We S : . ’ domingo, por n “If you go there on a

', cuja placa indica  proceeded cautiously to avoid 2 e aquilo cheio, até porque  Sunday, it’s no longer packed,
tr 0 nome de Lame’ Trat slipping.  Lush p tam de ir a uma  mainly because people prefer
flanks the ~ enti 2 , inhoe  beaches with small bars, and
creating a serene atmosphere. 3 \ . 1a h refletiu. there’s nothing like that
Midway  down, w - Apontando a 3 there,” she reflected.
encountered 3 rock cavity, 3 . qualidade” com, dos She  highlighted the
marked by a sign reading z [ pontos _fortes ‘exceptional water quality” as
“eme”. This private space " P % one of the beach's greatest
once  hosted exclusive H também o miradouro strengths and praised the
gatherings and celebrations, 3 cla “vista inc viewpoint for its “breathtaking
adding to the beach's former rama’.
allure and drawing in new ¥ local  resident,
visitors.  Continuing  our Andreia Gouveia, recalle
descent, guided by the recordou ost om que era to this
soothing sound of waves, w * miGda e ia eopaia ., stunning
finally came upon a esta “prala lindissima®, que beach” with her uncles and
breathtaking atural ? 4 onsidera  “extraordingria”.  father. “Id go so far as to say
masterpiece. Pebble-covered g ;. Arris r que é dos  it's one of the most beautiful
and kissed by the ocean, Praia ZE sitios mais bonitos que Gaula  places in Gaula,” she affirmed.
das Fontes revealed itself as an 4 : , tem?, afirm noseja  Although the beach is not
idyllic retreat, far removed 2 extensa egund expansive—and, he
from urban chaos. The setting L moradora, pointed out, high tide leaves
invites visitors to lay their Y ¢ pao p 3 little space to spread out a
towels upon the smooth y em dias de maré ¢ towel—she emphasized that
basking in the sun and ; dias de maré baba & n “during low tide, it’s the
admiring  the  * perfect spot to spend an entire
landscape. The . afternoon.”
environment Em suma, nesta reporta In  summary, this report
exudes peace and harmony, ® ficamos a conhecer um espago  uncovers a true hidden gem of
making it the perfect place to s Se) que se nature, 3 site of rare beauty
unwind and reconnect with joia da natureza, p remains  off the
nature 3 de uma beleza Gnica, mas que  mainstream tourist  maps.
After soaking in the bucolic afastada Known and cherished only by a
we made our way cir sendo  apenas few locals, this secluded
ng insights conheci- da e frequentada por  sanctuary continues to attract
do M: m locals who knew the area well. o alguns gauleses que resistem s those who seek tranquility
s Cléudia Teix At a nearby supermarket, - praias mais movi- mentadas e crowded  beaches,
que, em tempos, fr Martibom, we met % i ing an  unparalleled
ssiduidade Teixeira, a former g escape for a refreshing swim.
visitor [

2 t
£ a praia mais espetacular “IVs the most spectacular
sempre”, comegou por referir,  beach ever” she began,

Legenda: Proposta das paginas 41 e 42, da 3? secc¢do, reportagem “Praia das Fontes”, 1° Edigdo, Janeiro de 2025.

Fonte: Execucéo do autor, 2025.
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3.5 Definicao das Estratégicas de Marketing

Definir as estratégias de marketing da revista € um processo fundamental. Através
destas, é possivel integrar taticas inovadoras e direcionadas para o consumidor,
alinhando a visibilidade da publicacdo com o leitor. Estas estratégias aumentam a
visibilidade da publicacdo e maximizam a sua presenca nos canais mais relevantes.
Assim, uma das estratégias principais da marca, passa pelo posicionamento da
publicacdo como revista de bordo. O objetivo desta estratégia é atingir diretamente um
publico segmentado, composto pelos turistas e viajantes frequentes, o que fortalece a
conexdo direta com o leitor. No lancamento de cada edicdo, a promoc¢éo podera
acontecer através de pop-ups e promotoras nos principais aeroportos de escala, como o
do Porto e Lisboa, criando um ponto de contacto fisico e gerando maior curiosidade e
vendas no local.

O facto de estar disponivel em cadeias de hotéis, restaurantes e locais emblematicos é
também uma estratégia adotada com a vontade de ampliar a experiéncia do publico-
alvo durante a sua permanéncia na ilha, estando também presente nos momentos de
lazer do consumidor, associando a publicacdo a ilha da Madeira.

A criacdo de uma campanha de assinaturas que oferece ao leitor experiéncias Unicas,
COMO acesso a eventos, descontos em produtos ou estabelecimentos, € outra das
estratégias. Esta permite que se crie um valor que é agregado a assinatura o que
aumenta e fideliza mais publico. Para isto, é necessaria a criacdo de uma rede de
parcerias que visam fortalecer a presenca e impacto da AMAE, sendo que as
parcerias com organizagdes governamentais e privadas reforcam a identidade cultural
e aumentam o valor percebido do produto.

Por fim, a presenca nas redes sociais desempenha um papel essencial para a

comunicacéo do suporte, permitindo alcancar leitores fora dos pontos de distribuicéo
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fisica, 0 que amplia a base de consumidores. Desta forma, serdo criados contelidos
dindmicos, interativos e rapidos, que atraiam um publico mais jovem, que valorizem
as campanhas nas plataformas como o Instagram e TikTok, sendo estas compostas
por videos e fotografias que fortalecam a visibilidade da publicagdo. A criacdo de um
podcast é também uma das estratégias a adotar, de modo a digitalizar um pouco o
contetido da revista, oferecendo ao consumidor a possibilidade de ouvir as conversas
que d&o corpo aos conteidos da marca. Esta estratégia acaba por ajudar na criagdo de
uma relacdo de maior proximidade com o consumidor, fazendo que 0 mesmo se sinta

pertencente ao “mundo” AMAE.

Conclusoes

A elaboracdo deste trabalho foi sustentada por uma revisdo teorica solida e recorreu a
aplicacdo de metodologias qualitativas rigorosas. A revisao literaria realizada
permitiu explorar diversos aspetos que sdo cruciais ao branding e design de moda,
tais como a importancia do profissional da fotografia de moda, a analise da imagem
como marketing, o discurso de moda de Barthes e ainda através da andlise de
importantes autores, como Galliano, Carson, Burroughs, Elam, Freeman, entre outros.
Estes temas abordados foram fulcrais para construir um fundamento tedrico robusto,
contribuindo para a percecdo mais clara e descomplicada das ideologias de branding e
design de moda.

O projeto pretendia perceber se ainda existia espago para a criagdo de novos suportes
fisicos e de comunicacdo na Madeira, sendo possivel constatar que, sim, é possivel, e
que ainda existe uma oportunidade no mercado que pode ser preenchida,

representando uma oportunidade de destaque e posicionamento unico. O questionario

97



langado aos profissionais da area da moda da ilha, também confirma isto, identificam
esta lacuna, e mostram-se disponiveis a colaborar, tendo o questionério sido
respondido por todos com muita brevidade, demonstrando o interesse na proposta
apresentada neste documento. Este projeto é uma tentativa de abrir portas e caminhos
para que se crie um rumo na industria da moda na Madeira, ao tentar incentivar 0s
profissionais a criar e a partilhar ideias, para que se construa uma rede de
colaborag@es que seja benéfica tanto a instituicdes como aos proprios. Foi ainda
possivel perceber a existéncia de diversos skateholders, que se tornam uma parte
fundamental na divulgagéo e suporte da publicacdo, variando elas entre instituicoes

governamentais e ndo governamentais.

Do ponto de vista do Branding e Design, a revista destaca-se das demais publicagdes
ja existentes, criando uma identidade visual coerente e coesa, obtida através do
desenvolvimento e aplicacdo das metodologias, que foram essenciais para permitir a

comparacao entre 0s suportes ja existentes, desconstruindo os diferentes suportes.

Perspetivando o futuro, o suporte pode ainda explorar a possibilidade de caminhar
para o rumo digital, sendo essencial compreender a forma como o produto sera
recebido pelo consumidor. Este caminho para o digital podera também ser uma forma
de implementar valores mais sustentaveis, abrindo espaco também para a maior
projecdo do produto, dado que o formato online permitiria a chegada do contetido a
um maior nimero de pessoas. Este trabalho podera também ser um objeto de estudo
dentro da aérea do design, provavelmente num programa de doutoramento a
desenvolver sobre o design e a sua viabilidade em sociedades pequenas, como a ilha

da Madeira.
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Em suma, o trabalho realizado proporcionou ao aluno uma oportunidade valiosa de
confrontar a matéria tedrica com a pratica, ao desenvolver e aperfei¢oar a coesdo dos
contetidos adquiridos ao longo do percurso académico, colocando-0s posteriormente
em pratica no decorrer do projeto. Este foi crucial para o desenvolvimento
profissional do aluno, permitindo adquiri novas competéncias, que se tornaram
essénciais no ambiente real de trabalho. A conclusdo deste projeto representa o
culminar de um processo de aprendizagem enriquecedor e intenso, e destaca a
importancia da consolidacdo dos conhecimentos tedricos com os préaticos, preparando
0 aluno para enfrentar os desafios reais do mercado de trabalho de forma confiante e

destemida.
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Anexos

Fig. 31

Essenitial

Vatours uuuno'unu 1060 ( MAREA GRANCA

Legenda: Tabelas compa racdo dos elementos visuais dos concorrentes direto e indireto . Fonte: Execug 8o do

autor, 2025.

107



