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Resumo

Os investimentos para a dinamizagdo da cultura sdo insuficientes e é preciso criar mais
iniciativas e dar incentivos para que o cidaddo se interesse pela cultura e se esforce por a
conhecer verdadeiramente. A cultura é um conceito abstrato cuja defini¢do € dificil, mas é
consensual que engloba habitos, tradi¢des, crencas, entre outros aspetos. Muitas vezes estes
estdo embutidos em pecas de roupa e em trajes. Ou seja, a cultura floresce atraves de trajes
empregados por uma populacdo em espetaculos culturais ou mesmo no quotidiano. A criagdo
de um servico de aluguer de vestimenta para eventos culturais na Regido Auténoma da
Madeira denominado Rent a Garment Madeira surgiu no @mbito da unidade curricular de
Empreendedorismo Cultural. O projeto satisfara necessidades dos residentes e dos visitantes,
oferecendo uma estratégia amiga do ambiente para os individuos interagirem com a sua
cultura e entre si. No caso dos visitantes, estes terdo uma forma tangivel de aprender as
tradicGes e significados culturais dos trajes locais, o que porventura adicionara mais valor a
sua experiéncia turistica. A cultura regional sera enaltecida e expandir-se-a para fora dos
limites terrestres da Ilha na memoria do visitante, que tera tido a oportunidade de conhecer
os hébitos locais e razdes de vestir determinado vestuario. Este servigo sustentavel que
interliga a cultura imaterial com material fisico, nomeadamente, com tecidos, e também tem
como objetivo combater o desperdicio téxtil que € um problema ambiental grave. Em
primeiro lugar, sera feita uma revisdo de literatura sobre os significados culturais e valores
que uma peca pode possuir. Falar-se-4 sobre alguns trajes locais, 0 uso e manutencao dos
mesmos por parte das entidades responsaveis e a importancia duma economia circular. Em
segundo lugar, a aplicacdo de inquéritos serd desenvolvida para perceber a viabilidade do

negocio, construir a marca e um plano de marketing adequado.

Palavras-chave: Servico de aluguer, trajes, espetaculos culturais, sustentabilidade,

economia circular.



Abstract

In our society it is known that the investments for the promotion of culture are not enough
and sometimes news show the need to create more initiatives and give incentives so that the
citizen will be interested in culture and will make an effort to truly get to know it. Culture is
an abstract concept whose definition is hard to establish but it is known that it includes habits,
traditions, and beliefs and so on. A lot of times these are intertwined with garments and
costumes. That is, culture flourishes through costumes used by a population in cultural shows
or even on a daily basis. The creation of a rental service for costumes and garments for
cultural events in Madeira Autonomous Region named Rent a Garment Madeira was created
within the curricular unit of Cultural Entrepreneurship. The project will satisfy needs of
residents and visitors, offering an environmental friendly method so that individuals can
interact with their culture and among each other. Regarding the visitors, they will have a
tangible way of learning the traditions and cultural meanings of the local costumes, which
will eventually add more value to their touristic experience. The regional culture will be
praised and will expand beyond the terrestrial limits of the Island in the memory of the
visitor, who had the opportunity to get to know the local habits and the reasons for dressing
a certain way. This sustainable service which connects culture and fabrics also has a goal of
fighting against textile waste, a serious environmental issue. Firstly, a literary review about
the cultural meanings and values a piece of garment can have will be done. There will be
talk about some local costumes, its use and maintenance by the responsible entities and the
importance of a round economy. Secondly, the application of forms will be developed to

ascertain the viability of the business, build a brand and an adequate marketing plan.

Key-words: Rental service, costumes, cultural shows, sustainability, round economy.
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INTRODUCAO

Quando se visita um museu ou uma exposicao cultural de trajes, € muito frequente
que os visitantes ndo estejam familiarizados com as raizes culturais que essas pecas tém. E
certo que numa placa identificativa se I1&é 0 nome da peca, mas ndo é suficiente para que o
observador a conheca verdadeiramente e crie uma relacdo com ela.

A vestimenta e inclusive os trajes sejam eles trajes do quotidiano ou “de festa” sao
uma forma de comunicacdo ndo-verbal e refletem a vida e crengas de uma populacdo. Sdo
formas de identificar e destacar um pequeno grupo cultural através de tecidos, acessorios e
cores. Um traje de uma regido € um espelho de tragos culturais, vivéncias e tradigcdes. E nos
espetaculos culturais que estes trajes saem a rua e relembram aos locais as tradi¢des dos seus
antepassados e a histdria que lhes antecedeu.

Com efeito, mais do que compreender as raizes e identidade cultural de um traje, é
necessario também pensar em medidas para que este possa sobreviver as alteracoes
provocadas pela passagem do tempo. Ou seja, preservar a cultura material para que as futuras
geragOes possam ainda a experienciar e, esperangosamente, trajar nas mesmas vestes que 0s
seus antecessores trajaram. De facto, o desperdicio téxtil também é uma realidade no campo
cultural dos trajes e, por isso, h& que criar iniciativas ecoldgicas para combater o uso
excessivo de matérias-primas e consequentemente o consumo desmedido.

Este projeto propde a criacdo de um servico de aluguer de trajes e vestimenta para 0s
eventos culturais na Regido Autonoma da Madeira para 0s residentes e visitantes. Tem como
objetivos enaltecer a cultura regional e promover uma relagdo sociocultural benéfica entre
residente-cultura, visitante-cultura e igualmente entre residente-visitante-cultura. Um ponto
essencial neste projeto é a defesa de uma economia circular, algo que esta em falta na regido
e nas atividades culturais. Sera feita uma boa manutencéo dos trajes regionais, contribuindo,
assim, para prolongar a sua vida e a protecdo ambiental.

Em termos estruturais, no primeiro capitulo sera feita uma contextualizagdo
historico-cultural do uso de vestimenta e trajes, incluindo trajes do Arquipélago da Madeira.
Testemunhos contribuirdo para preencher algumas lacunas no que se trata da criacdo de
trajes, praticas de manutencdo e aluguer dos mesmos na regido. Antes de terminar o capitulo,
sera ainda feita uma abordagem sobre os efeitos do turismo na economia e na cultura, com

destaque para a economia regional. E porque este se trata de um projeto cultural, sera



abordado brevemente o turismo cultural, os dialogos que a partir dele se desenvolvem e, por
fim, a procura de experiéncias auténticas no turismo.

No segundo capitulo tratar-se-a a segmentacdo dos clientes para este negdécio, a
criagdo de uma marca, o plano de marketing e a analise financeira. A distribuicdo de
inquéritos entre residentes e visitantes sera feita também na segunda parte do projeto. Todos
estes aspetos no seu todo clarificardo a viabilidade do servico. No fim, o projeto é finalizado

com uma conclusdo e um conjunto de anexos para a implementacdo do mesmo.
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PRIMEIRO CAPITULO - RAIZES CULTURAIS E HISTORICAS DA
VESTIMENTA

1. RAIZES, IDENTIDADES E VALORES: CONTEXTUALIZACAO HISTORICO-
CULTURAL DO USO DE VESTIMENTA E TRAJES

Os modos de vestir em qualquer lugar ou ocasido social tém codigos simbolicos
implicitos e podem aproximar ou distanciar individuos e culturas. Estes traduzem-se,
portanto, em formas de comunicacdo nao-verbal. A vestimenta é insepardvel da identidade,

porém pode estar submissa a trends de consumo.

1.1 Vestimenta: uma forma de comunicacédo nao-verbal

E imperativo falar sobre o conceito de comunicagio ndo-verbal para perceber como
0 mesmo esta associado a vestimenta que nos cobre no dia-a-dia. Sera possivel compreender
neste subcapitulo que a roupa ndo consiste apenas em tecidos, dado que engloba um conjunto
de significados e cddigos que nem sempre sdo visiveis a olho nu ou identificaveis por
qualquer individuo alheio a determinados cddigos culturais.

Segundo o dicionario portugués Priberam, os termos roupa (n. f.), indumentaria (n.
f.), traje (n. m.) e vestuério (n. m.) s&o sindnimos pois tém o mesmo significado: “conjunto
de pecas de vestuario”. A palavra vestimenta (n. f.) ¢ definida como “tudo o que serve para
cobrir o corpo” e, apesar de ndo aparecer no aglomerado de palavras vizinhas, tem 0 mesmo
significado conotativo! que as anteriores. Quanto ao termo fato (n. m.) traduz-se para
“conjunto das pecas de roupa” e ¢ sinonimo de vestuario.

A comunicacdo ndo-verbal, como o préprio nome sugere, € uma forma de comunicar
que ndo implica a utilizacdo de texto escrito ou fala. Arménio Rego escreveu: "A
comunicacgdo ndo-verbal engloba aspetos como gestos, o contacto visual, 0 modo de vestir,
a distancia fisica entre os interlocutores, as expressoes faciais, o toque, o tom de voz, os
movimentos dos olhos e aparéncia.” (Rego, 2022, p. 183).

A comunicacdo implica, evidentemente, interacGes entre individuos e durante as

mesmas é transmitida informacao entre dois lados (emissor e recetor) e, posteriormente, cada

1 O significado conotativo (conotagdo) esta relacionado com as ideias geradas a volta de uma palavra e o
contexto em que esta se insere. Expande-se para além de apenas uma definicdo objetiva da palavra.



um trabalha de forma diferente a descodificagéo, interpretacéo e, finalmente, a construcao
de significados. Sendo o foco deste subcapitulo a vestimenta, sabe-se que as pegas de roupa,
sejam eles um vestido, uma capa, um chapéu, um adereco, entre outros tém em si implicitos
significados que permitem que sejam (ou ndo) utilizadas em determinadas ocasifes e aceites
(ou n&o) pela sociedade.

Segundo Ana Miguel, “A simbologia do vestuario ¢ acolhida pela comunicagio nao-
verbal, como mais uma funcéo social de interacdo entre individuos” (Miguel, 2015, p. 33).
A autora fala sobre a necessidade de adaptacdo e aceitacdo de quem comunica no seio social,
de forma a estabelecer uma relagéo bilateral de concordancia e proximidade. Compreende-
se que, para ser aceite, existe um conjunto de regras e cddigos que tém de ser reconhecidos
e depois ha que trabalhar para os integrar no dia-a-dia. E o que acontece quando, por
exemplo, os pais educam (ou ndo) as suas criangas de acordo com essas regras. Denys Cuche
aborda na sua obra o trabalho do soci6logo Emile Durkheim e escreve “[...] através da
educacdo, cada sociedade transmite aos individuos que a comp&em o conjunto das normais
sociais e culturais que asseguram a solidariedade entre todos os membros dessa mesma
sociedade e que s3o mais ou menos obrigados a fazer suas.” (Durkheim, 1983, como citado
em Cuche, 1999, p. 77).

Desta maneira, o individuo veste determinadas pegas pois pretende que através destas
sejam passadas informac6es acerca da sua personalidade, das suas crencas e do seu status.
Fatores como a cor, o tipo de tecido ou a postura sao aspetos relevantes e que espelham a
maneira de ser e estar de cada um. No caso especifico do uso do abaya? no Médio Oriente,
existem abayas com detalhes distintos para que possam ser devidamente utilizados em cada
evento. Existe um fato para estar com familia, outro para estar com amigos e até mesmo um
a ser usado aquando da procura de emprego. Confirma-se que até mesmo as texturas dos
tecidos tém de ser utilizadas com cuidado dentro da sociedade (Bouvier, 2018). Desta forma,
“a moda torna-se numa maneira na qual o corpo é formado, apresentado e controlado em
termos destas regras, ndo abertamente, mas relacionado com a validagao social” (Bouvier,
2018, p. 191).

Compreende-se que comunicagdo visual é simultaneamente uma forma de
comunicacdo ndo-verbal de extrema importancia pois mesmo que uma pessoa ndo esteja
familiarizada com os codigos culturais e tradicdes arabes, consegue, a partida, associar o

abaya a religido muculmana ou a regido do Médio Oriente. Assim, € possivel que a

2 Trata-se de uma espécie de capa preta utilizada por algumas mulheres da comunidade Islamica, que cobre
todo o corpo exceto a cabeca, 0s pés e as maos. Tem essencialmente um cariz religioso.



comunicacio seja feita estando livre de obstaculos (Bouvier, 2018). E certo que “uma mesma
peca pode obter inimeras interpretacGes ao sabor do contexto social, politico, temporal,
historico ou até contextual onde for inserida [...]” (Miguel, 2015, p. 36), levando ou ndo ao
resultado esperado: a aceitacdo pelo grupo social. O codigo de vestimenta de um casamento
num contexto europeu ndo ird ser o mesmo num contexto arabe, por exemplo, e vice-versa.
H& que saber identificar, distinguir e sobretudo respeitar os codigos de cada cultura/regido
de forma a manter uma coesao social. Isto ndo significa que a percecao subjetiva de cada um

esteja errada e que deve ser descartada. Explicitando:

[...] o ser humano estad em contacto constante com o mundo exterior, fazendo
com que a sua percecdo em relacdo aos objetos que o rodeiam, seja em grande
parte influenciada pela forma como este acha que deve responder. O significado
de um objeto ndo lhe estéa intrinseco, isto é, o significado do objeto depende da
pessoa e do meio ambiente onde este se encontra. (Miguel, 2015, p. 39)

Para o enquadramento do projeto a desenvolver interessa refletir os conceitos de
cultura e patrimonio cultural. A cultura é um fenémeno de grande complexidade e pode ser
entendida através de varios posicionamentos. Nao existe apenas uma definicdo universal do
conceito. Citando: “Para Durkheim, a cultura ¢ uma dimensdo da personalidade social dos
individuos que se constitui por meio da interiorizagdo e dos modelos e valores funcionais
para a manutengdo da ordem social” (Crespi, 1997, como citado em Porto, 2011, pp. 93-94).
Isabel Ferin complementa: “a cultura [...] € composta por herancas espirituais, por crencas
religiosas, por manifestacGes da atividade humana, que estéo relacionadas de forma direta
com as condigdes econdmicas, politicas e sociais de cada ser humano e de cada comunidade”
(Ferin, 2009, como citado em Sousa, 2021, p. 96).

J& o patriménio cultural é um aspeto da cultura. Segundo Rolando Varela “[...] 0
patrimonio cultural estad integrado por elementos culturais que adquirem um novo valor
através de um processo de “patrimonializagdo”, contudo nao é o mesmo que a nogdo de
cultura. Trata-se, por assim dizer, de uma intervengao na cultura” (Varela, 2021, p. 27).

O presente projeto tem como base a valorizagdo do patrimonio cultural material e
imaterial pois aborda os trajes (componente material) e as tradi¢des e crencgas associadas a

estes (componente imaterial), sendo assim um projeto cultural. Ou seja, € importante para



este projeto “perspetivar” a cultura como sendo os bens culturais materiais e imateriais das

tradigcOes popular e regional, integradas nos aspetos interculturais e transculturais.

A UNESCO definiu na Convencdo para a Salvaguarda do Patriménio Cultural
Imaterial (2003), o conceito de patrimonio cultural imaterial: “o patriménio cultural
imaterial representa ndo apenas as tradi¢fes herdadas do passado, mas também as préticas
rurais e urbanas contemporaneas em que participam diversos grupos culturais”. A
organizacdo confirma que eventos culturais, espetaculos e até mesmo as técnicas utilizadas
na confecdo de pecas tradicionais (artesanato) fazem parte desta componente do patrimonio.
O artesanato é, igualmente, parte parcial deste projeto, apesar de ndo ser abordado em
pormenor, pois serd importante mais adiante estudar a manufaturacdo de trajes para eventos
na RAM. Espera-se que com este trabalho seja possivel educar o maximo nimero de pessoas
possivel acerca da importancia de preservar e relembrar a heranga e tradi¢des culturais.

Em relagdo as diferencas de género associadas a roupa, estas também sdo
impulsionadas por questdes culturais. Quem determina que um determinado traje é
“masculino” e outro “feminino”? Desde 0 nascimento de uma pessoa, existem certos codigos
culturais que ja estdo enraizados ha séculos na mente humana (se bem que podem nao se
reproduzir em todas as culturas e subculturas® existentes) e hA momentos em que se torna
dificil resistir as mesmas. Cuche menciona a existéncia de um “modelo” cultural e afirma
que “desde os primeiros instantes de vida, 0 modelo impregna o individuo, através de todo
um sistema de estimulos e de interditos [...] 0 que o leva, uma vez adulto, a obedecer de
modo inconsciente aos principios fundamentais da cultura.” (Cuche, 1999, p. 65).

Segundo Patricia Costa “A moda construiu uma fronteira de sexo e
consequentemente também de género [...] Espera-se que homens tenham aspetos
masculinizados e mulheres perfis feminizados. E essas regras aplicadas a indumentaria
englobam modelagens e cores.” (Costa, 2018, p. 100). David Pinto complementa: “A propria
natureza da moda € associada a um sentido de mudanca e possui uma leitura antropoldgica
através dos costumes e crencas, originando signos onde o vestuario masculino e feminino
adquire e significa socialmente” (Pinto, 2015, p. 17).

Atualmente, a barreira criada entre o feminino e 0 masculino comeca a desvanecer-
se gradualmente, o que tera sido impulsionado pela introducdo das roupas unissexo e da

publicacdo de artigos de revistas de moda mais inclusivos com uma abordagem mais

3 Uma subcultura distingue-se de uma cultura porque representa pequenos grupos de individuos que nédo se
identificam com os ideais defendidos pela cultura “generalizada”.



“aberta” a diversidade e recetiva a mudangas (Pinto, 2015). Infelizmente, em alguns casos,
muita da roupa unissexo adequa-se melhor ao corpo masculino do que ao feminino, visto
que foi inicialmente produzida somente para um género. Um exemplo atual disto sdo os
equipamentos militares. Segundo Lotte Vermeij “os paises tradicionalmente s6 t€ém um tipo
de uniforme de combate e tipos de armadura corporal limitados disponiveis para o seu
pessoal” (Vermeij, 2020, p. 12). Este exemplo demonstra que, lamentavelmente, ainda existe
discriminacdo para com o outro relativamente ao tipo de indumentéria a ser usado,
frequentemente causado por crencas e estereotipos antiquados.

A semidtica e ideais implicitos na roupa ndo é algo que vem a ser assinalado pela
primeira vez hoje mas algo que, de facto, sempre esteve presente e foi tomado em
consideracdo. Se olharmos para um passado mais distante, mais concretamente ha 100.000
anos A.C., aroupa era usada somente como protecdo contra as condic¢@es climaticas adversas
(Todorovi¢ et al., 2014). Até que, com o decorrer do tempo e com a evolugdo das
mentalidades, o ser humano comecou a atribuir significados as pecas de roupa até que se
tornaram mais do que apenas uma forma de se abrigar (Todorovic¢ et al., 2014).

Quando se consideram bailes e cortes reais, pensamos sempre em individuos com
roupas vistosas, com sedas e joias que os distinguem dos outros, visto que esses objetos 0s
colocam num patamar acima dos demais, ou seja, numa classe social superior. A ideia de
status (estatuto) associada a vestimenta ndo é uma ideia recente das geracdes atuais, uma vez
que sempre existiu e foi-se intensificando ao longo do tempo.

Yannis Gabriel define status da seguinte forma: “estatuto, como papel indica uma
posicdo social. Porém, o estatuto vai além de um papel pois representa a avaliacdo de mérito,
prestigio ou honra” (Gabriel, 2008, p. 280). Segundo Miguel “falar de roupa ¢é falar de
historia, falar de humanidade, de quem se ¢ no presente e de quem j4 se foi em tempos”
(Miguel, 2015, p. 45). A roupa tem, por isso, um valor simbdlico e pode mesmo ser
diferenciada por categorias: roupa para cerimonias, passeios, cargos profissionais, entre
outros. (Todorovi¢ et al., 2014).

Para o projeto aqui proposto, é possivel exemplificar a existéncia de trajes regionais
diferentes para diferentes ocasides: traje para ir a missa, traje folclérico e traje para vender
flores.

Apesar de ser algo mundano e “normal”, o processo de escolher o que vestir ¢
influenciado por codigos simbdlicos que nos foram “ensinados” pelos mais proximos a nos
e, naturalmente, pela sociedade. Esta nocdo vai ao encontro do que foi mencionado

anteriormente relativamente a necessidade de aceitacdo e feedback social. Hoje em dia, a
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internet e as redes sociais sdo grandes estimulos no processo de formar e expressar
identidades através do modo de vestir, contudo também criam uma inconsciente presséo para
que as pessoas se vistam de acordo com os trends®. Quando comeca a surgir uma
preponderancia para usar determinada peca que € a tendéncia (moda) do momento, o
individuo sente-se impelido para a utilizar, tornando-se assim parte integral de algo maior —
um grupo. Segundo Tijana Todorovi¢ et al. “atras de uma imagem de grupo de uma pessoa,
interesses comuns e atividades estio baseadas” (Todorovié et al., 2015, p. 325). E neste
ambito que se cria uma identidade social. Segundo Cuche “a identidade social ¢, a0 mesmo
tempo, inclusdo e excluséo: identifica o grupo (s&o membros os que s&o idénticos sob um
certo aspeto) e distingue-o dos outros grupos (cujos membros sdo diferentes dos primeiros
sob esse mesmo aspeto)” (Cuche, 1999, p. 124).

Em alguns casos, o objetivo inicial, que era o de expressar identidade através da sua
maneira singular de vestir, fica em segundo plano quando surge a necessidade de pertencer
a um todo. Quando isto acontece, os autores Todorovi¢ et al. (2014) afirmam que a peca
acaba por perder o seu significado original, visto que as pessoas afetadas por estas mudancas
no mundo da moda se esquecem que aquela peca em nada é parecida com a sua personalidade
ou com os seus ideais (Todorovi¢ et al., 2014). E s6 mais um fragmento de um trend de

consumo, usado e descartado até lhe suceder outro.

1.2 O traje e o0 seu papel sociocultural

No ambito do presente projeto, € fulcral destacar o que um traje representa e
significa para um determinado grupo social, uma regi&o ou uma nagdo. E de mencionar que
essa representacdo esta fortemente relacionada com o que se conhece por papel social (social
role). De acordo com John Scott e Gordon Marshall “o papel ¢ um conceito chave na teoria
socioldgica. Ele enfatiza as expectativas sociais ligadas a posi¢fes sociais particulares e
analisa o funcionamento de tais expectativas” (Scott & Marshall, 2015, p. 654). Os autores
afirmam que quando um individuo tem um papel na sociedade é-lhe automaticamente
atribuida uma posicdo com base nesse papel e, consequentemente sdo apontados um
conjunto de direitos e obrigacdes que devem ser respeitados (Scott & Marshall, 2015).

O mesmo acontece nas associacdes e nichos culturais, onde existem direitos e

deveres que devem ser respeitados. Exemplificando: no Cortejo Alegorico de Carnaval no

4 A traducado literal para a lingua portuguesa da palavra trends é tendéncias.



Funchal, Arquipélago da Madeira, sabe-se que, geralmente, a Porta-bandeira e 0 Mestre de
Sala de cada trupe tém indumentaria que se destaca de toda a trupe (além de aparecerem logo
a frente do carro alegdrico a dancar com uma bandeira identificativa do seu grupo nas
ma&os)°. Também é o caso de, por vezes, o responsavel pela trupe ser um dos membros mais
antigos desse grupo e/ou inclusive o seu fundador, o que, por si s6, j& o coloca numa posi¢éo
diferente. Isto acontece porque o responsavel tem mais tarefas e responsabilidades na
preparacdo do espetaculo e comunicacdo com os 6rgdos da Secretaria do Turismo e Cultura,
em comparagdo com o0s restantes participantes.

Tal como se verificou no capitulo anterior, a vestimenta reproduz a identidade
pessoal de cada um. Segundo Gabriel “a um nivel individual, a identidade indica a
compreensdo de uma pessoa dele/a mesmo/a — como uma entidade discreta [...]” (Gabriel,
2008, p. 136).

No caso de um traje tradicional, este representa maioritariamente a identidade
cultural de um grupo. De acordo com Marcia Merlo “o traje, no caso, é o veiculo da
identidade e, portanto, o marcador de um lugar social de um grupo étnico-cultural” (Merlo,
2016, p. 58).

Isto significa que cada traje é Unico para cada grupo, ndo sé pelas suas carateristicas
visiveis (exemplos: cor, tecidos, joias) mas, também, por causa de memoria e tradigdes a ele
associados. A autora define os trajes de forma sucinta como sendo “artefactos que contém
memorias” (Merlo, 2016, p. 58).

Da mesma maneira que um individuo utiliza uma determinada peca de roupa
identificativa do grupo ao qual pertence (ou aspira pertencer) e cujos ideais sao,
efetivamente, idénticos, 0 mesmo acontece com os grupos populares que se distinguem entre
si pelos tecidos que envergam, mas também pelas cangdes que compdem e reproduzem (a
historia que simbolizam). Ou seja: o traje apresenta-se como uma face da cultura material
que esté intrinsecamente ligada a cultura imaterial de um determinado grupo social.

Inés Fontainha declarou no seu trabalho sobre o patrimonio cultural do Alto Minho
que “o traje tradicional do Alto Minho [...] antes de compor vérias pegas de vestuario é por
si s6 uma marca identitaria e cultural de toda a regido do Alto Minho que apresenta uma
grande envolvéncia social e politica dos tempos de outrora” (Fontainha, 2016, p. 33), o que

se pode aplicar a todos os trajes tradicionais. Merlo complementa afirmando que séo “[...]

5> Segundo um testemunho de uma antiga participante da trupe Caneca Furada. O mesmo pode ndo ocorrer
com as novas trupes que tém vindo a surgir nos dltimos anos. O contacto com esta testemunha foi feito no dia
13 de margo de 2023 através das redes sociais.
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como elementos da atualidade que se inserem na tradi¢éo, sobretudo ao refletirem modos de
ser, pensar, sentir, fazer” (Merlo, 2016, p. 60). A autora aborda ainda a importancia do traje
como sendo um meio de “afirmacao identitaria” das minorias, desde a sua criagao ¢ mesmo
aquando das suas mutacdes. Relembra-se 0 exemplo dado no capitulo anterior do abayas.
Gwen Bouvier salienta o peso que o abayas tem para algumas mulheres da regido do Médio
Oriente uma vez que € um simbolo marcante da religido e cultura mugulmanas, podendo
servir como um ponto de partida para conhecer alguns costumes e crengas do Oriente
(Bouvier, 2018). Além disso, Bouvier faz alusdo ao facto de as mulheres ndo estarem
totalmente impedidas de proceder a pequenas alteracbes no seu traje (claramente
influenciadas pela modernidade), desde que a tradi¢cdo seja sempre honrada e tida em
consideracdo (Bouvier, 2018).

Isto demonstra que a modernidade e tradicdo podem coexistir em harmonia quando
se trata de alteracdes nos trajes, e que as mutagdes ndo significam o oblivio da memodria.
Pelo contrério, como afirma Merlo “[...] ndo perdem os sentidos de outrora, porque, mais
do que o traje, o sentimento ali depositado, a resisténcia de continuar [...] da ao traje a
mesma forca que a fé da ao grupo que o veste” (Merlo, 2016, p. 60). Na verdade, comprova-
se que a mudanca € essencial, pois “torna-se dificil, em todos os campos culturais, inovar,
fazer original, evoluir e propor novas alternativas. Ha que esperar até que acontecam sinais
de uma importante renovacao das artes decorativas tradicionais” (Teixeira, 2015, p. 370).

Trajar €, entdo, uma experiéncia simbolica a qual muitos individuos recorrem para
se relacionarem entre si, criando uma ponte tangivel entre as geracfes mais novas e as mais
velhas e, naturalmente, com os trajes e costumes de outrora.

Sdo entdo nos desfiles e cortejos etnograficos que os trajes sdo apresentados a
populacdo, como forma de despertar um passado longinquo preenchido de memorias e
habitos. Contudo, ndo sdo apenas nestes contextos culturais que os trajes sao envergados.
Fontainha afirma que no Alto Minho existe ainda 0 costume de usar as pecas em celebracdes
religiosas, de modo a angariar recursos monetarios para a Igreja. Também séo utilizadas em
arraiais e feiras locais, acompanhadas de musica composta pelos proprios grupos populares
(Fontainha, 2016). Estes costumes reproduzem-se em varias partes do pais, incluindo na
Regido Auténoma da Madeira, a analisar no préximo capitulo. Consoante o estudo de
Pravina Shukla, as principais motivac6es para trajar sdo, como ja foi indicado previamente,
a necessidade de socializar e a vontade de preservar e assegurar a longevidade da heranca
(Shukla, 2015). Citando a autora:
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Tradigdes sao declaradas “heranga” de forma a assegurar continuidade historica,
e os trajes frequentemente tornam-se signos corporais de um compromisso para
com a heranga, uma vontade de assumir responsabilidade por uma continuidade

que simultaneamente conecta um aos mortos e aos vivos. (Shukla, 2015, p. 253)

De facto, a festa pode dividir-se em diversas demonstracGes culturais que ndo existiriam sem
a roupa e as pessoas que trajam. Sem esta ndo seria possivel a continuidade da memoria
coletiva (Merlo, 2016). Porém, é de salientar que, dependendo da regido e/ou preferéncias
pessoais, 0 traje pode ainda ser utilizado no quotidiano.

Resumidamente, sdo multiplos os fatores diferenciadores dos trajes tradicionais,
nomeadamente a paleta de cores, 0s acessorios adicionados, a tipologia dos tecidos, a
estrutura, a forma de producéo, entre outros.

Um aspeto a destacar € o uso de ouro nos trajes em Portugal. Uma publicacdo da
Camara Municipal de Vila Nova de Gaia denominada O traje de Mafamude de outros tempos
(2012) diz o seguinte: “sendo a terra e o ouro a moeda corrente da riqueza, o povo investia
nestes as suas economias. O estatuto social seria mais ou menos elevado conforme a
quantidade de ouro que uma mulher ostentava” (p. 5). No caso do traje a Vianesa, confirma-
se a existéncia de ouro na bijuteria utilizada pela mulher que traja (Fontainha, 2016).

Semelhantemente, no Estado da Baviera, na Alemanha, também € possivel encontrar
nos trajes tipicos locais cord@es de ouro. A riqueza de uma regido é, assim, aparente através
do ouro (Koch, G. B. & Woltz, A., 2015). Logo, 0 ouro nos trajes € associado a estatuto
social elevado e a patrimonio.

Em muitos aspetos, os autores referidos concordam nas suas afirmacdes sobre o papel
cultural do traje, complementam-se e chegam a conclusdes semelhantes.

Resumindo, constata-se que o papel cultural do traje é vital na expresséo de herancas,
costumes e habitos a nivel global. Comprova-se que, mesmo existindo diferencas nos trajes
e nas celebragdes culturais a nivel nacional e internacional, todas convergem no mesmo
propdsito: o de preservar e difundir o legado cultural de um grupo, de uma regido ou de uma

nacao.
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2. TRAJES DO ARQUIPELAGO DA MADEIRA

E certo que quando se fala na palavra “traje” na Regido Autbnoma da Madeira, a
maioria associa 0 nosso traje regional, com a sua bela paleta de cores e aos nossos “vildes®”
e “viloas” (imagens disponiveis nos anexos). Essa associacéo ndo esta errada, pelo contrario.
Prova que o traje regional é importante e tem um lugar de destaque na cultura e no coracao
do povo madeirense. No proximo subcapitulo sera feita uma breve abordagem sobre o traje,
tendo em conta que um dos objetivos desta proposta é, também, o de refletir sobre outros
tipos de trajes e vestimenta utilizados em determinadas celebragdes culturais na RAM, de
modo a lhes dar mais visibilidade.

Quanto aos critérios de selecdo dos eventos e trajes selecionados, foram escolhidos
eventos com uma forte componente histérica na RAM, ou seja, que ja tém alguma
longevidade na histéria regional. De todos 0s eventos existentes atualmente, uns sao mais
conhecidos que outros e beneficiam mais frequentemente da participacdo dos visitantes.
Sendo os visitantes parte do publico-alvo, foi importante selecionar eventos que sdo também
cartazes turisticos como 0 Mercado Quinhentista e o Festival Colombo.

2.1 Uma panoramica sobre os trajes folcloricos

Como ja foi possivel comprovar previamente, os trajes estdo frequentemente
associados a Festa’ e aos diversos convivios culturais. Muitas vezes sdo desenhados e
pensados somente para essas convivéncias. Efetivamente existem ocasides em que ndo se
justifica a existéncia de um sem o outro.

No presente subcapitulo é destacada a existéncia de trajes e pecas de roupa
especificas utilizadas em determinados desfiles e/ou festivais. Dado que existem algumas
lacunas na referenciacdo bibliografica de alguns trajes e celebracdes a serem abordados, sera

necessario recorrer a testemunhos de fontes vivas.

® Fernando Silva na sua obra Vocabulario popular do Arquipélago da Madeira: alguns subsidios para o seu
estudo, definiu vildo: “o habitante dos campos” (Silva, 1950, p. 145). Manuel Justino Rodrigues publicou em
2020 na base de dados Aprender Madeira: “[...] no passado, o termo “vildo” servia para diferenciar
socialmente o camponés do habitante da cidade”. O termo viloa naturalmente tem significado semelhante: era
0 termo usado antigamente para as camponesas.

70 termo “Festa” no contexto madeirense abrange um grupo de acontecimentos tradicionais entre o dia 8 de
dezembro e o dia 15 de janeiro. Inclui as “Missas do Parto”, a época natalicia, 0 Fim do Ano, o cantar dos Reis
a 6 de janeiro e, por fim, o “varrer dos armarios” (Nunes, 2019).
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E relevante entender como as praticas culturais podem simultaneamente ser
espetaculos culturais. O conceito de espetaculos culturais € um conceito-chave no presente
capitulo porque, a partida, ndo pode existir um espetaculo sem individuos e sem a vestimenta
que trazem.

Os espetéculos culturais incluem varios tipos de manifestacfes tais como: concertos,
recitais, palestras, festivais e até mesmo celebragdes religiosas (Singer, 1972, como citado
em Auslander, 2003). Um espetaculo cultural pode também ter um cariz sobretudo historico
quando apresenta cenas do passado com uso de imitacdes de vestimenta histérica (exemplo:
Mercado Quinhentista de Machico, Ilha da Madeira).

Acerca da sua visita & India e observacdo de espetaculos culturais locais, Milton
Singer escreve: “cada uma tinha um intervalo de tempo limitado, ou pelo menos um inicio e
um fim, um programa de atividades organizado, um conjunto de artistas, uma audiéncia e
um lugar e ocasido de performance.” (Singer, 1972, como citado em Auslander, 2003, p. 61).
De acordo com José Costa “As performances posicionam os individuos que delas participam
tanto como espectadores quanto como agentes de seus proprios processos sociais pois [...]
deixam descobertas as estruturas da sociedade e da cultura.” (Costa, 2018, p. 362). Robson
Camargo complementa: “As performances culturais sdo formas simbolicas e concretas que
perpassam distintas manifestacGes revelando aquilo ndo evidenciado pelos nimeros, mas
atingidos plenamente pela experiéncia, pela vivéncia, pela relagdo humana.” (Camargo,
2013, p. 3).

O ato de participar num espetaculo tem um valor simbolico e € uma acdo complexa
porque ao estar no meio do acontecimento, o individuo esta a aprender mais sobre a sua
prépria cultura, e em simultaneo a transferir esses conhecimentos a audiéncia.

Alguns eventos culturais contém criticas direcionadas as classes sociais e
desigualdades na sociedade (um exemplo disso é a Festa dos Compadres no concelho de
Santana, Ilha da Madeira, que é um evento repleto de ironia e satira social).

Os espetaculos culturais representam mais do que aparentam superficialmente dado
gue na sua esséncia estdo embutidas crencas, ideais e tradi¢fes. O que um viajante ou
visitante pode achar que é um mero desfile de rua, do ponto de vista de um local terd um
significado completamente diferente.

Camargo fala no seu trabalho sobre culturas que estdo em dialogo aquando da

performance (Camargo, 2013) e poderiamos associar esta afirmagéo aos fluxos turisticos de
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uma determinada localidade, provocados pela divulgagio de determinados festivais®. Sabe-
se que existe quem viaje para um local sé para ver um espetaculo. Ademais, sdo nesses
momentos em que podem surgir conflitos culturais influenciados pela diferenca de valores,
linguas e outro tipo de “indicadores” culturais. No quarto capitulo serdo abordados esses
conflitos.

Poder-se-a dizer que as celebracdes culturais sdo eventos em que as pessoas, tal como
0 nome indica, celebram acontecimentos culturais. A autora defende que sdo semelhantes
aos espetaculos culturais, porém nédo requerem gue exista sempre um espetaculo a decorrer.
No fundo, as celebrac@es culturais podem ser simultaneamente espetaculos culturais.

Um exemplo disso sdo as novenas na freguesia do Monte, llha da Madeira. E um
evento religioso e cultural que decorre em Agosto (novenas sdo as nove missas que ocorrem
durante nove dias, que simbolizam os nove meses de gravidez da Virgem) em honra da Nossa
Senhora do Monte. No cartaz promocional do evento em 2023, disponivel numa noticia
publicada pelo Funchal Noticias intitulada Novenas da Sr.2 do Monte arrancam a 5 de
Agosto: Leia aqui todo o programa, lé-se que em alguns dias celebraram-se apenas os tipicos
rituais religiosos, enquanto noutros existiram espetaculos de grupos folcloricos.

Tal como os eventos culturais, ndo se pode negar que sdo atrativos turisticos
(certamente uns mais do que outros). Segundo José Ribeiro et al. “a celebragdo de eventos
culturais pode desempenhar varios papéis importantes, que vao desde a atracdo de turistas,
a animacdo de atrac@es fixas, a dinamizacdo de outras atividades até a elemento de suporte
a criagdo de uma imagem do destino turistico” (Ribeiro et al., 2006, p. 63).

Efetivamente, muitos destes eventos sdo celebracdes antigas da populagéo local e,
como tal, ndo tém s6 valor turistico, nem foram criados a pensar somente nos potenciais
visitantes. De acordo com Getz “embora a énfase das organizagdes nacionais de turismo é
normalmente colocado no turismo internacional, ndo ha duvida de que a maioria dos festivais
e os eventos dependem de audiéncias locais e regionais” (Getz, 1991, p. 5). Citando Ribeiro
et al.: “Associada a criagdo de muitos festivais esta a possibilidade de proporcionar a
comunidade local uma programacéo cultural de qualidade, ao longo de um curto periodo de
tempo” (Ribeiro et al., 2006, p. 64). O autor também aborda o facto de algumas cidades ndo

terem possibilidades financeiras que lhes permitam ter eventos por longos periodos e,

& Segundo Donald Getz “na base de todos os festivais esta a celebragdo publica, quer de natureza sagrada ou
profana, e que abrangem rituais e comemoragdes. Devem ser publicos, por oposi¢do a partidos privados e
celebragdes, porque todas as festas tém significado social e cultural para a comunidade anfitrid” (Getz, 1991,
p. 54).
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portanto, tentam entregar uma boa atracdo durante espacos de tempo mais curtos dispersos
anualmente, combatendo a sazonalidade e, naturalmente, algumas celebragfes ocorrem
precisamente quando os fluxos turisticos estdo mais elevados.

Segundo Getz “os festivais e eventos podem atuar como manifestagdes tangiveis da
cultura comunitéria e da hospitalidade, e de facto poderdo ser o meio mais importante pelo
qual os turistas desfrutam da experiéncia direta da cultura de acolhimento” (Getz, 1991, p.
48).

Os eventos, festivais, espetaculos e trajes regionais sdo indubitavelmente um
atractor turistico. Sendo os trajes o foco principal deste subcapitulo, a primeira vestimenta a

ser abordada na panoramica dos espetaculos culturais sera o traje regional madeirense.

Quando se fala no traje regional da Madeira acode ao espirito a saia irisada, de
fundo vermelho vivo, que tanto alinda quem a veste, camponesa ou cidada e o
fato de linho branco — camisa e cal¢6es tufados no joelho — com que 0 nosso
vildo doutras eras se vestia, fresco como uma alface, carapuca ao lado e bota cha

mal cobrindo um terco da canela gadelhuda. (Santos, 1952, p. 13)

Carlos Santos foi um dos autores que mais contribuiu para o estudo do traje
regional. Algumas conclusdes que tirou na sua obra foram as de que o traje da costa norte
sempre se distinguiu dos da costa sul e que a paleta de cores de ambos sofreu influéncias das
paisagens locais. Maria Nobrega afirma que o traje “[...] variava de freguesia para freguesia
na combinac&o de cores, na posicao das riscas e nos adornos” (Nobrega, 1999, p. 161). E
certo que as diferengas no traje conforme a freguesia ou concelho dependeréo de questfes
climatéricas, classe social, preferéncias ou até mesmo o tipo de profissdo a desempenhar
(Abreu, 2008).

Em relacdo as origens do traje “[...] € inegavel uma indelével influéncia dos
diversos povos com quem a llha contactou desde os colonos portugueses aos escravos
mouros e da costa africana e aos povos da europa com quem mantiveram relacGes
comerciais” (Freitas, 2022, p. 13). Santos afirmou que ¢ dificil compreender se os individuos
que estdo a utilizar trajes nas pinturas e gravuras que nos chegaram as maos sao visitantes
ou locais, pelo que presumiu que o traje estaria sujeito a influéncias externas (Santos, 1952).

Uma das influéncias externas apontadas na sua obra seria nacional. A policromia das

paisagens presente no traje fez com que alguns pesquisadores pensassem que o0 traje era
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parecido ao da regido do Minho, porém o traje da Madeira ndo tem lengos de cabega/peito,
avental, tamancas ou meias (Santos, 1952). Segundo Fabio Abreu “independentemente da
sua origem ou influéncia, o certo é que o traje tipico da ilha da Madeira transmite uma carga
comunicativa elevadissima” (Abreu, 2008, p. 80).

O traje carateristico madeirense é entdo composto por saia, capa, corpete, camisa,
bota chas e carapuca para as senhoras e calgdo, camisa, faixa, carapuca e bota chés para os
senhores. Quanto a carapuca, Madalena Teixeira escreveu: “A configuracdo deste chapéu
pode representar a ilha dirigida ao Sol e, simultaneamente, a calote esférica, a Terra, dividida
em quatro gomos, onde no centro se implanta a vertical que a liga ao Cosmos” (Teixeira,
2015, p. 376). A carapuca é um acessorio que se pensa ter sido adotado na regido por
descobridores e que apareceu no fim do século XVIII (Nébrega, 2004). NObrega faz uma
comparagio da carapuca com a coroa de Nefertiti® para justificar a sua crenga no facto de
que este acessorio ndo foi criado na Madeira.

Hoje os trajes sdo maioritariamente utilizados pelos grupos folcléricos e pelas
floristas nas portas do Mercado dos Lavradores e atras da Igreja da Sé, no Funchal. Em 1933
a Camara Municipal do Funchal tornou a utilizacdo do traje pelas vendedoras de flores
obrigatoria, sob pena de ndo obterem autorizacdo para promover o seu negdcio. Era uma
maneira de atrair a atencao dos turistas (Abreu, 2008).

Apesar de ja ndo serem utilizados com tanta frequéncia, € de notar que existiam
outros tipos de traje na ilha, tais como: traje de trabalho, traje de baeta, traje de romaria e
ainda traje de ir a Missa. Existem trajes para diferentes ocasides e existem diferentes ocasides
nas quais o traje tipico madeirense sai a rua.

O cortejo do péo do Espirito Santo na Camacha é uma ocasido onde podemos ver o
traje feminino. Outra ocasido é a Mostra da Sidra, no Santo da Serra. O video disponivel nos
anexos da XXIX Mostra da Sidra (autoria da RTP Madeira) mostra o traje apresentado a
populacdo no cortejo alegdrico. Existe uma noticia do Diario de Noticias intitulada Mostra
da Sidra anima Santo da Serra: abertura é hoje, de 1996, que aborda a jun¢do da Mostra da
Sidra com o Encontro de Folclore no mesmo evento, comprovando a longevidade desta
tradicdo de “desfilar na rua com os trajes”.

S&o inumeros os eventos que poderiam ser mencionados porque, de facto, &€ muito
frequente avistarmos o traje em festas locais, especialmente se forem do foro cultural e/ou

tradicional.

® Nefertiti (1379 a.C. — 1362 a.C.) foi uma rainha egipcia. Era casada com o Farad Akenaton.
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Foram entrevistados dois individuos pertencentes a grupos folcléricos da ilha,
permitindo alguma aproximacdo ao traje regional. E de ressaltar que uma parte de cada
entrevista sera abordada no capitulo 2.2, no uso e manutencéo dos trajes (em semelhanca ao
resto dos exemplos de traje estudados de seguida neste capitulo). O primeiro pertenceu
durante cinco anos ao Grupo Folclérico Amigos do Funchal. O contacto foi feito através
das redes sociais no dia 13 de marco de 2023.

Quando indagado sobre a forma como procurou fazer parte deste grupo, a testemunha
respondeu: “fui convidado por um familiar, na altura achei um desafio engracado e a
remuneracdo também era apelativa”. O traje era utilizado por este grupo apenas para
atuagdes em restaurantes tipicos e hotéis. Uma das questdes colocadas foi “Acha que
enquanto utilizava o traje de Vildo estava mais “conectado” e consciente das suas origens?”
a qual respondeu: “Sim, sem duavida, existem algumas partes que “conectam” mais
facilmente tais como a carapuga, o colete e as botas (chas). Eram sem duvida as pecas mais
marcantes.”

A testemunha conclui que é preciso trabalhar mais arduamente no futuro para manter
as geragdes mais novas interessadas nestas tradi¢des que, do seu ponto de vista, “so s@o
preservadas pelo interesse turistico e econdmico, ja nada tém a ver com preservar a tradi¢do”.

A segunda testemunha pertence ha vinte anos ao Grupo Folcldrico de Santa Rita®®.
O contacto foi feito através de uma pessoa conhecida no dia 12 de marco de 2023 via redes
sociais. Facultou algumas fotografias que, tal como a testemunha anterior, mostram como o
traje regional aparece atualmente em restaurantes tipicos e outro tipo de eventos; comprovam
que também podem existir diferentes reproducées dos trajes. Afirmou que para si participar
destas manifestagdes culturais “significa representar 0S costumes e tradigdes das gentes e
seus valores”.

Em segundo lugar nesta panoramica, olharemos para a vestimenta das “Saloias” do
Espirito Santo. Para contextualizar, é importante referir que estas raparigas fazem a sua
aparicdo durante as Visitas do Espirito Santo, mas também em missas e outros eventos
catolicos. Segundo Manuel Gama “Entre os seus objetivos estd uma recolha de fundos para
a Festa do Espirito Santo [...] para ajuda aos mais carenciados, ou para a fabrica da igreja,
uma visita e béncdo as familias, levando até elas a presenca da Pascoa” (Gama, 2014, p.
191).

10 Durante os anos 90 do séc. XX.
11 Desde 0s anos 90 do séc. XX.
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As visitas ocorrem entre 0 sequndo domingo de Pascoa e o Pentecostes. A autora
confirma tal facto por experiéncia propria, e recorda uma reunido de familia na casa dos seus
avos para ouvir os cantares das raparigas que enchiam a casa de pétalas cor-de-rosa. Quando
a campainha tocava no domingo, ja se sabia que se esperava uma visita do Espirito Santo.
Nesta visita, os participantes deslocavam-se, entdo, de casa em casa a solicitar recursos
financeiros destinados a Igreja e por vezes deixavam lembrancas.

Uma testemunha idosa lembra-se que, antigamente, na freguesia do Monte ofereciam
as pessoas “fotografias de Santas” (presume-se que se refira a Santa daquela paroquia) e que
isso hoje em dia j& ndo acontece, pois deixam em vez disso, uma pequena bandeira com uma
pomba branca identificativa do Espirito Santo como marco da sua presenca naquela casa. A
mesma senhora diz que quando vivia no Monte se lembra de preparar o almoco para as
Saloias e as restantes figuras do Espirito Santo. O contacto foi estabelecido via chamada
telefonica no dia 15 de marco.

Segundo Helena Rebelo “é certo que a espera pode ser longa, podendo demorar mais
numa casa do que noutra, uma vez que, em cada lar, ha uma situacdo particular: viuvez,
doenca, emigracao, etc.” (Rebelo, 2019, p. 766) e uma testemunha (Saloia) confirmou esta
afirmacdo dizendo que o seu grupo escolhia cuidadosamente uma quadra da cangao
dependendo da situacao das pessoas a visitar.

Quanto as origens desta tradicdo, Rebelo escreve: “Presume-se que a tradi¢do das
saloias tenha vindo com os primeiros povoadores. Sendo os territorios insulares pertenca do
Infante D. Henrique e estando ele ligado a Ordem de Cristo, deduz-se que todos estes
elementos constituem partes de um mesmo puzzle.” (Rebelo, 2019, p. 769). E uma tradigio
regional realmente antiga e que, segundo algumas participantes, tem vindo a perder adesao
ao longo dos anos, o que se podera justificar com a baixa natalidade em algumas freguesias.

A mesma testemunha idosa aludida acima diz que sdo os mais velhos que mais
valorizam esta tradicdo na atualidade e que fazem questdo de “receber o Senhor” em casa.
Segundo a testemunha “na freguesia de Sdo Roque, ja ninguém quer participar no Espirito
Santo. E preciso andar a procura de voluntérios”.

Na roupa das Saloias predominam as cores vermelhas e branco, porém ha paroquias
em que as participantes optam por usar o traje regional feminino (Gama, 2014). Quando
questionada uma das antigas Saloias da paroquia de Santo Antonio'? sobre o que achava que

representavam as Saloias na tradigdo do Espirito Santo esta respondeu: “representam a

12 para contextualizagdo: as testemunhas foram Saloias no inicio da década de 2010.
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anunciagdo; o vestido branco representa os anjos.” O contacto com esta Saloia ocorreu
através das redes sociais a 4 de fevereiro de 2023, resultando num encontro informal a 6 de
fevereiro do mesmo ano na Universidade da Madeira para colocar questdes e ver algumas
fotografias.

As Saloias de Santo Antonio usavam uma carapuca (semelhante ao traje regional),
um vestido branco, sapatos brancos e uma faixa vermelha. A faixa e a carapuga eram
emprestadas pela paroquia, ndo podiam ser compradas. O seu cabelo tinha de estar preso em
coque ou em rabo-de-cavalo e cheio de molas coloridas porque segundo a segunda Saloia
entrevistada “a cabega tinha de estar colorida”. O contato com esta ocorreu previamente a
anterior, de forma informal, atraves das redes sociais a 27 de janeiro de 2023.

Esta afirmou que o vestido tinha de ser de manga curta, abaixo do joelho, mas néo
podia chegar até aos pés. Estes cddigos sdo alusivos ao inicio da década de 2010, pelo que
as Saloias creem que hoje ja podem ter mudado. Dizem, também, que eram permitidas
pequenas mudancas no traje de cada Saloia (exemplo: uso de colete), desde que estas
usassem o vermelho e o branco (o que confirma a afirmacdo feita no capitulo anterior de que
a tradicdo e modernidade podem coexistir).

Adicionalmente, nas visitas pascais levavam um cesto de vime fornecido pela igreja
com flores artificiais e 1a colocavam 0s seus pertences e as pétalas, que mais tarde iam deixar
na casa das pessoas. Em algumas pardéquias (segundo as testemunhas isto acontece com
maior frequéncia no campo, nas paréquias mais pequenas) as Saloias utilizam colares de
ouro (facultados pela pardquia) ou tém a sua carapuca rodeada de ouro. Curiosamente, 0
mesmo acontecia com os “vildes” e as camponesas, que usavam fios de ouro no seu traje e
anéis na sua carapuca nos dias mais significativos (N6brega, 1999).

Apesar de se apresentarem a populacdo nas visitas pascais, as duas participantes
afirmaram que, no caso da paréquia de Santo Antdnio, as Saloias também participavam em
algumas procissdes e nas Missas (celebracdes litlrgicas) por ocasido da Pascoa. O feriado
do 8 de junho, uma participante disse ser o dia em que as Saloias de todas as freguesias de
juntam na Igreja da Sé para a procissdo do Corpo de Deus (video disponivel nos anexos).

Em terceiro lugar nesta panoramica estd o Mercado Quinhentista, no concelho de
Machico, llha da Madeira. Antes de nos debrucarmos sobre os trajes utilizados neste festival
medieval, far-se-& uma breve contextualizacdo sobre a importancia deste evento para a
Madeira e a sua razéo de ser.

O Mercado Quinhentista existe para celebrar o primeiro desembarque de Tristdo Vaz

Teixeira e Jodo Gongalves Zarco, navegadores portugueses, na baia de Machico em 1419,
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dando inicio & descoberta da ilha da Madeira. E um evento cultural que mostra ao plblico as
vestes da época medieval através de diferentes vertentes como o cortejo e dancgas (video
disponivel nos anexos). E Gnico na regi&o, tendo sido concedido a Medalha de Ouro de
Meérito Turistico em 2018 pelo presidente do Governo Regional, segundo 0 JM Madeira.

Sobre este evento, Vitor Sousa redigiu:

Para a recriacdo dos séculos que ofereceram «novos mundos ao Mundo», €
fundamental a colaboracdo da Nau Santa Maria, réplica fidedigna da embarcacéao
que imortalizou as gestas do navegador Cristdvdo Colombo. [...] Na praca,
saltimbancos, cuspidores de fogo e outras figuras que povoam o imaginario
medieval convivem com artesdos de cujas maos renascem produtos tipicos da
época. (Sousa, 2011, p. 21)

Em cada ano é adotada uma tematica diferente relacionada com acontecimentos
historicos da regido. A titulo exemplificativo, a XV? edi¢cdo aconteceu no ano passado e 0
tema foi “Agua, sangue da terra”. As temaéticas anteriores foram sobre o agtcar, o trigo e 0
péo, as filhas de Tristdo Vaz Teixeira, entre outros.

Sendo este evento da responsabilidade da Escola Basica e Secundaria de Machico
em parceria com a Camara Municipal de Machico, um dos objetivos é, também, o de motivar
os alunos a participar nesta atividade interativa (Viveiros, 2011). Mas desde a primeira
edicdo, a adesdo expandiu-se para além da escola e, 0 que era inicialmente apenas uma ideia
educativa tornou-se numa ideia educativa e cultural de maior dimenséo.

Segundo Albino Viveiros “o contributo dos comerciantes, que gradualmente tomam
consciéncia do papel que o coletivo assume na dinamica cultural da cidade, traduz-se na
adesdo ao «Mercado Quinhentista» que deixou de ser exclusivo da escola e agora é também
da comunidade” (Viveiros, 2011, p. 69).

O autor menciona o conceito de “pedagogia cultural” e afirma que esse conceito esta
relacionado com as pessoas e a sua vontade de participar e recriar determinadas cenas
historicas (Viveiros, 2011). Conforme ja foi mencionado anteriormente neste projeto, as
pessoas unem-se para 0 mesmo fim: interagir com a sua cultura e com o outro, contribuindo

para o seu reconhecimento e valorizagdo. Esta vertente cultural esta, atualmente, altamente
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associada ao turismo e, como se pdde confirmar com a atribui¢cdo da Medalha de Mérito
Turistico, o Mercado Quinhentista é um forte atractor turistico.

Desta forma, “é necessario implicar os turistas na vida cultural da comunidade local,
potenciando o seu desenvolvimento economico, social e sustentabilidade ambiental”
(Viveiros, 2011, p. 70).

A vestimenta usada neste evento é muito variada. As cores ndo podem ser vibrantes
pois ndo se adequam a época, pelo que os figurantes tém de optar por cores mais discretas
como o bordeaux, o verde-escuro, azul-escuro, creme, branco e similares. E importante que
o figurante saiba qual a classe social & qual a sua personagem ird pertencer e focar-se nos
respetivos codigos de vestimenta, pelo que, por exemplo, se pretender trajar-se de camponés
ndo podera levar acessorios vistosos.

O website® do Mercado Quinhentista (gerido pela EBSM e a CMM) oferece ao leitor
algumas sugestdes para quem no souber o que utilizar. E de salientar uma chamada de
atencdo no final do texto redigido pelo autor (anénimo) que aconselha o desuso de
tecnologias e reldgios, pois sdo itens desconhecidos naquela época.

Algumas fotografias estdo disponiveis nos anexos deste projeto, nas quais é possivel
observar um variado conjunto de trajes que é apresentado neste evento. S8o Vérias as
personagens dos séculos XV e XVI interpretadas neste festival desde pajens, camponeses,
navegadores, capitaes, entre muitos outros.

Foi realizada uma entrevista a um apresentador do Canal Naminhaterral* que
participou no Mercado Quinhentista entre 2017 e 2022 (excetuando 0s anos em que 0 evento
ndo ocorreu devido a pandemia do COVID-19). O contacto foi feito, em primeiro lugar,
informalmente no dia 13 de marco de 2023 através do Facebook (tratava-se de uma sugestao
de contacto dada por uma pessoa que ndo conhecia outro meio de contacto) e,
posteriormente, a testemunha deu a autora o endereco do seu correio eletronico para proceder
ao contacto formal.

Apesar de ndo ter participado como figurante, trouxe um grande contributo para esta
parte do projeto porque ofereceu um ponto de vista de alguém que conhece a dindmica deste

evento e tem estado em contacto préximo com 0 mesmo.

13 Foi sugerida a consulta do website para registos fotogréaficos e afins por um membro da Comissdo
Organizadora.

14 Canal televisivo que faz transmissdo em direto de eventos regionais para a comunidade madeirense que se
encontra fora da regido.
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Quando a autora o interrogou acerca da variedade de intervenientes que participam
ativamente no Mercado, afirmou que sdo, naturalmente, muitos madeirenses mas nédo so.
Também participam professores, figurantes e artistas experientes em eventos medievais que
vém de Portugal Continental, o que comprova o reconhecimento que este evento tem fora
do Arquipélago (ndo esquecendo o facto de se ter tornado um atractor turistico ao longo dos
anos).

Sobre o significado do seu envolvimento neste projeto a testemunha disse: “gosto
muito de participar neste género de espetaculo [...] € um evento de grande relevo cultural e
onde temos a oportunidade de fazer uma viagem no tempo visitando outros tempos e
contextos historicos”. Geralmente, ndo representa nenhuma personagem em especifico
porque é um apresentador, conforme foi explicado anteriormente, pelo que trabalha
juntamente com a sua equipa para transmitir o evento em direto. O seu traje € emprestado
pela organizacao que €, entdo, a ja abordada EBSM.

Para 0 mesmo efeito, foi contatado um membro da Comissdo Organizadora do
Mercado Quinhentista. O contacto foi feito através de uma pessoa que tem conhecimentos
na Camara Municipal de Machico, que entdo gentilmente facultaram o nimero de telefone
da testemunha. A chamada telefénica ocorreu no dia 28 de marco de 2023 e o contato
manteve-se através do correio eletrénico, por onde foram enviadas as questdes consideradas
relevantes.

Esta testemunha participa desde a sua 12 edicdo que ocorreu em junho de 2006.
Questionada sobre o que significa para ela organizar um evento desta dimensao, respondeu:
“[...] esta é uma atividade que cria oportunidades para os seus participantes, sobretudo os
alunos, que experienciam varias personagens de um outro quotidiano, 0 que permite
desenvolver competéncias fora do contexto fisico que € a escola.”

Outra questdo colocada refere-se as inspiracGes e categorias que influenciam a
execucdo dos trajes, ao que retorquiu que sdo recriados trajes para as diferentes classes
sociais, bem como para grupos de animacdo (guerreiros, saltimbanco, danca). Segundo a
testemunha “esta recriagdo historica é feita a partir de uma pesquisa a pinturas de época e
filmes historicos”. Foram feitas ainda questdes sobre a confe¢ao e empréstimo de trajes para
este acontecimento, que serdo assinaladas nos proximos capitulos.

Em ultimo lugar nesta panoramica esta o Festival Colombo, que se realiza no Porto
Santo. Naturalmente, um projeto cultural como este ndo poderia excluir o Porto Santo,
especialmente por ser uma regido ainda mais pequena que a Madeira e, por conseguinte, com

MEeNos recursos e servicos culturais. Pode-se provar isso pelo simples facto de que o Festival
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Colombo néo é organizado por nenhuma instituicdo sediada/criada no Porto Santo, mas sim
pela SRTC, sediada no Funchal.

Tal como o Mercado Quinhentista, também o Festival Colombo representa um
veiculo de atracdo turistica. Assim o afirma um artigo da Revista Porto Santo de 2008: “O
Festival Colombo, considerado ja como um importante cartaz turistico para o Porto Santo
no més de setembro [...]” (p. 36). Realiza-se na segunda semana de setembro e, como o
evento anterior, tem uma esséncia histérica: retrata uma homenagem ao navegador Cristovao
Colombo, que desembarcou no Porto Santo na época dos Descobrimentos.

Segundo Jodo Baptista “apresenta um programa muito diversificado, desde o
‘desembarque’ de Cristovao Colombo, ao desfile que percorre as ruas principais da cidade,
passando pela atuacdo de varios grupos musicais, um mercado quinhentista e uma zona
gastronomica no largo do municipio” (Baptista, 2018, p. 116). Além de ser um festival que
festeja e relembra ao local (e visitante) a importancia do navegador na histdria da ilha,
também é uma ocasido na qual muitos artistas e artesdos tém a oportunidade de se expressar
e partilhar os seus talentos, conforme evidencia a noticia do jornal Tribuna da Madeira
intitulada “Vitorino canta no VII Festival Colombo; o evento, organizado pela DRAC com
0 Colombo’s Resort, comega no proximo dia 14 no Porto Santo” de 2006. Por essa razdo o
Museu do Porto Santo se intitula Casa Colombo®®.

Segundo um artigo da Revista Porto Santo, na XI edi¢cdo, em 2010, contava-se com
a participacdo de 171 figurantes, entre eles porto santenses e figurantes da Companhia de
Teatro VivArte, que ja ndo esta ativa. Além de todas as atra¢des anteriormente aludidas, tém
vindo a existir exposi¢des no mesmo periodo de tempo do Festival, geralmente sobre temas
historico-culturais. A titulo exemplificativo, o Boletim Municipal do Porto Santo menciona
a existéncia da exposi¢do na Casa Museu Cristovao Colombo em 2004 denominada “A
Expansdo Portuguesa e Encontro de Culturas”, confirmando que ¢é, de facto, um evento
cultural diversificado com teor pedagdgico através de diversas abordagens.

N&o foi possivel entrar em contacto com nenhum figurante para que partilhasse o seu
testemunho, porém foi feito o contacto com a SRTC, que gentilmente se demonstrou
disponivel para contribuir com o seu testemunho como entidade organizadora do Festival

Colombo. O contacto foi feito no dia 10 de marco de 2023 através do correio eletronico.

15 A sua fundagdo data de 1989 e cré-se que foi la que residiu o navegador, segundo o website Cultura Madeira
(gerido pela SRTC).
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A SRTC forneceu informagdes que preenchem lacunas existentes na literatura sobre
0 Festival. A sua realizacdo ocorre desde os anos 90 e tem uma duragéo de quatro dias (de
quinta-feira a domingo).

Sobre as principais atracdes do programa, destaca-se o desembarque de Colombo,
conforme ja foi mencionado, mas existem ainda outras: “mercado de artesanato, arruadas,
artes circenses, teatralizacOes ¢ dangas exoticas”.

Sobre a participacdo no evento, a entidade estima que participam cerca de 150
elementos e/ou figurantes e muitos sdo de origens que nao sdo madeirenses, nem porto
santenses. Segundo a entidade “qualquer pessoa ¢ livre de participar no Festival [...] Terdo
apenas de contactar a DRT a manifestar esse interesse, o qual sera encaminhado para a
entidade que for responsavel nesse ano pela realiza¢ao do evento”.

Foi enumerado um conjunto de personagens que se pode encontrar neste
acontecimento, entre elas: “musicos quinhentistas, bailarinos, nobreza, escravos, ladroes,
cavaleiros, piratas, pajens, malabaristas, mulheres do “aconchego”, navegadores”. Em
semelhanca com os testemunhos antecedentes, a manufaturacdo e empréstimo do guarda-

roupa para estas personagens sera aludida nos seguintes subcapitulos.

2.2 Uso e manutencao de trajes regionais

Apds estudar toda esta variedade de trajes e vestimenta exibidos pelos diferentes
grupos folcléricos, pelas visitas do Espirito Santo, pelo Mercado Quinhentista e Festival
Colombo, é relevante para este projeto perceber como é feita a manutencdo e preservacao
dos fatos.

Envergar um traje € uma experiéncia especial, mas as condi¢fes nas quais se encontra
ou o sitio em que esta armazenado sdo desconhecidas e tém de ser estudadas. Naturalmente,
ndo € possivel que um traje sobreviva a alteracdes provocadas por questdes climéaticas ou
outros a ndo ser que sejam seguidos cuidados e técnicas especificos. Segundo Anabela
Carvalho “a conservagdo preventiva prolonga o tempo de vida das pecas sendo a condigdo
essencial para a salvaguarda do patriménio” (Carvalho, 2004, p. 27). Com a bibliografia e
testemunhos reunidos para este capitulo serd possivel refletir sobre o que acontece por tras
das cenas e que possibilita (ou ndo) a saida das pecas das suas caixas e armarios.

Os museus e entidades que tém no seu espdlio trajes e acessorios Unicos de uma era

proxima ou longinqua tém de ser responsaveis pela sua conservagdo. Para alcangar esse fim,
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é necessario estar atento ao conjunto de requisitos a seguir relacionados com o tipo de tecido,
a temperatura ambiente, os quimicos utilizados, a intensidade das luzes, entre outros
(Azevedo & Viana, 2006, Fahey, 2022). E de mencionar que a circulacdo de um bem
material fora da zona em que se encontra armazenado por via de empréestimo é permitida.
Contudo, o recetor tem de se esforcar por atribuir as mesmas condi¢gdes ambientais a peca
de forma a ndo quebrar a sua barreira protetiva (Carvalho, 2004).

Mary Fahey, conservadora-chefe do Museu The Henry Ford nos Estados Unidos
publicou uma ficha técnica no website do Museu, na qual explica ao leitor as medidas que
sdo acatadas pelo staff e que auxiliam a quem tem a sua responsabilidade pecas frageis. A
conservadora menciona que a maior parte dos tecidos antigos sdo feitos de 13, algod&o, seda
e outras componentes naturais que fazem com que seja mais complicado o seu tratamento.

Como causas de deterioracdo aponta a forma de armazenamento, 0s quimicos
produzidos por plésticos (que geralmente se considera ser a melhor opg¢ao para armazenar
uma peca, mas nem sempre € o caso), as infestagcdes provocadas por insetos, a forma como
sdo expostas e até mesmo a forma de lavar (Fahey, 2022).

Segundo Fahey “nos museus, os tecidos sdo geralmente expostos durante um
pequeno periodo de tempo para minimizar estragos causados pela luz” (Fahey, 2022, p. 2).
A temperatura tem de ser estipulada minuciosamente, pois ndo é bom que a peca esteja
envolvida com temperatura muito quente, nem muito fria (Fahey, 2022).

Em semelhanca ao que acontece neste museu, também sdo indicadas as mesmas
preocupacOes pelo Teatro Municipal de Sdo Paulo, onde se processam processos idénticos
para conservacgdo das pecas. Elizabeth Azevedo e Fausto Viana reforcam a necessidade de
colocar os trajes numa sala arejada com espacamento entre 0S mesmos, 0 que nem sempre €
possivel e que, consequentemente pode resultar em manchas na roupa, rasgdes e perda de
pormenores (Azevedo & Viana, 2006).

A forma de armazenamento € um dos requisitos mais relevantes a ser seguido. De
acordo com Azevedo & Viana “[...] as roupas devem ser dobradas de forma a preservarem
a sua melhor estrutura. Se tiverem materiais rigidos, deve-se adaptar sua dobra a melhor
acomodagdo deles” (Azevedo & Viana, 2006, p. 33). Os autores referem os cuidados a ter
com a luz, como a autora citada dantes, e ainda notam a importancia de uma limpeza do
espago com alcool.

Pretende-se compreender se e como 0 mesmo acontece a nivel regional. No caso

concreto dos tecidos dos quais nascem os trajes regionais, existem “[...] cinco espécies: 0s
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téxteis monocromaticos, os riscados e os axadrezados, os lavrados e os estampados”
(Teixeira, 2015, p. 371).

Como foi possivel atestar no paragrafo anterior, a lavagem e uso destes materiais e
tecidos sera igualmente complicada. Foram postas algumas questdes ao responsavel pelo
Grupo de Folclore e Etnogréafico da Boa Nova via correio eletronico no dia 21 de margo de
2023 acerca dos trajes utilizados pelo grupo. As suas respostas corroboram estas
dificuldades: “os tecidos de origem animal (os de serguilha — 18 de ovelha), todas as semanas
temos o cuidado de verificar se tem traca na vestimenta e caso positivo € logo aniquilada. O
c6s e bainha das saias (do traje feminino) por serem de linho, as mesmas sao retiradas para
serem lavadas e novamente costuradas (em caso de muito uso séo postas novas pecas)”.

Segundo a testemunha, antigamente as saias ndao eram lavadas para ndo correr o risco
de se danificarem ou perderem a cor original. Afirma ainda que os trajes usados pelos
membros da associa¢do sdo armazenados em vestuarios proprios para evitar ataques de traca.
O responsavel pelo Grupo de Folclore e Etnografico da Boa Nova é também responsavel
pelo Nucleo Museolégico de Arte Popular,'® no qual estio expostos diversos trajes e disse
que todas as semanas se procede a limpeza do espaco, para evitar a aglomeracéo de poeira.
Comparativamente, a testemunha do Grupo Folclérico Amigos do Funchal também
demonstrou que existia a mesma preocupacao para com os tecidos brancos: “como eram
brancos de tecido relativamente resistente, tinham de ser tratados com cuidado para nao
perderem o branco. Ficavam facilmente amarelados”.

Com o0 mesmo proposito, foi contactado o Ntcleo Museoldgico do Bordado!’ no dia
28 de marco de 2023, também via correio eletronico, para saber como eram preservadas as
pecas que estavam expostas aquando do funcionamento do espaco e a resposta obtida foi a
seguinte: “as pegas em exposicao estavam resguardadas do sol e eram feitas desinfestagdes
periddicas. Quando havia necessidade de as lavar, por serem pecas muito antigas e por
consequéncia muito sensiveis, eram enviadas ao Museu Nacional do Traje para tratamento,
pois esta entidade tem especialistas na area”. ISto comprova que nem sempre a instituicéo
tem meios para tratar das pecas sozinha e que necessita de ajuda externa.

Em relacdo a vestimenta das Saloias, ndo existem muitas informacfes sobre a
conservacao das pegas, mas as testemunhas indicadas anteriormente lembram-se que estas

eram guardadas num armario na paréquia € que 0S responsaveis as enviavam para a

16 A titulo de curiosidade, o diretor do NMAP informou a autora, aquando da visita ao espago no dia 2 de
dezembro de 2022, que acredita que esse conjunto de trajes ronda os 20.000€.
7 Encontra-se temporariamente encerrado no momento da redacéo deste capitulo (marco de 2023).
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lavandaria. N&o disseram com que frequéncia. Ficavam nesse armario o ano inteiro e so
saiam na altura da Péascoa ou quando houvesse uma procissdo que contasse com a
participacdo das Saloias. As raparigas levavam o seu vestido (branco) para casa e lavavam-
no apds a sua utilizacao, antes de realizarem a sua devolug&o. E de notar que a faixa vermelha
ndo podia ser lavada por causa de todos 0s seus ornamentos sensiveis.

Relativamente ao Mercado Quinhentista e as pecas desenhadas para o seu efeito, o
membro da Comiss@o Organizadora confirmou que as pecas sao emprestadas pelo MQ aos
participantes da EBSM (sendo esses alunos, docentes e assistentes operacionais) e aos
grupos (ndo profissionais) que recebem um convite para participar.

Questionada sobre a confecdo dos trajes a testemunha afirmou que “um més e meio
antes do evento, temos uma costureira disponibilizada pela CMM, a trabalhar a tempo
inteiro. A tempo parcial (1-2h) temos duas funcionarias da nossa escola”®. Por ser uma
escola, ndo existe capacidade para executar trajes com o propdésito de os vender.

Sobre a preservacdo e medidas tomadas para garantir a longevidade dos fatos, a
testemunha declarou que “os trajes sdo acondicionados em caixas de plastico, limpos,
organizados por grupo social. Os trajes da nobreza sdo lavados em lavandaria”. A
testemunha do canal televisivo Naminhaterra complementa: “em 2022 quando fui 8 EBSM
buscar o meu traje, deram-me a oportunidade de visitar o local onde armazenam os fatos que
ndo é mais do que o sotdo da referida escola. Pude constatar que hd uma grande organizagéo
naquele espaco no sentido de ndo se estragar as pecas e haver uma facil procura dos trajes
por setores, épocas, géneros, entre outros.” E relevante destacar o facto de que tanto no
guarda-roupa para 0 MQ, como no Teatro Municipal de Sdo Paulo (Azevedo & Viana, 2006)
ha o cuidado de dividir as pecas por épocas, cenas teatrais, entre outros.

No que diz respeito aos trajes utilizados no Festival Colombo e a sua confecdo, a
SRTC informou a autora de que “a entidade responsavel pelo projeto ¢ também responsavel
pelos trajes utilizados pelos figurantes. Os trajes podem ser confecionados ou adquiridos em
lojas de especialidade”.

Quanto a preservacdo da indumentéria, a SRTC asseriu que 0S servigos (0S Servigos
responsaveis pelo festival) tém vindo a adquirir alguns trajes ao longo do tempo e que estes
encontram-se guardados num armazém pertencente a SRTC. Nao foram dadas informagdes

acerca de métodos de preservacédo adotados e da localizagdo do armazém.

18 A titulo de curiosidade, a testemunha disse que um fato de nobre (casacdo, camisa, calga, boina ou vestido e
adereco para a cabeca) pode demorar entre 8 a 10 dias a ser produzido e um fato de povo (saia, blusa, avental
e lengo ou calcdo, camisa e gorro) em média 1 dia.
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Foi ainda contactado via correio eletronico o Teatro Municipal Baltazar Dias, no dia
29 de marc¢o de 2023, de modo a compreender como se procede a preservacao dos trajes
teatrais a nivel regional.

As informacdes dadas acerca dos trajes existentes dizem que os figurinos tém menos
de 10 anos e ndo sdo utilizados uma segunda vez noutros espetaculos.

Quanto ao seu armazenamento e preservagao, os fatos “encontram-se armazenados
no TMBD, na antiga sala de costura, espaco atualmente de conservacdo de aderecos de
pecas; estes sdo acondicionados em espaco com circulacéo de ar, sem estarem expostos ao
sol. Estdo colocados em charriots que ndo marquem as pegas ou, em casos mais especificos,
em manequins para manter o formato”. Para evitar prejuizos por causa de insetos, € feita

uma desparasitacdo semestral.

3. SUSTENTABILIDADE E O ALUGUER DE TRAJES

Ao longo dos capitulos anteriores foi possivel analisar 0 uso de trajes em eventos
culturais na RAM, bem como os esforcos tidos para a sua conservacao anualmente, se assim
as condicdes climatéricas e outras o permitirem. Observamos que hé& verdadeiramente um
esforco por parte das entidades para que as pecas se mantenham conservadas e que sejam
“conduzidas” para as maos dos participantes de ano para ano. Em alguns casos os cuidados
podem ndo ser suficientes e justifica-se a necessidade de comprar ou manufaturar novas,
conforme alguns testemunhos o confirmaram.

O presente capitulo tem como fim demonstrar de que forma conceitos como a
sustentabilidade, a economia circular, o aluguer estdo interligados e, concludentemente
justificar a relevancia e necessidade do projeto aqui apresentado. Sera igualmente abordada
a Ultima parte das questdes colocadas as testemunhas acerca do empréstimo de trajes.

Ao contrario da nocdo generalizada, o conceito de sustentabilidade ndo esta
relacionado apenas com medidas sustentaveis, amigas do ambiente. Segundo Pham Khoa
“[...] a sustentabilidade deve ser conceptualizada como a interseccdo de trés esferas:
crescimento economico, protecdo ambiental e desenvolvimento social. O sistema €
sustentavel quando trés dominios coexistem em harmonia e néo infletem impactos negativos
uns aos outros” (Khoa, 2020, p. 16). Por vezes, as empresas focam-se somente no

crescimento econdémico e ndo pensam no desenvolvimento social nem na protecdo
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ambiental. Ou entdo “fingem” que se preocupam com a prote¢do ambiental — fendmeno que
se denomina greenwashing®.

As condicdes de trabalho dos trabalhadores das fabricas téxteis nem sempre séo
conhecidas. A titulo exemplificativo, a empresa chinesa de fast fashion Shein é um website
onde as pessoas podem comprar os Ultimos trends, por precos muito baratos e muito
rapidamente. Esta é uma das empresas mais exploradoras dos seus trabalhadores. Uma
noticia publicada em 2022 na revista The Cut confirma que as condi¢des de trabalho na Shein
sdo lastimaveis: os trabalhadores trabalham 18 horas por dia e sé tém um dia de descanso
mensalmente. Descobriu-se que numa das fabricas, os trabalhadores recebiam cerca de 4
céntimos por cada item que fabricavam. E possivel constatar através deste exemplo que o
fator do desenvolvimento social € gravemente desprovido de atencdo por algumas firmas.

Complementarmente, 0s pequenos negdcios sdo aniquilados em prol das grandes
marcas e sdo construidas fabricas em paises pouco desenvolvidos (Khoa, 2020). Existem
efetivamente marcas que s6 visam o seu lucro e prosperidade econémica e ndo se preocupam
com as condicBes instaveis que existem nas suas fabricas. Elas instalam-se nesse tipo de
paises porque os custos de producdo sdo mais baratos (Kates, 2019, como citado em Khoa,
2020). Desta forma, podia-se pensar que as empresas atribuem algum do seu (grande) lucro
a protecdo ambiental, porém nem sempre é o caso. Segundo Kunal Singha et al.:

A industria dos téxteis e da moda esta entre os sectores mais poluentes na Terra
porque absorve uma cadeia de abastecimento que € intensiva em recursos que
criam grande desperdicio e descarregam grandes quantidades de quimicos

venenosos que circulam na agua, ar e sujidade. (Singha et al., 2020, p. 22)

A poluicdo provocada pela indastria téxtil € uma questdo que, apesar de ser
conhecida e discutida, ndo é levada a sério. No documentario disponivel na plataforma do
YouTube denominado “The clothes we wear | DW Documentary” (disponivel nos anexos),
observamos o0 quanto todos temos contribuido com as nossas compras, através de marcas

fast fashion para que fabricas téxteis (por exemplo na Indonésia) produzam concessivamente

19 Greenwashing “(...) resume-se as empresas aproveitarem-se da pratica sustentdvel como forma de
publicidade e disseminagdo de seus produtos, e muitas vezes o resultado pode ndo ser tdo admiravel quanto
sua promogao” (Athie, 2022, p. 49).
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todos os dias. O resultado é visivel nos rios, onde os ecossistemas nao conseguem sobreviver
devido a quantidade de quimicos presentes na dgua, despejados pelas fabricas.

Paula Sobral, no seu ensaio intitulado “Oceano de Plastico”, escreveu:

Quando pensamos nas enormes quantidades de plastico que se escoam pelos rios
em determinadas zonas do globo, percebemos que boa parte deste problema esta
ligada a pobreza. No outro extremo estdo os padrdes de consumo excessivo
ligados ao estilo de vida dos paises de elevado rendimento. E urgente encontrar

um equilibrio neste espaco global. (Sobral, 2022, p. 75)

Segundo Sofia Athie “[...] aponta-se que a quantidade de microfibras de plastico
despejadas no oceano entre 2015 e 2050, derivado desse mercado, poderia acumular para
um excesso de 22 milhdes de toneladas” (Athie, 2022, p. 37). O documentario mostra ainda
a quantidade abundante de roupa que é deitada fora, por vezes ainda com etiqueta, porque ja
ndo satisfaz quem a comprou - é provavel que ja esteja fora de moda. A isto se chama
desperdicio.

O desperdicio representa o fim de vida de um produto atribuido pela pessoa ou
empresa a qual ele pertence, que acaba sendo descartado nas lixeiras para ser queimado
(Singha et al., 2020). Isto resulta em graves problemas para o ambiente pois se 0s produtos
tiverem na sua constituicdo plastico (e atualmente € raro nao terem pléastico ou alguma
composicdo que derive do plastico) estes libertam gases para a atmosfera prejudiciais ao
ambiente e saude publica.

A roupa e téxteis ndo sao diferentes de uma garrafa de plastico: ambos sdo nocivos
para 0 ambiente a ndo ser que sejam devidamente reutilizados/fabricados. Ha igualmente
que reconhecer que alguns plasticos ndo podem ser reutilizados (Sobral, 2022).

O que acontece as roupas quando é feita a triagem pelos servicos responsaveis e ndo
s&o enviadas diretamente para as lixeiras? S&o enviadas para paises em desenvolvimento. E
0 caso da America Latina, que recebe grandes quantidades de roupas descartadas de varias
partes do mundo, manufaturadas na China e no Bangladesh (Athie, 2022).

Um testemunho de uma pessoa de nacionalidade venezuelana complementou a
afirmacéo anterior. O contato foi feito informalmente pelas redes sociais, no dia 5 de abril
de 2023. A testemunha afirmou que, em 2014, durante uma crise econémica no pais, muitos

bens eram escassos, a roupa incluida. As marcas da Inditex trabalhavam com metade da loja
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aberta; o stock era pouco e os precos elevados. Depois, a testemunha conta que subitamente
chegaram muitas roupas as lojas (porém os precos mantinham-se). Mais tarde, veio-se a
descobrir que eram cole¢6es com mais de cinco anos, importadas da Europa.

Evidentemente, € importante que as empresas tomem iniciativas para produzir menos
e com melhor qualidade. O mesmo se pode aplicar ao consumidor. De acordo com Singha
“[...] podemos honrar a circunstancia, fonte e criacdo do processo desta peca, que se
transforma numa peca excecional e o processo de escolha torna-se mais consciente” (Singha
etal., 2020, p. 23).

E verdade que vivemos numa sociedade de consumo e frequentemente é dificil ndo
ser influenciado a consumir. Jean Baudrillard escreveu sobre a Idgica social do consumo e
afirmou que “[...] a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente auténtico da salvagdo” (Baudrillard, 2008, p. 49). Esta
afirmacdo vai ao encontro do status e a necessidade que os individuos sentem de consumir
e estar a par dos trends, abordados no subcapitulo 1.1. A maioria das pessoas sO se sente
realizada quando tem os sapatos que estdo na moda. Citando Baudrillard: “a nocdo de
«necessidade» é solidaria da de bem-estar, na mistica da igualdade” (Baudrillard, 2008, p.
50). Porém, é possivel consumir sem ser consumista e contribuir para mais desperdicio. H&
que definir prioridades e, sem davida, que a consciencializagcdo ambiental deve ser uma.

Consoante Singha et al. “os fabricantes de moda sustentavel com modelos de
negocios baseados na economia circular sdo agora confrontados com um trend porque eles
comercializam mensagens mais conscientes de consumo para modificar os padrdes de
consumo dos clientes [...]” (Singha et al., 2020, p. 23).

Dois exemplos nacionais de negdcios sustentaveis sdo a plataforma de venda e
compra de roupa em segunda mao Mycloma e as lojas de venda de roupa em segunda méo
Humana. A Mycloma tem uma sec¢do no seu website que mostra ao consumidor o guarda-
roupa de algumas influencers, a partir do qual os consumidores também podem comprar.
Sao Gtimas estratégias de marketing que deveriam ser adotadas com mais frequéncia no

mundo da moda.
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Segundo Alexandra Leitdo (2015):

A Economia Circular é um modelo que permite repensar as praticas econémicas
da sociedade atual e que se inspira no funcionamento da propria Natureza. E
indissocidvel da inovacdo e do design de produtos e sistemas. Inclui-se num
quadro de desenvolvimento sustentdvel baseado no principio de “fechar o ciclo
de vida” dos produtos, permitindo a reducdo no consumo de matérias-primas,

energia e agua. (Leitdo, 2015, p. 153)

A EC é uma maneira sustentavel de gerir um negécio que visa a protecdo do meio
externo a empresa (combate ao desperdicio), além de trazer vantagens competitivas (Leitéo,
2015), visto que ainda sdo escassos 0s negocios sustentaveis, apesar de cada vez mais virem
a surgir novas ideias de negdcio “amigas do ambiente”. Incontestavelmente, sera vantajoso
trazer para o mercado uma ideia diferente que venha preencher uma lacuna atual. Ademais,
0s produtos recuperam o valor perdido e ganham novo valor tanto para o consumidor como
para a firma, estendendo a vida do produto (Athie, 2022). A EC “usualmente pode envolver
o aluguer, compartilhamento, vendas de produtos em segunda mao e reciclagem” (Athie,
2022, p. 37).

Sintetizando, “a sustentabilidade ndo ¢ relacionada simplesmente a estética do
produto final, mas € um processo que ocorre principalmente nos primeiros estagios da
criacao” (Athie, 2022, p. 44).

Naturalmente, a manufaturacdo de produtos sustentaveis é um processo mais
demorado e arduo, uma vez que tem custos superiores & producdo “em massa”. Por exemplo:
o Diretor Financeiro de uma empresa de moda sustentavel, chamada Starseeds, Mateusz
Zawarda, afirmou no artigo intitulado “Looking at True Cost of Sustainable Clothing with
Starseeds” que 0s pre¢os sd0 muito superiores aos que o consumidor estd habituado por
varias raz0es: a maneira de cultivar o algoddo é diferente e livre de toxinas; 0s corantes
utilizados sdo mais dispendiosos; até mesmo a maneira como as etiquetas e costuras estao
cosidas sdo mais rigorosas. Nem sempre sdo roupas acessiveis a todos pelo custo que tém,
mas iniciativas “verdes” representardo sempre uma boa op¢ao.

Uma estratégia de sustentabilidade podera ser o aluguer de roupa. Monise Soster

definiu aluguer: “[...] consiste em adquirir determinado bem por um determinado tempo sob
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0 pagamento de uma taxa. Este bem pode ser alugado por dias, meses ou anos, dependendo
de sua finalidade, da vontade e necessidade do consumidor” (Soster, 2014, p. 32).

Fora da RAM, existem negocios no mercado que tém como proposito fazer o aluguer
de roupas, mais concretamente para festas (Soster, 2014). Alguns exemplos encontrados
foram o aluguer das Lederhosen? online; o aluguer (e compra) de trajes na loja Trajes de
Mago Los Realejos situada nas Ilhas Canarias; a empresa espanhola Rental Mode que abriu
recentemente uma loja de aluguer de roupas para festas em Lisboa, segundo uma noticia da
Fashion Network intitulada “Moda de aluguer da Rental Mode chega a Portugal” (2022).

Existe uma loja chamada portuguesa Big Closet, que oferece a possibilidade de
alugar vestidos e malas de festa, atraves do seu website ou nas suas lojas fisicas em Lisboa
e em Vila do Conde.

O ultimo exemplo a mencionar encontra-se mais distante, mais concretamente no
Japdo. A loja online chama-se Any Wear, Anywhere e tem uma esséncia diferente, visto que
oferece aos passageiros que voam para 0 Japdo, com a Japan Airlines a possibilidade de
viajar sem roupa. Ou seja, é oferecida aos passageiros a op¢do de reservar as suas roupas
online, que depois serdo disponibilizadas no hotel de escolha. A devolugdo das mesmas apds
a viagem é também feita no hotel. Os websites para os respetivos negocios encontram-se nos
anexos.

Sendo que na RAM nao existem quaisquer servicos de aluguer de trajes aquando da
presente pesquisa, foi identificada, desta forma, uma lacuna por completar e assim surgiu
esta proposta de projeto. Para perceber se a criagdo de um servigo deste cariz faria sentido
para 0s eventos culturais acima abordados em concreto (existiam muitos outros que
poderiam ser mencionados e foi necessario restringir), foram questionadas as testemunhas
ja apresentadas sobre o empréstimo, se o praticam e se defendem uma economia circular.

Seguindo a mesma sequéncia, 0 primeiro empréstimo a abordar é o empréstimo de
trajes regionais. A testemunha do Grupo Folclérico Amigos do Funchal confirmou que o seu
traje era fornecido pelo grupo, segundo as suas palavras eram “trés fardas completas que
eram usadas durante a semana”. Da mesma maneira, o testemunho do Grupo Folclorico de
Santa Rita afirmou que cada membro era responsavel por preservar e guardar o seu traje.

Né&o foi possivel obter mais informacdes sobre, por exemplo, 0 prazo de empréstimo,

mas compreende-se que seriam emprestados somente para aquelas ocasifes, e quando ja ndo

20 As Lederhosen sdo calgas de couro usadas pelos homens na Alemanha em festivais como o Oktoberfest, que
é um festival tradicional alem&o. E também parte do traje tipico da Baviera (Koch & Woltz, 2015).
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existissem ocasides “especiais” durante um longo periodo de tempo ou, caso 0s membros
saissem do grupo, eram devolvidos.

Identicamente, 0 mesmo acontecia ocasionalmente com a vestimenta das Saloias do
Espirito Santo. Citando uma das testemunhas: “algumas pessoas guardavam o seu traje até
a proxima ocasido em que precisariam de o usar (o exemplo dado foi a Festa de Santo
Antonio), se tivessem a certeza que iriam estar presentes no ano seguinte”.

O empréstimo dos trajes para 0 Mercado Quinhentista ja& € mais controlado e
“prudente”. O prazo de empréstimo ¢ curto, pelo que se pede aos intervenientes que os trajes
sejam devolvidos logo depois do evento, preferencialmente lavados.

Foi feita uma questdo com propdsito de perceber com que frequéncia sdo criados
trajes e se se procede ao reaproveitamento do que ja existe nos armazéns, ao que o0 membro
da Comissdo Organizadora do MQ respondeu que todos os anos sao feitos novos fatos para
0 capitdo do Donatario e a sua mulher (que séo as figuras principais), bem como para 0s
novos grupos que podem aparecer dependendo da tematica escolhida para cada ano; todavia
declarou que “reutilizamos os trajes anteriormente feitos, mas o desgaste do proprio uso
acaba por obrigar a renovar algum guarda-roupa”.

Uma das questdes colocadas a esta testemunha foi a seguinte: “Considera que este
evento incentiva economia circular?”; A resposta obtida foi: “Sem davida. As estruturas séo
reutilizadas, ha pecas de vestuario que podem ser adaptadas a época e ha aproveitamento de
materiais oferecidos, como peles e couros, reutilizados para fazer acessorios para 0s trajes,
ou mesmo lencdis e cortinados usados para confecionar alguns trajes”.

Quanto ao empréstimo de vestimenta para o Festival Colombo, os procedimentos sdo
semelhantes. De acordo com a SRTC, procede-se, de facto, ao empréstimo das pecas.
Nenhum figurante demonstrou até agora interesse em as comprar. Quem utiliza a roupa tem
de assinar um termo de responsabilidade fornecido pela entidade responsavel pelo projeto e,
posteriormente é feito o empréstimo durante 2 a 3 dias.

Ao Teatro Municipal Baltazar Dias foi colocada a questdo “o Teatro pratica o
empréstimo/aluguer de trajes para eventos fora das suas instalagdes?” e a resposta foi
negativa.

Para concluir esta juncdo de testemunhos relativamente ao aluguer, as duas
testemunhas do MQ foram questionadas se reconheciam que a existéncia do servigo
visionado neste projeto traria vantagens, pelo que ambas as respostas foram afirmativas.
Destaca-se uma: “Sim, um servico de aluguer de fatos para espetaculos e desfiles seria, sem

duvida, uma mais-valia pois sei que quando alguém precisa de um traje néo é facil arranjar
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pois ca ndo temos muito a cultura das lojas de segunda médo e muito menos de empresas de
aluguer de fatos [...] Sei de pessoas e instituicdes que ja precisaram deste género de fatos e
foi precisamente a esta escola?! e a esta organizagdo que recorreram pois neste momento é
guem tem a maior quantidade e diversidade de trajes de época.”

A resposta da SRTC também foi encorajadora: “Consideramos que esta é uma
proposta interessante, mas a sua viabilidade depende, necessariamente, de um estudo de
mercado para averiguar qual o interesse por parte do publico.” Realmente investigar se existe
adesdo e interesse, constituira grande parte da segunda metade deste projeto.

A autora acredita que um projeto como este proporcionaria vantagens tanto a nivel
cultural como a nivel social. Mais pessoas poderiam participar em eventos culturais, sejam
elas de nacionalidade portuguesa ou outra. Se 0 servico atingisse um bom patamar a nivel
promocional poderia trazer mais visitantes a regido. O passa-palavra??, originalmente do
francés passe-parole, poderia tornar o negocio mais conhecido e responsavel por novas
interagBes entre individuos e culturas; poderia unir individuos com semelhantes interesses
culturais.

Analisando através dos olhos da Gestdo, seria uma ideia de negocios que preencheria
esta lacuna existente na regido e que se destacaria no mercado da moda por ndo ter
concorréncia. E uma proposta inovadora que propde uma melhor gestdo dos recursos
naturais, que estd em simultaneo de maos dadas com a gestdo cultural. E um modelo
comercial de preservacao cultural.

Se as roupas “normais” ja sao dificeis de comprar na conjuntura econémica atual (por
vezes as necessidades sobrepGem-se umas as outras para algumas familias), imagine-se as
que sao criadas com formatos mais sustentaveis.

Lamentavelmente, no Arquipélago da Madeira ainda existe pobreza, em especial nas
zonas rurais. Teixeira afirmou: “[...] as transformacGes de ordem econdmica e social,
acompanhadas do aumento demografico, tornam impossivel que a totalidade dos autéctones,
dos vizinhos e forasteiros, integrem os arraiais a rigor” (Teixeira, 2015, p. 368). O que quer
isto dizer? Sera quase impossivel que algumas pessoas que tenham dificuldades financeiras
comprem um traje para participar num evento cultural do seu interesse. Desse modo, seria
fundamental poder oferecer-lhes a opcdo de aluguer para que também possam ponderar

participar, relembrando assim as suas origens e entrando em contacto proximo com a sua

2L A testemunha refere-se 8 EBSM.
22 O passa-palavra é sindnimo de partilha de informacdes através da comunicago oral.
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cultura. O publico-alvo serd estudado mais aprofundadamente no segundo capitulo, porém
este foi s6 um exemplo dado para justificar a relevancia desta proposta.

Em sintese, este terceiro ponto trouxe reflexdes para a mesa como a simbologia detras
de um traje, os contextos em que é importante para um grupo social utiliza-lo e as interacdes
que ocorrem num espetaculo cultural. No caso da RAM, as conclus®es tiradas acerca do uso,
preservacdo e aluguer de trajes constituem um balango positivo para a continuacéo deste
projeto e demonstram que o Rent a Garment Madeira segue um bom caminho no mercado

do aluguer e da gestéo cultural.

4. EFEITOS DO TURISMO NA ECONOMIA E NA CULTURA

Antes de esquematizarmos o plano de negdcios do projeto aqui a ser desenvolvido, é
relevante fazer uma contextualizacdo do projeto no turismo, associado a economia e a
cultura, conceitos chave que devem ser estudados para o sucesso da implementacdo do
servico no mercado regional. Este projeto é direcionado em parte para o turismo, mais
concretamente para o turismo cultural e, dessa forma, é justificada esta contextualizagdo.

A cultura e o turismo estdo interligados entre si, e, sem ddvida que o turismo pode
contribuir para a sobrevivéncia e reproducéo de determinados eventos culturais. Atualmente
existem espetaculos e celebracdes culturais que sobrevivem maioritariamente da adesdo
turistica.

Segundo a OMT “o turismo compreende as atividades desenvolvidas por pessoas ao
longo de viagens e estadas em locais situados fora do seu enquadramento habitual por um
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de negocios e outros”
(OMT, 1991, como citado em Cunha, 1997, p. 8). Ou seja, 0 turismo requer sempre uma
deslocacdo da residéncia do costume e engloba vérios tipos de atividades, transacGes e
fendmenos distintos. A distancia é um fator relevante, pelo que uma pessoa que se desloca,
por exemplo, da sua casa a biblioteca a minutos de distancia ndo estard concretamente a
“praticar” turismo. Assim, “o turista € [...] 0 homem que se desloca para satisfazer a sua
curiosidade, o desejo de conhecer, para se cultivar e evadir, para repousar ou se divertir num
meio diferente do que lhe € habitual” (Cunha, 1997, p. 8).

Esta atividade é mais do que apenas movimentagdo nos aeroportos, nos autocarros
especificos para fins turisticos ou estadias em hotéis. Fazendo parte da industria cultural,

engloba vérios setores de atividade, transagGes econdmicas, gastos em restauracao, criagdo
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de ligagdes aéreas, entre outros. O turismo ndo se pode restringir a apenas uma atividade,
visto que é um conjunto de atividades que contribui para o desenvolvimento de uma regido.
Os postos de atendimento ao turismo, os funcionarios de hotéis, os tradutores, os empregados
das lojas de souvenirs, os trabalhadores das fabricas de confecdo de produtos tipicos locais,
todos trabalham para 0 mesmo fim. Tal como o turismo depende do funcionamento de todas
essas atividades, de igual forma grande parte delas n&o sobreviveriam sem ele. E o caso das
empresas de aluguer de carros, dos cruzeiros e das agéncias de viagens que satisfazem
maioritariamente necessidades de turistas.

De acordo com Artur Cabugueira “o turismo constitui, assim, uma for¢a econémica
das mais importantes no mundo, ocorrendo fendmenos de consumo e a criacdo de
rendimentos e de mercados, onde se conjugam a oferta e a procura” (Cabugueira, 2005, p.
98). Efetivamente, quando um destes “apoios” deixa de funcionar ou de produzir
rendimentos por alguma razdo, isso ira afetar noutro setor. Exemplificando: se um aeroporto
fechar devido a condigcbes climatéricas arriscadas, esse acontecimento ird afetar as
companhias aéreas, provavelmente as rent-a-car ou outro meio de transporte que seria
utilizado pelos passageiros e, com certeza, o0 estabelecimento onde iriam pernoitar.

Outro problema mais grave foi a situacdo pandémica do COVID-19 que fez com que
o setor do turismo parasse durante meses e sofresse gravemente a nivel mundial, impactando
as economias dos destinos turisticos. Citando Cabugueira: “[...] qualquer mudanca nas
despesas turisticas diretas afetara o nivel de producao da economia, a taxa de desemprego, o
rendimento médio familiar, as receitas do governo e a balanca comercial” (Cabugueira,

2005, p. 101).

4.1 Necessidades, motivacgoes e ofertas

Tal como uma loja de fast fashion deve estar sempre atenta ao que 0s seus clientes
procuram de momento, devendo estar pronta para responder, o setor do turismo deve fazer
0 mesmo. Da mesma forma que o individuo tem as suas necessidades, no mercado do turismo

surgem também necessidades turisticas.

38



Licinio Cunha constata o seguinte:

Para a satisfacdo das suas necessidades o homem encontra-se limitado pela falta
das coisas sobre as quais recaem 0s seus desejos e, por isso, luta contra a escassez
e é desta luta que nasce a atividade econdmica, isto €, 0 conjunto de atos que
combinam os fatores naturais ou a tecnologia com o trabalho para a obtencéo de

bens e servicos destinados ao consumo. (Cunha, 1997, p. 118)

Os turistas tém faltas que devem ser preenchidas, ou seja, se necessitam, por exemplo,
de equipamento para fazer esqui ou caminhadas nas montanhas, a agéncia de viagens ou 0
hotel onde estdo hospedados tém de estar preparados para sugerir um estabelecimento ou
servigo associado para este efeito. Por outras palavras, a oferta construir-se-a sempre com
base na procura dos visitantes e ndo o que é pré-produzido, sendo isto o principio
fundamental do turismo (Cunha, 1997).

Ao contrério do que sucedeu com muitos paises europeus, o turismo so foi visto em
Portugal como um fio condutor de desenvolvimento e sucesso econémico mais tardiamente.
Este atraso deu-se em parte devido aos regimes politicos antepassados, que ndo priorizavam
a modernidade e ndo tinham como principal objetivo receber estrangeiros em territério
nacional.

Naturalmente, a Primeira e Segunda Guerra Mundial também tiveram efeitos
negativos no desenvolvimento e acreditacdo do turismo como propulsor de crescimento
econdmico e social (Cunha, 1997).

O atraso dos meios de transporte e meios de comunicacdo tornou mais dificil a

criacdo e divulgacao de produtos turisticos. Segundo a OMT:

Um produto turistico € uma combinacdo de elementos tangiveis e intangiveis, tal
como recursos naturais e culturais feitos pelo Homem, atraces, instalaces,
servicos e atividades a volta de um centro de interesse especifico que representa
o centro do marketing mix do destino e cria uma experiéncia geral do visitante
incluindo aspetos emocionais para 0s potenciais consumidores. (OMT, 2019, p.
18)
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Em 1964 comecou verdadeiramente o turismo a crescer em Portugal, o que foi
possibilitado pela recuperacdo econdémica dos paises que estavam em crise apds a Segunda
Guerra Mundial, o aparecimento de mais avifes e outros métodos de transporte, bem como
a construcdo de aeroportos inclusive o aeroporto da RAM, no mesmo ano (Cunha, 1997).
Mais meios de transporte significavam mais ligacfes aéreas entre destinos e
consequentemente mais circulagdo de pessoas e moeda. De acordo com Cunha “a localizagdo
geografica, as condicdes climatéricas e 0s precos praticados comecaram a atrair para
Portugal correntes turisticas cada vez mais importantes, e, em 1964, ultrapassou-se, pela
primeira vez, o milhdo de entradas de estrangeiros, praticando o dobro do ano anterior”
(Cunha, 1997, p. 94).

Desde entdo, tem-se vindo a observar uma grande evolucao no turismo nacional e
este ja ndo depende como dependia no inicio dos anos 2000 apenas de trés regides: a
Madeira, Lisboa e o Algarve (Turismo de Portugal, 2007).

Portugal é hoje um destino turistico selecionado especialmente por individuos que
procuram um pais com um clima mais quente e com facil acesso ao mar. De acordo com a
OMT “um destino turistico ¢ um espaco fisico com ou sem limites administrativos e ou
analiticos no qual um visitante pode passar uma noite. E o cluster (co localizagdo) de
produtos e servigos, atividades e experiéncias ao longo da cadeia de valor do turismo e uma
unidade basica de analise do turismo” (OMT, 2019, p. 14).

A atividade turistica em 2023 atingiu um valor elevado. Segundo o Instituto Nacional
de Estatistica, em agosto do presente ano, o setor do alojamento turistico registou 3,5 milhdes
de hospedes e 10,1 milhdes de dormidas. Os meios de alojamento mais utilizados foram os
de alojamento turistico, pousadas de juventude, col6nias de férias e campismo, com 22,2
milhGes de hdspedes entre janeiro e agosto de 2023. Este valor poder-se-4 justificar em parte
pela realizacdo das Jornadas Mundiais de Juventude que teve lugar no inicio do més em
Lisboa.

Conforme ja foi possivel observar, o turismo representa um impacto vigoroso na
economia de uma regido, especialmente se este for a principal fonte de rendimento. Este
facto esta relacionado com o que foi mencionado anteriormente sobre a criacdo de mais
postos de trabalho, seja na abertura de novas linhas aéreas e de espacos para atividades
turisticas, lojas de utensilios para lazer, entre outros.

Naturalmente, o impacto do turismo pode ndo ser sempre visivel e tem mais alcance
do que se imagina. Exemplificando: os fornecedores de equipamento ou alimentos para o

setor da hotelaria podem ndo depender somente deste tipo de alojamento para sobreviver,
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porém se os efeitos do turismo “falharem”, com certeza também serdo afetados. De acordo
com Cabugueira “o turismo ¢ considerado como a atividade econdmica que mais empregos
oferece a nivel mundial” (Cabugueira, 2005, p. 100).

Com efeito, os turistas que proveem de paises mais abastados, geralmente tém
salarios mais elevados do que, por exemplo, os de Portugal, o que resulta numa transacao de
meios financeiros entre regides originando mais proveitos para o pais de destino
(Cabugueira, 2005).

N&o sera possivel dizer que o turismo é suficiente para salvar um pais que se encontre
numa crise econémica, mas é certo que é um apoio importante para a ultrapassar. Perante
esta realidade, as empresas do setor turistico esforcam-se para obter mais receitas
especialmente nas alturas em que o turismo esta em alta, o que em Portugal se traduz para
0s meses do verdo (junho a setembro). Estas contribui¢fes para a economia podem também
manifestar-se, a titulo exemplificativo, nos investimentos em apartamentos e casas de luxo.
Ha turistas que visitam uma regido e decidem investir numa propriedade para poderem ter
onde ficar caso tenham a intencao de voltar.

O turismo incentiva a produtividade, mas esta ndo acontece s6 nas fabricas de
produtos tipicos ou de itens para vender como souvenir. Também se pode afirmar que
estimula a construgdo de mais espacos para residir ou pernoitar.

Existe um conceito neste segmento denominado Turismo da Descoberta Economica.
Este surgiu no século XX como substituicdo para o conceito de turismo industrial (Freitas,
2009). Esta nocao aproxima os turistas as companhias produtoras, mesmo que ja ndo estejam
em funcionamento.

Na RAM poder-se-iam integrar neste conceito o0 Museu da Eletricidade (cujo nome
é claro: pretende educar sobre o surgimento da eletricidade na RAM) e a loja Bordal que é
em simultdneo um estabelecimento comercial e uma fabrica de bordado Madeira. A Gltima
recebe sempre muitos ajuntamentos de turistas na sua porta para lhes dar a conhecer as
técnicas por detras desta arte. Segundo Jodo Freitas “o Turismo da Descoberta Economica
tem por finalidade levar e fazer conhecer do grande publico, os sitios agricolas, industriais
ou cientificos dos locais onde existem ou existiram, numa perspetiva dindmica” (Freitas,
2009, p. 149). Portanto, esta nogdo esta de igual modo relacionada com mutacGes no
mercado, com preferéncias e a necessidade de conceber produtos turisticos diferentes para

consumir.
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Como existem cada vez mais mudangas a nivel ambiental, social, pessoal, politico,
entre outros, também existirdo mudancas na concecao dos produtos turisticos, resultando em
ofertas diferentes.

Freitas definiu o conceito de oferta turistica: “a oferta turistica integra [...] uma
multiplicidade de produtos turisticos que devem estar sintonizados com a grande mutagéo
da procura e exploracdo dos diferentes mercados e respetiva segmentacdo que é uma
realidade em permanente mutac¢ao” (Freitas, 2009, p. 144). Noémi Marujo complementa:
“[...] a oferta turistica incorpora todo o tipo de elementos capazes de levar os consumidores
a visitarem um determinado lugar. Nesses elementos destacam-se o transporte, as atracoes e
0s equipamentos e servigos de apoio ao visitante” (Marujo, 2013, p. 8).

Efetivamente, a idade é um detalhe importante a considerar quando se tenta conhecer
0 consumidor e perceber o que ele necessita. Os turistas de uma faixa etaria mais velha
procurardo uma oferta diferente dos de uma faixa etaria mais nova. Enquanto uns gostam de
ficar no hotel a descansar e apreciar a vista, outros gostam de se aventurar e procuram
atividades para ocupar o tempo livre.

Numa conversa informal, uma funcionaria que trabalha num hotel situado no Funchal
h& mais de uma década confirmou esta realidade: afirma que dantes vinham turistas mais
velhos com mais possibilidades econémicas, que ficavam hospedados durante cerca de trés
semanas e visitavam quatro a cinco vezes por ano. Depois da pandemia do COVID-19
verificou uma mudanca, pois agora o turista que chega é mais jovem, so visita o arquipélago
uma vez e nem sempre repete a visita.

Também confirmou que em tempos passados era costume almogarem e jantarem no
hotel e atualmente isso ja ndo ocorre, uma vez que as refeicdes sdo feitas no exterior ou
através de servicos take-away.

As nacionalidades dos visitantes que la pernoitam também tém vindo a mudar. A
testemunha declarou que antes vinham maioritariamente russos, ingleses e alemaes e que
depois da situacdo pandémica vém espanhois, italianos e franceses, que tém menos gastos
no hotel e “mais inten¢ao de poupar”. Isto verifica-se também numa noticia publicada no
Nossa UOL intitulada “O turismo j& voltou mesmo? Pesquisa traca perfil de viagens pos-
pandemia” (2023). A noticia menciona que cada vez mais 0s viajantes se preocupam com
precos mais baixos e com a garantia do reembolso da sua compra, caso necessario.

Sumarizando, as motivagOes que levam as pessoas a uma regido estdo em constante

mudanga, conforme as oportunidades e oferta que surge. Funcionam como espelhos de
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preferéncias pessoais, influéncia das redes sociais, mudancas ambientais, possibilidades

econdmicas, mudancas nos servi¢os dos meios de transporte, entre outros fatores.

4.2 O turismo como motor da economia regional

Na RAM o turismo é o grande pilar da economia e assim o definiu Freitas: “a
economia da Madeira €, também, vista por analistas econdmicos, como tendencialmente uma
“mono-industria”, cuja base ¢ o turismo” (Freitas, 2009, p. 142).

Em termos histdricos, o turismo na Madeira afirmou-se no século XVIII,
precisamente quando comecgaram a aparecer na ilha muitos estrangeiros com intengdes de
visitar a regido para se divertirem, para estudar fendmenos da ciéncia ou por razdes de
fragilidade de saude (Vieira, 2008). De acordo com Alberto Vieira “a Madeira pode muito
bem ser considerada uma das mais destacadas salas de visita do espago atlantico, pois foi
desde os primordios da ocupacdo europeia um espaco aberto a presenca quase assidua de
forasteiros” (Vieira, 2008, p. 104).

Falar na historia do crescimento econdmico e turistico da regido significa falar do
progresso na produc¢do do vinho, do vime e do bordado Madeira que desde cedo contribuiram
para a prosperidade econdémica, atraves de degustacdes e experiéncias bem-sucedidas que
em seguida resultaram em exportagdes, em especial para a Inglaterra. Segundo Vieira “a
variedade de atividades e produtos foi a receita certa para manter de pé por algum tempo a
fragil economia insular” (Vieira, 2008, p. 107).

Atualmente, ainda se fazem exportagdes destes produtos regionais que acabam por
ser um grande marco identitario. Ainda se assiste a “ajuntamentos turisticos” em algumas
localidades para o efeito no centro do Funchal para provar o famoso vinho Madeira, pelo
que é um produto regional que é frequentemente procurado pelos turistas. Ao mesmo tempo,
a “marca da Madeira” ¢ transportada com o produto para todo o mundo. Cunha declara que
o turismo “revigora as produgdes artesanais que, de outro modo, tendem a desaparecer”
(Cunha, 1997, p. 284). Esta afirmacgdo confirma-se visto que, na RAM, a busca por estes
produtos € mais intensificada pelo turista do que propriamente pelo residente.

Ademais, podera se dizer que o vinho ja viajou um pouco pelo mundo: em 2019, em
Washington, nos Estados Unidos da América, brindou-se a independéncia deste pais com
vinho Madeira para comemorar a primeira celebracéo da independéncia dos Estados Unidos,
em 1776, que foi comemorada com brinde de Vinho Madeira por Thomas Jefferson (Revista
de Vinhos, 2019).
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Marujo escreveu: “o crescimento e desenvolvimento do turismo na Ilha da Madeira
estiveram sempre ligados ao clima e a beleza da paisagem” (Marujo, 2013, p. 3). Ou seja,
muitos turistas escolhem determinado destino turistico tendo em conta as condicgdes
climatéricas que nele geralmente reinam. Um exemplo disso é a primazia da regido na
escolha de destino turistico pelo publico britanico ou pelo publico dos paises nérdicos, que
estdo habituados ao frio, a nebulosidade e a chuva constantes. A Madeira proporciona-lhes
0 escape ideal: € mais quente, sossegada em relacdo as grandes metropoles e oferece
panoramas de tirar o félego. Conforme Marujo afirma “[...] a paisagem € um recurso de
grande valor na consolidacdo da oferta turistica da lIlha, e constitui também uma das
principais motivag¢des dos turistas para visitarem a regiao” (Marujo, 2013, p. 10). Segundo
Cunha “o turismo ¢ a atividade que melhor pode endogeneizar os recursos locais, sejam eles
naturais, humanos, historicos ou culturais” (Cunha, 1997, p. 283). Isto é: 0 turismo é
importante pois permite uma maior valorizagdo e o proveito de recursos locais ja existentes
pertencentes ao patrimonio regional (Cunha, 1997).

O autor refere ainda que “o tipicismo de uma regido ¢ importante do ponto de vista
etnografico ou cultural mas ndo aumenta a riqueza dessa regido o que, porém, se alcanca
com o turismo” (Cunha, 1997, p. 283). Portanto, o turismo ¢ cada vez mais um meio utilizado
pelos lideres das regides para atingir um fim, que é o de enaltecer e expandir o patriménio
local para além das barreiras fisicas de uma localidade. Este sobrevive das deslocacdes de
pessoas de diversos pontos do globo e do seu interesse pela comunidade e histdria locais.

Com efeito, setores como o setor do bordado Madeira e o setor do vinho enfraquecem
quando o interesse turistico ndo se manifesta e podem mesmo vir a desaparecer. Porém, ndo
s80 SO estes setores que interessam o turista e, certamente, estes ndo sdo suficientes para que
o turismo sobreviva somente deles. Por outras palavras, tem de existir mais ofertas de
produtos turisticos para que a regido se possa destacar e competir com outros destinos
turisticos. Mais ofertas abrangerdo mais individuos com motivacdes para visitar a regido.

Para este projeto, cuja adesdo depende em parte da presenca turistica, importa
abordar ofertas turisticas no campo cultural.

Segundo Marujo “o turismo sempre teve um aspeto cultural. Alias, sem cultura ndo
ha turismo” (Marujo, 2013, p. 11). Tal como os setores do vinho e do bordado necessitam
do turismo para crescer, 0 mesmo sucede com o patrimonio cultural.

Efetivamente existem paises que valorizam e dedicam algum tempo a estudar modos
de dar a conhecer a sua propria cultura, mas existem outros que acabam por ndo investir

muito do seu tempo nesta area, 0 que resulta no desaparecimento de varias tradi¢des e
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praticas no tempo. Certamente ha paises que tém poucos recursos financeiros e 0 ambito
cultural acaba por ser desprovido de atencdo. E aqui que o turismo intervém e faz com que

0 interesse pelo patrimonio continue vivo. Citando Marujo:

Ele permite o acesso a historia do patrimonio cultural, aos habitos e costumes de
uma comunidade. Em muitos casos, as diversidades culturais concretizadas
através do patrimonio cultural material e imaterial, constituem o grande atrativo

para o desenvolvimento do turismo regional ou local. (Marujo, 2013, p. 11)

4.3 Turismo cultural e dialogos interculturais

Um conceito pertinente na abordagem ao turismo € o conceito de turismo cultural. A
OMT definiu o turismo cultural: “o turismo cultural ¢ um tipo de atividade turistica na qual
a motivacdo essencial do visitante é aprender, descobrir, experienciar e consumir 0s
produtos/atracdes culturais tangiveis e intangiveis num destino turistico” (OMT, 2019, p.
30). Cunha complementa: “[...] o turismo cultural € 0 meio que permite as pessoas conviver
com os modos de vida de outros povos e de poder disfrutar de todo o patrimonio de
conhecimentos desses povos seja qual for o modo por que se expressam” (Cunha, 1997, p.
171).

A oferta turistica do ramo cultural é vasta, visto que compreende visitas a museus, a
nacleos museoldgicos, a monumentos, pecas teatrais, espetdculos culturais, provas
gastronémicas, entre outros. Mais do que elementos tangiveis, a oferta turistica também
espelha bens imateriais Unicos: a lingua, a musica, a histdria e costumes.

E de mencionar que o turismo cultural também podera representar beneficios para os
cidadaos locais, que poderdo usufruir de determinadas rotas culturais ou eventos em museus
regionais para aprender e descobrir factos sobre a sua propria cultura. Exemplificando:
recentemente, em 2023, promoveu-se uma rota de dogaria conventual no Convento de Santa
Clara no Funchal (reportagem da RTP Madeira disponivel nos anexos).

Estas iniciativas sdo importantes para dar a conhecer (ou possivelmente relembrar)
tanto ao residente como ao visitante os varios aspetos do patrimonio cultural. Antes de
darmos a conhecer a nossa cultura ao outro, é importante refletir sobre ela e identificar-se

com ela. Esta ideia complementa a seguinte defini¢do de turista cultural: “ser um turista
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cultural é tentar, parece-me, ir para além do lazer idilico e voltar enriquecido pelo
conhecimento de outras pessoas e de outros lugares, mesmo que isso envolva a mera
contemplacéo [...]” (Meethan, 2001, como citado em Brito, 2013, p. 92).

De acordo com Rui Loza este turista “tem, geralmente, uma capacidade de adaptagio
e uma vontade de conhecer as novas cidades que visita muito diferente do tradicional turista
de férias «so6 sol»” (Loza, 2004, p. 42). O turista cultural valoriza mais a cultura em prol das
refeicOes tradicionais e do sol (Loza, 2004).

A autora do presente projeto acredita que uma pessoa local podera encaixar-se
parcialmente na definicdo de turista cultural pois, todos temos, em principio, a possibilidade
de ser turistas na nossa propria terra. Por exemplo: algumas das pessoas residentes na RAM
que se inscreveram na rota conventual ndo se deslocaram para outro destino de avido, visto
gue o Convento se encontra na sua regido, porem ndo deixa existir uma vontade da sua parte
de interagir com a cultura e experienciar vivéncias do passado. Citando Luis Brito “o grupo
de turistas culturais ndo € homogéneo e que o seu grau de interesse e de envolvimento com
o local visitado ¢ diferente” (Brito, 2013, p. 93)%.

Pode-se ainda fazer uma breve mencéo ao conceito de turismo literario, relacionado
com o turismo cultural. O turismo literario leva visitantes a visitar determinado espaco que
aparece ou que foi descrito como cenario de uma cena numa obra da literatura. A deslocagéo
também pode ser motivada com um lugar de nascimento ou moradia de um autor conhecido.

Sobre o turismo literario Anabela Sardo escreveu: “as iniciativas que se tém vindo a
tomar pretendem relacionar as obras literarias e 0s seus autores com as viagens e o turismo,
promovendo, deste modo, lugares magicos imortalizados pelas palavras dos escritores e
poetas” (Sardo, 2008, p. 87).

Um bom exemplo no ambito deste conceito é, por exemplo, a Casa-Museu de Jane
Austen, no Reino Unido, que é frequentemente visitada por leitores curiosos com o local
onde a autora residiu durante parte da sua vida.

H& um website denominado Literary Tourist (disponivel nos anexos), cuja pagina
inicial pergunta ao leitor onde ¢ que este pretende ir e descreve as “varias formas de ser um
turista literario”. O website promove destinos, eventos e até workshops literarios. E uma
ferramenta excelente especialmente nos dias que correm, com cada vez mais utilizadores a

utilizarem a internet.

2 Existem na RAM iniciativas promovidas pela SRTC, como € o caso do projeto “Capelas ao Luar” com o
objetivo de dar a conhecer o patriménio cultural nestes espagos.
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No que diz respeito ao projeto aqui apresentado, qui¢é o turismo literario pudesse ser
no futuro impactante no seu sucesso com a possibilidade de alugar trajes de personagens
ficcionais ou de épocas temporais especificas.

Esta € uma vertente do turismo um pouco desvalorizada a nivel nacional e que
poderia certamente ser mais explorada. De acordo com Sardo “imortalizados nas obras
literarias, o patrimoénio cultural (material e imaterial) bem como o patriménio natural dos
lugares de Portugal, poderdo ser valorizados através do desenvolvimento do turismo
literario” (Sardo, 2008, p. 94).

Todos os elementos e conceitos mencionados alusivos ao turismo anteriormente
usados sdo relevantes para efetivamente compreender a procura turistica e quem esta do
outro lado dela. Segundo Marujo “[...] a procura turistica apresenta-se dependente da
atuacdo de fatores de natureza diversa como, por exemplo, 0s aspetos econémicos, politicos,
sociopsicolégicos, tecnologicos, culturais e ambientais” (Marujo, 2013, p. 13). Desta forma,
é importante oferecer novos produtos turisticos que atraiam a atencdo de um potencial
visitante.

Poder-se-a dizer que o projeto Rent a Garment Madeira funcionara como “um
suplemento” a alguns produtos turisticos ja existentes. Ou seja, os eventos compdem
atracOes turisticas, e espera-se que este servico melhore a experiéncia turistica com o aluguer
de trajes locais. N&o sera possivel dizer que este sera por si s6 um atractor turistico, porém
podera ser um fator a favor durante o processo de escolha da Madeira como destino turistico.
Dependera das prioridades de cada pessoa e da sua relagdo com a cultura. Poderdo existir
eventualmente visitantes que necessitam de um servico deste género para melhor a sua
experiéncia “a viver e agir como um local” durante a visita.

Segundo Cunha “o desenvolvimento de todos os elementos que concorrem para 0
acolhimento (hospitalidade em sentido amplo) constitui uns dos mais importantes aspetos da
atividade turistica” (Cunha, 1997, p. 155). Oferecer um servico de aluguer de trajes podera
demonstrar a quem aluga que o local estd de facto interessado no sucesso do seu
enguadramento cultural aquando da sua visita, 0 que podera resultar possivelmente numa
relacdo frutifera para ambos.

No campo cultural, € dificil encontrar espacos de aluguer de bens materiais. Na RAM
eles ndo existem. Apenas existem servicos de aluguer de transportes a turistas e, apesar de
estes serem cruciais para gque os Vvisitantes possam ter acesso aos produtos e eventos culturais,

nao é suficiente.
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Naturalmente, a regido é pequena e requer hipoteticamente mais recursos e
infraestruturas, todavia é possivel e necessario aproveitar os produtos turisticos ja criados de
raiz e juntar-lhes servigos, como o do presente projeto, que incentivam a mudanca e inovagao
(e, neste caso especifico, a sustentabilidade).

O turismo nao pode depender apenas dos mesmos produtos turisticos, visto que, tal
como a sociedade, esta em constante evolugdo e mutagdo. E preciso haver uma adaptagio
porque “[...] o turista que visita a Madeira quer levar memorias ligadas a paisagem, mas
também a cultura” (Marujo, 2013, p.15).

Além disso, ¢ preciso proceder a “descentralizagdo” do turismo. Além de serem
precisas ofertas diferentes e diferenciadoras, também é preciso fazé-las chegar aos varios
cantos da Ilha. A predominancia de locais de alojamento no Funchal (Marujo, 2013) é algo
que, apesar de fazer sentido por se tratar da capital do arquipélago, ndo da muitas vezes
visibilidade a outros concelhos da regido e ao seu potencial enquanto atrator turistico.
Exemplificando: a quantidade de museus e instituicbes culturais que existem nesses
concelhos relativamente ao concelho do Funchal é pouca. Tal como o Funchal, estes
concelhos tém bens materiais e imateriais, que fazem parte do patrimoénio regional, e deviam
ser explorados mais frequentemente como atratores turisticos.

Ademais, compreender as motivacfes e necessidades detras do turismo cultural
significa esforcar-se por compreender o outro, o seu background cultural e as suas
carateristicas distintivas. E nas interacdes interculturais que este conhecimento é importante
para poder estabelecer uma conexdo com o visitante e para que a comunicacgdo com ele flua
com clareza.

Estas interacfes entre culturas podem decorrer, por exemplo, num check-in entre
rececionista de hotel e hdspede ou mesmo na rua numa conversa amigavel entre um local e
um visitante. J& foi mencionada a impossibilidade de uma defini¢ao “fixa” de cultura, porém
“a cultura pode ser referida como diferencas entre grupos de pessoas que fazem coisas
diferentemente e entendem o mundo diferentemente” (Potter, 1989, como citado em
Reisinger & Turner, 2003, pp. 8-9).

Por um lado, sdo estas diferencas que constituem cada cultura e separam-na das
demais, que sdo associadas frequentemente a diferentes pontos geograficos. No caso do
turista, a sua cultura “base” é naturalmente diferente da cultura da regido que o esta a acolher.
Mesmo que partilhem da mesma nacionalidade, cada regido tem tracos carateristicos e

tradigdes que lhe séo inatas.
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Por outro lado, existem fatores transculturais que facilitam a compreensao da cultura
visitada assim como das pessoas que originam dela. De acordo com Yvette Reisinger &
Lindsay Turner “a cultura turistica ¢ a cultura que os turistas trazem nas férias. E a sua
propria cultura ou aquela do seu pais” (Reisinger & Turner, 2003, p. 10). O turista encontra-
se num patamar diferente quando esté de férias, alheio da sua rotina diaria, e o anfitrido?* faz
um esforco por receber o visitante da melhor forma possivel, ndo se focando muito nos seus
préprios tracos culturais, mas com o bem-estar do outro. Contudo, mesmo que haja
mudancas de atitude ou linguagem corporal (conscientes ou inconscientes) em ambos
aquando do contacto, existirdo sempre resquicios da sua “cultura mae” (Reisinger & Turner,
2003).

PercecOes diferentes e semelhantes sdo sempre uma constante no contacto cultural.
Ha que compreendé-las, distingui-las e conferir que comportamentos sdo apropriados num
contexto cultural e inapropriados noutro.

Um individuo que tem um papel vital como arbitro nos contactos entre diferentes
culturas e que trabalha predominantemente com o turista cultural (Brito, 2013) é nada mais
nada menos que o guia turistico. O guia tem um contributo muito para além de meras visitas
a atracOes turisticas e traducdo de conversas. Segundo Brito “o papel profissional do guia é
dicotémico pois ele ¢ o mediador entre o turista e a comunidade de acolhimento” (Brito,
2013, p. 69).

Tal como o turista sai da sua zona de conforto e entra num pais com um contexto
cultural diferente do seu, ao qual tem de se adaptar temporariamente, o guia também faz um
exercicio antes da sua chegada para compreender quem vai receber, como o deve abordar e
interagir com ele. O guia tem de desenvolver competéncias culturais para poder fazer o seu
trabalho de forma correta, tem de olhar para além de si mesmo e do que o rodeia imaginando-
se a comunicar tal como na regido de origem do visitante. Semelhantemente ao que foi
abordado previamente em relacdo ao desenvolvimento de identidades e do Outro, 0 mesmo
acontece nesta situacdo. O individuo cresce com determinados ideais e crengas enraizadas a
nascenca e tem dificuldade em aceitar algo que é novo e diferente do que ele conhece. Da
mesma forma, nos encontros culturais ha uma evolugéo até a interacdo com outra cultura.
S6 haveré adaptagdo a uma realidade cultural distinta depois de ter existido um processo de
interiorizacdo e quebra de “barreiras mentais” e esteredtipos — ou a descoberta de referéncias

comuns que, devido as migragdes, cada vez se tornara mais evidente.

24 Anfitrido refere-se, neste contexto, a um residente numa regido, um nativo ou a pessoas que trabalham na
indUstria do turismo com contacto direto com turistas (Reisinger & Turner, 2003).
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De acordo com Brito “a sensibilidade e as diferencas culturais podem representar um
obstaculo ou um beneficio no desenvolvimento de relagGes interculturais efetivas com os
outros” (Brito, 2003, p. 130). Ali Bakir et al. complementam: “[...] em interacdes de servico,
a inteligéncia € mais relevante do que a personalidade e em interacbes de servigo
interculturais, a inteligéncia cultural é mais relevante do que a inteligéncia emocional”
(Bakir et al., 2017, p. 246).

O guia-interprete, antes da chegada do visitante, tem entdo um discurso pre-
preparado para promover o patrimoénio local e os produtos fabricados na regido que nem
sempre sdo auténticos. Ao tema da autenticidade relacionada com o turismo sera dedicado o
proximo subcapitulo.

A verdade é que ele tem de assegurar de que esta a proteger o patrimonio de pessoas
estranhas a ele, educar o visitante sobre a importancia de o preservar e de respeitar as
comunidades locais aquando da sua viagem e consumo na regido (Brito, 2003).

Naturalmente, os problemas na comunicacdo vao mais para além de barreiras
linguisticas. N&o € o propdsito deste subcapitulo enumera-las, mas é necessario ressaltar que
sem 0 conhecimento prévio das normas mais importantes de estar e agir, um guia turistico
ou funcionério de hotel pode colocar-se numa situacdo desconfortavel e inevitavelmente ter
um primeiro impacto negativo no visitante. Isto é: “o que uma cultura considera um
comportamento normal e aceitavel, a outra pode considerar um comportamento insultuoso e
irritante” (Reisinger & Turner, 2003, p. 29).

Encontros interculturais podem originar choques culturais no turista e no anfitrido.
De acordo com Reisinger & Turner “os encontros podem ser stressantes para ambos porque
sao confrontados com novos valores e comportamentos” (Reisinger & Turner, 2003, p. 59).

O choque pode durar pouco ou muito tempo, porque dependera de varios fatores: se
0 conhecimento sobre determinada cultura é suficiente para que a viagem corra melhor sem
perturbagdes na comunicagao, se as diferengas entre ambos “interlocutores” sao elevadas ou
de dificil ajustamento, se o destino a visitar esta localizado muito longe de casa, se a estadia
é longa ou curta ou mesmo se o alojamento sera num hotel ou na casa de uma pessoa
amigavel da comunidade recetora (Reisinger & Turner, 2003). Porém, muitas vezes ndo se
trata de existir concretamente um choque cultural, mas sim “um cansaco cultural: a exaustéo
fisica e psicologica que quase invariavelmente resulta de uma série de reajustamentos

culturais” (Szanston, 1966, como citado em Brito, 2013, p. 147).
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O estudo destas diferengas culturais no turismo (ou a dissolugdo das mesmas) é
fulcral, especialmente quando associadas a globalizacdo? e ao seu efeito sobre a sociedade
atual. Tal como ha elementos tangiveis que sdo difundidos globalmente com uma rapidez
incompreensivel, 0 mesmo acontece com 0s bens culturais (Melo, 2002). Segundo John
Tomlinson “a globalizac¢do esta no coracdo da cultura moderna; as praticas culturais estdo
no coragdo da globalizagdao” (Tomlinson, 1999, como citado em Melo, 2002, p. 36).

N&o so tem a globalizacdo um efeito sobre a divulgacdo da cultura, como também
sobre a expansdo turistica e consequentemente sobre a comunidade recetora. Pode-se dizer
que “o impacto sociocultural da globalizagdo advém, em primeiro lugar, e sobretudo, das
transformagoes das proprias localidades” (Salazar, 2005, como citado em Brito, 2013, p.
144). Isto significa que € possivel a qualquer um aprender e estudar a pluralidade de culturas
hoje mais facilmente por meio da globalizacéo, através do encurtamento de distancias com
a invencéo dos transportes (resultando em encontros interculturais) e também dos meios de
comunicacéo (prevaléncia das redes sociais).

Com efeito, ter conhecimento sobre outras realidades significa ser um individuo mais
inteligente culturalmente, com mais sensibilidade e capacidade de adaptacdo. Aceitar as
diferentes realidades culturais, significa aceitar o outro e crescer como individuo social
integrante de um todo. E importante expandir horizontes e ir para além da propria percecio

gue pode, por vezes, induzir em erro. Brito escreve:

Muito dtil, além de ser uma competéncia muito exigente, é a capacidade de
adotar a perspetiva do outro. Esta competéncia requer que o individuo olhe para
a realidade de um ponto de vista diferente do seu, reduzindo ou mesmo anulando
o0 etnocentrismo. (Brito, 2013, p. 150)

Ou seja, um turismo de sucesso passara sempre pela empatia e pela literacia cultural.
Far-se-a ainda mencéo ao conceito de glocalizacdo. Segundo a entrada do dicionario
de lingua portuguesa Infopédia trata-se de uma “convergéncia de carateristicas sociais e
culturais que identificam um local e de contelidos e tendéncias conhecidos e adotados

globalmente”.

%5 Segundo Melo “a globalizacdo é, portanto, e simplificando, o nome que se d4 & mais marcante tendéncia
caraterizadora da evolugdo recente das sociedades humanas” (Melo, 2002, p. 21).
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No caso concreto do turismo “[...] consiste na apresentacdo, pelo guia-intérprete, de
um produto que € unicamente local, através de um discurso que tem, necessariamente, para
ser entendido, marcas globais” (Brito, 2013, p. 143). Por outras palavras, os produtos
turisticos de uma regido (sejam materiais ou imateriais) sdo apresentados com palavras que
se compreendem globalmente, de forma a incitar a compra ou adesdo aos mesmos. Isto é
importante porque os elementos locais acabam por ser “alterados” e percecionados pelo
turista apds a sua apresentacao de uma forma diferente da que um local percecionaria.

Apesar de terem um papel relevante, nem sempre 0 que 0s guias turisticos apresentam
é totalmente fiel ao dia-a-dia de uma comunidade, visto que a informacéo é adaptada como
foi explicado (Brito, 2013). Apresentar-se-do aqui dois exemplos que ilustram esta ideia. Eis
0 primeiro: no Havai, como mostrado em programas do canal televisivo HGTV,
frequentemente os guias turisticos ou agentes imobiliarios utilizam as camisas tipicas
floreadas no encontro com estrangeiros. De facto, € um elemento distintivo da cultura
havaiana e recorrem a ele para entdo vender um produto ou servi¢o. Mas isso nédo significa
que todos os dias sem excecdo os locais as utilizem. O segundo exemplo é mais préximo.
Muitas vezes véem-se guias ou profissionais do turismo com a carapuca regional madeirense
na cabe¢a quando em contacto com visitantes. Brito afirma: “a lingua, a indumentaria ¢ o
uso de novas tecnologias sdo marcas da “glocaliza¢do” que encontramos nos guias” (Brito,
2013, p. 145). Semelhantemente, existe muita promocao e itens fabricados relacionados com
as Casas de Santana®®. A autora afirma que uma pessoa estrangeira ja lhe perguntou se todos
o0s madeirenses usavam a carapuca e viviam nas Casas de Santana. E verdade que estas sdo
marcas da cultura local, contudo acabam por se tornar apenas “fantoches” na encenagao para
0 turista, o que podera levar a uma “apropriag@o cultural” negativa ou vazia.

Generalizar ou reduzir uma cultura a apenas alguns “simbolos” que se vendem a
turistas é injusto para a comunidade local, para os seus antepassados e para a propria histéria
emsi.

E natural lembrar-se em primeiro lugar de uma capital, de um monumento ou
artefacto local quando pensamos num pais. Porém, ndo sdo todos os turistas que se
contentam com conhecer a cultura superficialmente. Na realidade, grande parte deles

esforca-se por procurar a autenticidade e a esséncia viva de uma cultura na sua viagem.

% As casas de Santana sdo casas tipicas em formato triangular que se encontram hoje em exposigdo no concelho
de Santana, no norte da Ilha da Madeira e atraem a atencdo de muitos turistas.
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4.4 A procura pela autenticidade

Por outro prisma, o turismo pode ser prejudicial no sentido em que, por vezes, a
tradicdo genuina e inata é desconstruida, ou seja, ha uma “ilusdo de cultura”, um simulacro.
De acordo com Cunha “o turismo pode conduzir a especulagdo e a destrui¢ao de valores
tradicionais e culturais” (Cunha, 1997, p. 285). Explicitando: as lojas de souvenirs sdo um
exemplo dessa desconstrucdo da tradigcdo, pois parte dos objetos que se encontram a venda
sdo apenas isso: objetos. Muitos pouco tém a ver com a cultura local e ndo espelham as
tradigdes locais. Por vezes, sdo fabricados noutro pais e ndo tém embutidos em si qualquer
significado cultural; o visitante pode ndo ficar a conhecer, por exemplo, as técnicas dos
artesdos locais que fabricam alguns destes produtos a médo na regido visitada (a titulo
exemplificativo: os trabalhos em vime, tradicionais da Ilha da Madeira).

De acordo com Ferreira “os turistas quando visitam um local procuram lembrancas
e artesanato, em alguns destinos turisticos, os artesdes alteram a forma original do produto
para agradarem aos turistas” (Ferreira, 2009, p. 113)?’. Brito remata: “[...] s30 cada vez mais
os lugares que néo oferecem produtos auténticos, mas produtos fabricados e encenados para
que o turista os possa consumir de forma satisfatoria” (Brito, 2013, p. 142).

N&o € s6 por essa razdo que o turismo pode ser desfavoravel. Este pode de igual
forma afetar negativamente o campo econémico, social e ambiental de uma regido (Cunha,
1997). Como ja foi mencionado, a populacéo local pode acabar prejudicada.

Recentemente, devido ao turismo em massa, assiste-se a um aumento dos precos na
area da restauracdo (por exemplo, nos cafés na capital da llha da Madeira), e o0 habitante
local ndo pode, por exemplo, desfrutar de um bolo-do-caco?® sem ter de pagar “prego de
turista”. Poder-se-a dizer que na época natalicia, um pico alto de afluéncia turistica, os precos
sobem ainda mais. Cunha apresenta abaixo uma solucédo para estas dificuldades com que o

turismo se depara.

21 E de mencionar que com a Rent a Garment Madeira, combater-se-4 o esquecimento das tradicdes e os
funcionarios terdo conhecimento das mesmas e da devida utilizacdo dos trajes em eventos, para poderem depois
transmitir aos clientes. Ou seja, os funcionarios terdo esperangcosamente um impacto semelhante ao dos guias
turisticos no que diz respeito a difusdo e protecdo do patrimonio.

28 Espécie de pdo que faz parte da gastronomia e cultura madeirenses.
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Para o evitar tera de integrar-se nos valores regionais e ser concebido por forma
a fazer participar as populagcdes nos seus beneficios visto que o imperioso
objetivo do seu desenvolvimento devera ser o de promover o bem-estar dos
habitantes da regido. (Cunha, 1997, p. 285)

E importante que os cidaddos locais reconhecam as suas origens e trabalhem para
combater a desvalorizagéo e esquecimento das mesmas. O turismo pode ser um meio para o
fazer, visto que ensinar e fazer o outro compreender é também relembrar e reviver.
Similarmente € uma experiéncia de valor quando determinadas origens sdo desenterradas e
estimadas por quem nunca as viveu ou ouviu falar delas.

De forma a preservar as tradi¢cGes e impedir que se desvanecam, a autenticidade e
“pureza” deverao ser priorizadas em prol da ganancia.

Segundo o dicionario Priberam a autenticidade (n. f.) é a “qualidade do que ¢é
auténtico, verdadeiro”. Sao vocabulos frequentemente usados em estratégias publicitarias
por grandes cadeias de fast food ou de fast fashion, por exemplo. Ouvem-se afirmacdes deste
género: “este hamburguer tem peito de frango auténtico” ou “este casaco é feito de pele
auténtica”. Nem sempre estas afirmacdes sdo verdadeiras, mas estas palavras sdo utilizadas
constantemente e o consumidor acaba por ser “enfeiticado” por elas. Porém, serd importante,
pelo menos uma vez, fazer o seguinte raciocinio: como é que o produto foi feito, onde, por
quem é que foi feito e por que razdo € que esta rotulado como auténtico. Ou seja, quais serdo
as garantias dadas ao consumidor que 0 asseguram que nao estara a deparar-se um item
falsificado.

Ainda que no campo cultural a autenticidade tenha um significado igual, poder-se-a
afirmar que o foco neste subcapitulo serad a procura de experiéncias auténticas nos destinos
turisticos. Evidentemente isto ndo significa que a procura por produtos auténticos fique
esquecida; quase toda a gente gosta de levar um souvenir da sua viagem para casa.

No caso do projeto aqui a ser desenvolvido, a abordagem ao conceito de
autenticidade é relevante e sera tida em conta, por exemplo, no desenvolvimento do catalogo
de indumentaria. Compreender-se-a mais adiante a importancia de mostrar alguns itens
locais e tradigdes auténticas. O foco serd ndo so incitar & venda, mas acima de tudo a venda
com ““consciéncia cultural”. Como diz o ditado “ndo s para enganar o turista” Ou por mera

“apropriacao cultural”.
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O conceito de autenticidade unido ao turismo foi interpretado e estudado pela
primeira vez na década de 1960 por Daniel Boorstin, impulsionado pelos avancos da
globalizacdo (Matos & Barbosa, 2018). Nesse periodo a globalizacdo levantara grandes
hipdteses e a sua aceleragdo gerou um conjunto de perguntas e reflexdes acerca do turismo
e da autenticidade que ndo haviam sido postas antes.

Entretanto, ja vérios autores vieram a discutir este conceito. E de destacar a seguinte
reflexdo: “a autenticidade real ¢ o existente, e a encenada ¢ a que ¢ ‘decorada’ para ser
percebida pelo turista como a real, que &, por sua vez, aquela que ira caraterizar o lugar na
perspetiva de visitante temporario” (Goffman, 1956, como citado em Matos & Barbosa,
2018, p. 156). Esta reflexdo esta de acordo com as reflexdes mais recentes e acima citadas
de Ferreira (2009) e Brito (2013), pelo que com o passar dos anos a nocao de autenticidade
dos autores mantém-se igual.

A autenticidade ¢ assim “[...] a busca pelos nossos ‘verdadeiro eu, pois cada pessoa
€ Unica e encontrar o ‘eu verdadeiro’ ¢ uma jornada individual. Em outras palavras:
‘encontrar nossa propria realizagdo’” (Taylor, 1992, como citado em Coskun, 2021, p. 95).
E um conceito um pouco abstrato porque dependera sempre do préprio individuo e do que
este define como sendo auténtico, definicdo essa que pode ndo corresponder as de outros
individuos.

Definir algo como auténtico ¢, de certa forma, uma maneira de ‘“colocar num
pedestal” uma experiéncia ou um objeto. Isto ¢, o que ¢é auténtico é melhor e mais impactante
para o individuo do que outras experiéncias (ou objetos) que considera inauténticos. De
acordo com Brian Spooner “o que conta como auténtico entdo depende da lente cultural de
guem procura, que por sua vez orienta a dire¢cdo na qual a autenticidade é procurada”
(Spooner, 1986, como citado em Shepherd, 2002, p. 191).

E interessante pensar no qudo marcante sdo os tracos culturais em varios aspetos da
vida quotidiana. Mesmo que ndo se vejam manifestacOes visiveis a todo o instante, a cultura
é determinante. Eis o0 seguinte exemplo: para uma pessoa realmente apreciadora de sushi,
podera ter importancia ndo s6 a qualidade da comida e do restaurante no qual escolhe
consumir, mas também a “nacionalidade” do restaurante. Ou seja, alguém pode,
respeitosamente, defender que sushi auténtico é apenas aquele que é feito num restaurante
japonés por um chefe japonés. Contrariamente, outra pessoa pode ndo se importar com a
“nacionalidade” do restaurante e achar genuino o sushi feito num restaurante portugués que
também vende sushi. A importancia atribuida aos tragos culturais e & forma como €

originalmente feito o sushi no seu contexto cultural original de criacdo vai depender de
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pessoa para pessoa. Isto significa que quando alguém carateriza algo como auténtico, nem
sempre o faz a partir de um “olhar cultural”.

A autenticidade desvanece-se com a aceleracdo e rapido processo de
mercantilizacio?® e, por ter sido estabelecido no passado o que ¢ auténtico, o passado é mais
fiavel do que o presente que estd em constante mutacdo (Shepherd, 2002). Lipovetsky

contrapde:

Longe de se limitar a preservacdo da heranca e a exaltacdo do passado
tradicional, é igualmente um vetor de inovacdo e rutura, uma forca que leva a
criar novas préaticas «verdadeiras», novos dispositivos de mobilidade turistica

voltando costas ao turismo de massas. (Lipovetsky, 2022, p. 311)

Tendo as afirmacbes acima vinte anos a separa-las, € mais do que natural,
especialmente com os avancos da globalizacdo e das tecnologias, e, evidentemente, da
maneira de pensar, que existam agora abordagens diferentes em relacdo a autenticidade.
Compreende-se 0 pensamento de que 0 passado possa ser mais auténtico do que o presente.
Com a produgdo em massa ¢ a “inunda¢do” de informagdo direcionada para turistas online,
alguma da autenticidade pode ter-se perdido pelo caminho em prol de motivacdes
meramente mercantilistas. Existem tradi¢Oes e rituais que infelizmente se extinguem e nao
podem ser recuperados, porém podera haver a possibilidade de “reaviva-los” com os dados
e memdrias que poderdo ainda existir numa comunidade e, assim, partilhar com o outro
patrimoénio através de um discurso genuino. Isto é: “deve ver-se na autenticidade uma ideia-
valor produtora de inovacdo social e cultural, uma for¢a de reinvencao perpétua do turismo”
(Lipovetsky, 2022, p. 311).

Infelizmente, cada vez mais se assiste a rapida fabricacdo e comercializacdo de bens
que ndo sdo auténticos e fiéis a uma realidade cultural. Os produtos sao criados apenas para
satisfazer a curiosidade do turista e ndo para apreciacdo e aprendizagem sobre diferentes
realidades culturais. Assim o afirmou Guliz Coskun: “mercantilizacdo é tornar elementos

culturais em produtos e servigos para o consumo turistico” (Coskun, 2021, p. 96).

2 Segundo o diciondrio Priberam significa “tornar (uma coisa) artigo mercantil”. Ou seja, é o processo de
comercializar bens.
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As mudangas na sociedade fazem com que as tradi¢cbes de outrora se encontrem
desenquadradas no dia de hoje. Porém, a autora supracitada declarou que transformacées nas
tradicdes parece ser a Unica forma de valorizar e manter viva a cultura hoje (Coskun, 2021).

Segundo Gilles Lipovetsky “os prestadores do turismo encenam um imaginario
estereotipado dos «costumes» desligados do seu contexto social, embelezando os ritos
antigos” (Lipovetsky, 2022, p. 312). A cultura ¢ utilizada como um instrumento de
promocdo, 0 que resulta em expropriagdo e no desaparecimento do significado cultural
original das tradi¢cGes da comunidade local (Shepherd, 2002). Segundo Eugenia Wickens “o
turismo € uma forma de proporcionar um ‘simulacro do mundo’” (Wickens, 2017, p. 267).

O valor comercial é visto como mais importante, sendo esse o caminho para a
desvalorizacdo da cultura. Ha um exemplo disto na RAM: sabe-se que atualmente o nimero
de bordadeiras esta a diminuir, e com elas desaparecem as técnicas e a histéria do Bordado
Madeira. A autora do presente projeto conversou, em 2023, com uma bordadeira, muito
casual e informalmente, e esta fez a seguinte afirmagao: “cles ja ganharam muito comigo”.
A senhora trabalhou em imensos projetos que foram vendidos e quicé exportados, dado que
0 bordado regional é, conforme mencionado dantes, muito conhecido la fora. Porém,
segundo afirma ndo teve o reconhecimento devido.

A verdade é que cada vez mais os produtos séo feitos para vender ao turista e pouco
se sabe sobre a verdadeira técnica, local de producéo, e razdes de ser. Com certeza ja existem
muitas réplicas deste produto para comercializar, tal como muitos outros, e a Gnica forma de
as diferenciar sera com uma etiqueta que prova a autenticidade da peca. Todavia, nem
sempre esse aspeto diferenciador existe e ainda existem pessoas que se deixam enganar por
esta estratégia de usar a cultura como marketing. Lamentavelmente, pouco se importam se a
peca é, por exemplo, obra de um arteséo local. O turismo de massas contenta-se em comprar
uma copia. E uma realidade preocupante porque o significado cultural de uma peca como o
bordado desaparece com mais rapidez devido a esta produgédo excessiva de produtos para
consumo turistico.

O turista é manipulado pelas empresas turisticas que lhes mostram o que eles querem
ver, ou seja, 0 que esta na moda e é usual (Lipovetsky, 2022). Segundo Wickens “os turistas
culturais procuram autenticidade no ‘outro’ porque tudo na vida moderna ¢ ‘inauténtico’”
(Wickens, 2017, pp. 265-266). Procuram algo que ndo existe na sua casa onde quase tudo
parece artificial (Lipovetsky, 2022). Lipovetsky subscreve: “o turismo ¢ a atividade que visa

fugir aos incémodos e a inautencidade da vida moderna” (Lipovetsky, 2022, p. 329).
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A autenticidade devera, de certa forma, “aliar-se” a diversidade e reinventar-se através
das diversas formas de dar a conhecer e simultaneamente preservar o patrimonio. E
realmente essencial oferecer ndo s6 objetos inanimados que, como foi dito dantes, podem
muitas vezes ndo refletir tracos culturais, mas também experiéncias memoraveis e pouco
“estandardizadas”.

Serd mais vantajoso para um individuo ter uma experiéncia Gnica que o faca sentir bem
consigo mesmo, e que Ihe desperte a vontade de voltar ao destino, em vez de ser “forgado”
a comprar produtos que ja foram vendidos vezes sem conta antes. Ndo esquecendo que tal
como a cultura pode “ser desgastada” e tornar-se artificial para o visitante, 0 mesmo pode

acontecer com o local. Segundo Coskun:

Os locais acreditam que os turistas devem ter muito dinheiro, visto que tém
possibilidades de vir de diferentes partes do mundo e estdo a procura de uma
historia para contar quando voltarem para 0s seus paises. Por isso, eles comegam
a produzir elementos culturais s6 para o consumo turistico. (Coskun, 2021, p.
99)

O turista pode sentir-se um pedo nas maos das grandes empresas turisticas e isso
podera colocar uma barreira entre ele e a comunidade local/anfitrido. O ser humano necessita
de estimulos diferentes e naturalmente 0 mesmo ocorre com o turista. Geralmente, as pessoas
ndo viajam sO para comprar objetos que talvez possam facilmente comprar ou contemplar
online, a partir da sua casa. As pessoas viajam porque sentem-se diferentes rodeadas de
estimulos novos, que poderdo trazer inspiracdo e fazer com que se sintam mais cultas apenas
por mera observacéo.

E de reforcar que no caso do presente projeto, algo deveras importante seré oferecer
ndo so o traje regional madeirense, se bem que esse nao deixa de ser um marco cultural que
tera o seu lugar no catalogo, mas ainda dar a conhecer mais trajes de outros eventos regionais.
N&o se tratara apenas de vender o aluguer de um produto conhecido como o traje regional,
mas também outros existentes e acima de tudo ensinar ao consumidor as tradicdes e 0s
contextos nos quais estes trajes surgem. E verdade que o projeto tera como “base de
sobrevivéncia” 0 consumo, confianca e adesdo do consumidor, mas mais do que

consumismo, o enfoque estara na oferta de experiéncias Unicas e auténticas.
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Ainda existem turistas que se esforgam por encontrar a autenticidade nos espagos que
visitam. Trata-se de uma prioridade tdo importante para eles quanto a qualidade dos servicos
prestados e a hospitalidade oferecida. De acordo com Mariana Matos & Maria Barbosa
“existem pesquisas que comprovam que existem turistas que estdo interessados na
autenticidade de experiéncias, ou seja, buscam vivéncias originais, aproximar-se de
manifestacdes culturais ainda ndo exploradas turisticamente, e buscam o pitoresco, o local”
(Matos & Barbosa, 2018, pp. 158-159).

Com o intuito de partir em busca da autenticidade, os turistas focam-se muito no
natural, ou seja, nas paisagens verdes distantes da cidade. Segundo Lipovetsky “o gosto
nostélgico pela pureza, pelo «verdadeiro» leva a valorizar os espacos naturais preservados
dos grandes itinerarios do turismo” (Lipovetsky, 2022, p. 301). Estes sitios, situados longe
dos grandes centros mais poluidos e com imensas concentracGes de pessoas, Sd0 0S mais
escolhidos pelos visitantes. Resulta que as agéncias de viagens tém de recentrar a sua
estratégia de marketing para satisfazer as necessidades destes individuos. Citando
Lipovetsky “adaptando-se ao processo de individualizagdo dos gostos turisticos, as agéncias
centralizam o seu marketing na personalizagdo e na diferencia¢do da viagem” (Lipovetsky,
2022, p. 306).

H& que ter consciéncia de que o que é oferecido a um grupo de turistas ndo ira ser
oferecido a outro, pois tém necessidades e motivacgdes distintas. Relembrando que a faixa
etaria tambem é um fator importante a ter em consideragéo. Segundo Coskun “a experiéncia
auténtica comec¢a com o individuo” (Coskun, 2021, p. 100).

Este tipo de turismo na natureza surge como uma alternativa ao turismo de massas,
que poderé ser visto como um dos resultados da globalizacdo e mercantilizacdo. Apesar das
suas vantagens, muitos individuos sentem-se assoberbados com a quantidade de informacéo
e folhetos turisticos e tentam, entdo, planear a sua viagem com ou sem a ajuda de uma
agéncia. Acaba por ser turismo sustentavel, cuja prioridade é a preservacdo do ambiente e
das populacdes locais em prol do consumismo e do turismo “artificial” (Lipovetsky, 2022).

Atualmente, muitos recorrem as redes sociais e a Internet para esquematizar a sua
viagem. Poder-se-4 dar um nome a este fendmeno: turismo alternativo. O “turismo
alternativo” ndo passa pela agéncia, com todo o seu roteiro e discurso prontos, visto que esta
relacionado maioritariamente com a conexdo criada entre o local e o destino visitado
(Lipovetsky, 2022). Quando o turista descobre que os sitios turisticos tipicos de folhetos

promocionais ndo sdo 0s mais bonitos, ha uma experiéncia de valor.
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Na procura pelos pontos mais auténticos, o turista interage, indaga, fotografa, deixa-
se influenciar de forma positiva e aprende algo novo. Desta maneira, cria-se uma relagéo
mais proxima com a comunidade local.

O autor supracitado menciona ainda o conceito de “turismo participativo” que esta
relacionado com o contacto entre turista e local. E um conceito a mencionar neste projeto
(tal como o conceito de turismo sustentavel) cuja esséncia e razdo de ser € o0 incentivo ao
contacto aliado a preservacdo ambiental através do aluguer.

Sumarizando, trata-se de “privilegiar a qualidade da experiéncia vivida mais do que
a quantidade de atividades planeadas” (Lipovetsky, 2022, p. 310).

Além de todas estas realidades e necessidades a satisfazer, deve ser ainda colocada
como prioridade a salvaguarda do patriménio. O patriménio deve ser protegido ndo so para
(pelo) o turista como também para o local. Conforme escreveu Henriques “o conceito
“patriménio” tende a estar sempre associado ao de “preservagdo” ou “reconstrucdo” de
objetos materiais, que isolados do fluxo da historia, através de um processo de
recontextualizac¢do, enfatizam a continuidade entre o passado ¢ o presente” (Henriques,
2003, p. 31).

Ao final do dia toda a gente é oriunda de lugares repletos de bens materiais e
imateriais e, quando se ausentam de casa, gostam de ter um patriménio intacto para o qual
voltar. Esse patriménio faz com que se sintam mais préximos dos que os rodeiam, por
partilharem bens semelhantes. Assim, quanto mais se preservar o patrimonio, maior sera a
sua longevidade.

E um recurso valioso que retrata vivéncias e tradices. Brito aborda os deveres para
com o patrimdnio, no caso de um guia, mas que qualquer cidaddo pode seguir. Segundo
Brito “o guia, através da qualidade da sua informacdo e interpretacdo, deve apresentar o
patrimonio de modo a enaltecer o seu significado, tornando-o ao mesmo tempo relevante e
acessivel ao turista e a comunidade de acolhimento” (Brito, 2013, p. 74).

Loza afirma que é possivel utilizar o patriménio no contexto do turismo sem pdr em
causa a autenticidade. Dentro das op¢des que o autor oferece para o efeito estdo o beneficio
dos locais, a preocupacao e resolucgéo dos problemas na cidade, bem como o prosseguimento
de determinados habitos e protecdo de bens intangiveis (Loza, 2004). Citando o autor: “a
cidade auténtica, para tudo, para todos, sem deixar de ser para si propria” (Loza, 2004, p.
45).

As cidades devem, desta forma, ser preservadas como foram criadas originalmente.

N&o significa isto que ndo haja espaco para a inovacao. Naturalmente, a inovacdo vem junto
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do turismo e da evolucdo do pensamento. Aliés, de acordo com Claudia Henriques “a
identidade das cidades ndo € sempre a mesma. As cidades sofrem transformacGes mais ou
menos intensas ao longo do tempo, e a sua identidade encontra-se sujeita a processos de
continua recomposicao” (Henriques, 2003, p. 34).

Atualmente, recorre-se a inovacdo para atrair visitantes as cidades, mas
evidentemente ndo se deve esquecer a cultura dos antepassados, que é porventura nossa.
Segundo Loza “o patrimonio das cidades histéricas, imovel por natureza, ndo se importa
nem se exporta” (Loza, 2004, p. 44). Esta afirmacéo reforca a importancia de reconhecer e
valorizar as técnicas e tradicBes dos nativos, as suas motivacdes e ndo simplesmente o
produto final, frequentemente estandardizado, que acaba nas maos dos turistas.

Considerando o conceito da autenticidade, € de referir que, de facto, muitos nao se
importam de partilhar aspetos da sua cultura com 0s outros, mesmo que estes sejam
mercantilizados e algo artificiais. Na verdade, para eles, € melhor perder parte da tradi¢éo
original do que perdé-la no seu todo. Segundo Su “os tocadores de musica tradicionais na
China desempenham um papel ativo na mercantilizacdo da mdusica tradicional por uma
questao de preservagdo” (Su, como citado em Coskun, 2021, pp. 99-100).

E lamentavel a perda de tragos culturais que, mais tarde, poderdo ndo vir a ser
conhecidos pelas geracdes futuras. Porém, com a aceleragdo das inovacoes tecnoldgicas e a
evolucdo da sociedade atual, é inegavel que varios costumes tém vindo a desaparecer e tém
sido substituidos por outros.

Em resumo, procurou-se trazer com este subcapitulo reflexdes pertinentes sobre a
autenticidade, aqui associada ao turismo, e verificou-se que as experiéncias auténticas devem
prevalecer acima do consumismo apressado, contribuindo para o bem-estar de todos: do
turista, da comunidade anfitria e do patriménio local.

A autenticidade € um conceito que vai ao encontro de um dos propdsitos deste projeto
que é a preocupacdo com a sustentabilidade; ndo s6 na preservacdo do ambiente e dos
materiais ja existentes mas, também, na protecdo do patrimonio.

O préximo capitulo ird, desta forma, por todos estes ideais em prética, através do
enquadramento epistemoldgico, métodos apropriados e preparagdo do modelo de negdcios.

Verificar-se-a finalmente se a adesao aguardada se confirma.

61



SEGUNDO CAPITULO

RENT A GARMENT MADEIRA: UMA APLICACAO PRATICA

62



SEGUNDO CAPITULO - RENT A GARMENT MADEIRA: UMA APLICACAO
PRATICA

1. SEGMENTACAO DE CLIENTES

Antes de nos debrucarmos sobre a oferta que a Rent a Garment Madeira tera para
oferecer aos seus consumidores, € importante evidentemente identificar quem estes séo e
tentar identificar quais séo as suas motivacdes de compra e estilo de vida.

Assim, o publico-alvo do negdcio é o conjunto de consumidores que procurardo o
negocio com o intuito de alugar um dos trajes ou acessorios disponiveis no catalogo para
estrear numa celebracdo cultural. O negdcio satisfara necessidades de residentes nas ilhas da
Madeira e Porto Santo, como também de visitantes que queiram participar num determinado

evento na regido. Eis 0s segmentos com os quais o consumidor podera se identificar:

* Cores frias; * Acessorios;
» Tamanhos XS ao XL; * Precos entre 10€ e 70€;
* Traje infantil; * Localizac@o: Funchal.

Quanto a definicdo do mercado, este podera definir-se pelas seguintes carateristicas:

+Faixa etaria: 18 até 70 anos; *De baixo a alto rendimento;
*Género: Todos; «Apoiantes de uma economia circular.
*Apreciadores de eventos culturais

regionais;

Ao alugar um traje completo ou simplesmente um acessorio, estes clientes estardo a
contribuir para uma maior apreciacdo e divulgacao da cultura regional, bem como a ter um
papel positivo no que diz respeito ao reaproveitamento dos tecidos e longevidade das pecas.
Naturalmente, também irdo beneficiar de um prego mais em conta do que se fossem comprar
um traje completamente novo. Espera-se que 0s eventos tenham mais adesdo por parte de
participantes que queiram conhecer a “logistica” e historia detrds da organizacdo de um

evento cultural — sejam eles residentes ou visitantes.
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2. CATALOGO DE INDUMENTARIA: CUSTOS E OFERTA

A principal fonte de rendimento do negdcio sera o aluguer de trajes e acessorios. Este
estard sempre dependente de fatores como a especificidade da vestimenta e o evento ao qual
se destina. Assim, sera possivel ver no catalogo abaixo um pouco do que a Rent a Garment
Madeira tera para oferecer aos seus consumidores.

E de mencionar que neste catdlogo, o foco serdo algumas pecas e trajes ja
mencionados na primeira parte, como € evidente, mas isso ndo implica que a empresa alugue
exclusivamente esses trajes. Existem muitos eventos que poderdo representar muitas
oportunidades a explorar (exemplo: Marchas dos Santos Populares, Festa dos Compadres,
entre outros).

Foi necessario fazer um breve estudo de mercado para compreender 0s custos de
aquisicdo de algumas pecas. A estimativa do preco do aluguer estara patente no subcapitulo
6.2. Os precos serdo pensados tendo em conta o preco original de aquisi¢do e claro, as
preferéncias financeiras dos nossos consumidores (que conhecer-se-do ap0s a aplicacdo de
inquéritos).

De momento, ndo existe concorréncia direta na regido. Michael Porter estabeleceu o
seu modelo Cinco Forcas de Porter, que ¢ um modelo chave na definicdo da estratégia

competitiva organizacional. De acordo com Diego Prata et al.

A estratégia € uma combinacdo das metas que a empresa busca alcancar e das
politicas que ela promove para chegar a seus objetivos. O desenvolvimento de
uma estratégia competitiva é o desenvolvimento de uma férmula ampla que
abrange todo 0 modo como uma empresa competira em seu mercado.

(Porter, 1999, como citado em Prata et al., 2019, p. 2)

Uma das forcas estabelecidas por Porter é a competitividade entre concorrentes. No
caso do presente projeto, ndo existem, a priori, barreiras a entrada no mundo empresarial.
Porém, sera preciso prestar atencdo aos novos negocios que poderdo surgir neste nicho de
mercado apos a abertura e, caso surjam, estar preparado para competir com outros pre¢os
concorrentes e se necessario proceder a um “melhoramento” do stock existente (adquirir
mais diversidade de trajes ou aderegos diferentes). E frequente o surgimento de negdcios

semelhantes ap0s 0 nascimento de um que € inovador e Unico no mercado.
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Figura 1

Traje Regional da Madeira simples

|
e
“LOJA FOLCLORE u

Autor: Loja do Folclore

Na figura 1 é apresentado um traje regional feminino, com a camisa, colete, saia
listada e carapuca que custa 313,65€ na Loja do Folclore. Trata-se de um modelo
relativamente simples e que ndo tem muitos bordados ou lantejoulas no colete. Esta versao

néo tem bijuteria ou capa.

As botas chds serdo apresentadas separadamente na figura seguinte.

Figura 2

Botas chas

Loja do Artesanato da Madeira. Fotografia da autora
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Na figura 2 sdo apresentadas as famosas botas chés. As botas nesta fotografia séo
fabricadas pela empresa de cal¢ado regional Provecto. Uma pesquisa na sua pégina online
mostrou que elas custam cerca de 60€ (o valor pode subir um pouco dependendo do

tamanho). Séo feitas de materiais como o couro e a camurca.

Figura 3

Carapuca

Fonte: Loja Madeirense

Na figura 3 é apresentada a carapuca, elemento de destaque no traje regional
madeirense. A carapuga ¢ vendida na Loja Madeirense por 9,90€. Esta € na cor azul (o que
€ mais comum), porém também existe em vermelho e a Rent a Garment Madeira poderia de

igual forma alugar, dependendo das preferéncias dos consumidores. Tem dois tridngulos
vermelhos em cada lado.
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Figura 4

Traje de dama da nobreza

Autor: Camara Municipal de Machico

Na figura 4 é apresentado um traje de dama da nobreza que foi utilizado no Mercado
Quinhentista. O MQ costuma ter todos os anos trajes femininos deste género e este é um
exemplo dos que fardo parte do catalogo da Rent a Garment Madeira. Visto que 0 MQ nédo
faz as vendas dos trajes, foi necesséario contatar novamente um membro da Comissdo
Organizadora®® para averiguar os custos deste traje (0 mesmo repetiu-se para o traje
apresentado de seguida). Segundo a informacdo dada, o valor do vestido e acessérios ronda

0s 500€ (incluindo o material e a confecdo).

30 Curiosidade: Foi recomendada a visita ao website do Mercado Medieval de Obidos, cuja seccio da bilheteira
demonstra que o valor do aluguer de trajes ronda os 8€ para maiores de 12 anos e 6€ para os mais novos. O
website Viagem Medieval em Terra de Santa Maria (da Feira) tem disponivel um catalogo de trajes medievais
e 0 contacto para os alugar, porém ndo foi possivel encontrar pregos.
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Figura 5

Traje de arqueiro

Autor: Camara Municipal de Machico

Na figura 5 é apresentado um traje de arqueiro, também utilizado no MQ. O chapéu
ronda os 25€ por ndo se tratar de um tecido aveludado. A camisa, o colete e as calgas

individualmente custam a volta entre 40 e 45€ (tecido e confegdo incluidos).

3. INQUERITOS

3.1 Metodologia dos inquéritos

Este projeto necessitou de testemunhos de fontes vivas ¢ pequenas “entrevistas”
informais logo no primeiro capitulo, algumas pessoalmente e outras através dos métodos ja
referidos (e-mail, chamada telefonica). Sem eles ndo teria sido possivel justificar algumas
hipoteses e cobrir determinadas lacunas. De seguida, o objetivo é proceder a uma analise
metodoldgica quantitativa.

Varios autores tém vindo a estudar os métodos de investigagdo no campo das ciéncias

sociais e frequentemente estes sdo associados a etnografia.
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De acordo com James Spradley:

A etnografia deve ser entendida como a descri¢do de uma cultura, que pode ser
a de um pequeno grupo tribal, numa terra exotica [...] sendo a tarefa do
investigador etnografico compreender a maneira de viver do ponto de vista dos
nativos da cultura em estudo. (Spradley, 1979, como citado em Fino, 2008, p.
44)

Paulo Raposo complementa:

Justamente, a préatica etnografica parece resultar de processos de observar,
descrever e interpretar outros seres humanos também eles envolvidos nas suas
praticas sociais estruturadas e estruturantes de outras ideias, conce¢des e
convengdes que podemos definir como culturais. (Raposo, 2003, p. 43)

A etnografia compreende o estudo do outro e as suas a¢des dentro de um determinado
contexto cultural. O investigador ndo conhece 0 mundo que esta a estudar e, por isso, sai da
sua zona de conforto para tentar atribuir significados ao que esta a observar. Segundo
Michael Agar “[...] etnografias podem diferir devido a diferentes origens culturais dos
etnografos” (Agar, 1986, p. 14). O autor afirma que existem diferentes pontos de vista entre
o0 etnografo e a audiéncia a alcangar, e porventura diferentes tradicGes.

E de relembrar o que foi abordado no capitulo 1.1 sobre as diferencas de percecdes e
interpretagdes (sobre a vestimenta) que existem entre culturas. Citando Agar: “etnografia
ndo é subjetiva nem objetiva. E interpretativa, mediando dois mundos através de um
terceiro” (Agar, 1986, p. 19).

Para este projeto, a escolha de fazer inquéritos pareceu clara desde o inicio por se
tratar da forma mais consistente e completa de obter dados (respostas) concretos sobre o
aluguer de trajes e perceber, concludentemente, se este negécio sobreviveria ou ndo no
mercado. Trata-se de um mercado desconhecido na regido e muitas das informagdes sao
particulares a cada inquirido e, claro, espelham preferéncias e vivéncias distintas. Estas
informacdes ajudam a perceber a percecao que os individuos tém sobre o campo dos eventos
culturais e os trajes e acessorios neles utilizados, confirmando a viabilidade de um servigo

de aluguer de trajes na regiéo.
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Luc Albarello et al. definiram quatro questdes-chave na obtencdo de dados: “que
observacdo se deve fazer?; junto de quem?; como recolhé-1a?; como trata-la?” (Albarello et
al., 2011, p. 52).

Primeiramente, foi feita uma caraterizacdo do publico-alvo (para quem é que o
inquérito sera enviado?) Definiu-se a partida a faixa etaria que, neste caso, vai dos 18 aos
70+ anos®L. Escusado sera dizer, que se o servico é destinado para a Regido Auténoma da
Madeira, os consumidores serdo residentes nos arquipélagos da Madeira ou do Porto Santo.

Depois, foram formuladas hipdteses de reflexdo antes de proceder a recolha de dados.
Para esse fim, o inquérito foi planeado primeiramente no Word.

Foi construido um plano, com um ndmero definido de perguntas, que justificariam
as hipdteses colocadas. Foi também considerado previamente o tipo de resposta que seria
obtido de acordo com cada pergunta. Algumas perguntas foram logo descartadas por
requererem respostas mais extensas e deram espaco a novas perguntas.

Foram selecionadas perguntas fechadas que requerem respostas curtas e diretas (sim,
ndo, talvez), pois perguntas em aberto poderiam induzir em erro (interpretacdes diferentes)
e prejudicar a recolha de amostra.

Em alguns casos, foram colocadas perguntas com véarias opg¢des de escolha, para
obter resultados variados dependendo das preferéncias e idade dos inquiridos. Por exemplo,
a opcao de colocar jornais e anuncios televisivos como método promocional do negécio foi
adicionada a pensar no publico-alvo mais velho. Apds testar todas as op¢des huma pagina

Word, as perguntas foram colocadas no Google Forms.

31 Na definicdo da faixa etaria o correto serd escolher um niimero concreto e esse nimero foi o 70, porém o
neg6cio ndo excluiria potenciais consumidores mais velhos, por isso a autora colocou a op¢do 70+ nos
inquéritos e no texto acima.
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3.2 Analise dos dados obtidos

Foram produzidos inquéritos para o publico-alvo residente na Regido Auténoma da
Madeira e em simultneo para os visitantes através da plataforma do Google Forms®2.
Inicialmente, a ideia era somente usar esta aplicacdo para os inquéritos colocados aos
residentes. Os visitantes preencheriam o inquérito em formato fisico, ou seja, num
documento impresso no hotel em que estavam hospedados ou no museu que estavam de
visita. Contudo, infelizmente ndo foi possivel obter a colaboracdo de uma entidade para por
este plano em prética.

No que diz respeito aos inquéritos destinados aos residentes, a partilha dos mesmos
comecou no dia 22 de junho de 2023 através das redes sociais. Foram contactados amigos,
colegas, conhecidos e familiares que contribuiram para a obtencdo de amostra e muitos
também partilharam com os seus contactos.

Para os inquéritos a visitantes foram contactados individuos que ja visitaram a
Madeira e o Porto Santo ou que tém vontade de o fazer brevemente (igualmente atraves das
redes sociais ja mencionadas acima). O periodo de preenchimento dos inquéritos durou cerca
de uma semana e meia pois algumas respostas foram mais demoradas. Porém, em geral, as
respostas foram obtidas com mais rapidez do que estava previsto inicialmente.

No que concerne a estrutura do inquérito para residentes, a mesma esta disponivel
nos anexos (com oito partes).

Este inicia-se com uma breve contextualizagcdo sobre o estudo e a garantia da
salvaguarda dos dados obtidos. Depois, colocam-se as perguntas habituais: género, idade,
concelho de residéncia e nivel de escolaridade. De seguida, colocam-se trés questBes para
perceber a relagcdo que os individuos tém com o conceito de aluguer de trajes (se é nula ou
ndo) e se estariam interessados neste servigo. As cinco questdes que se seguem a essas Sao
importantes para segmentar o produto através das escolhas dos inquiridos. Sdo feitas duas
perguntas sobre os precos de aluguer para averiguar as possibilidades financeiras de
potenciais clientes. As duas perguntas seguintes pretendem perceber junto dos inquiridos
qual a melhor forma (e local) de vender e promover o servigo. As perguntas finais pretendem
perceber se no campo cultural este servico traria, de facto, algum beneficio e se este se

deveria estender s6 ao residente ou também ao visitante.

32 Ambos inquéritos foram aprovados a priori pelo Encarregado de Protecdo de Dados da Universidade da
Madeira.
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Como ¢é possivel constatar, a ordem das perguntas esta estruturada por “temas”, de
forma a obter uma linha de raciocinio clara e ndo gerar confusdo para quem esta a responder
ao inqueérito.

O inquérito para os visitantes € o0 mesmo, mas foi traduzido para a lingua inglesa, a
excecdo de duas perguntas diferentes. As perguntas distintas estdo disponiveis nos anexos.

A primeira foi colocada com o objetivo de conhecer o mercado do aluguer nos paises
destes inquiridos e, se estdo ou nao familiarizados com o conceito. A segunda foi adicionada
para justificar se, efetivamente, este servigo contribuiria para o enriquecimento do
conhecimento cultural e da experiéncia turistica dos visitantes. A pergunta em relacdo ao
concelho de residéncia foi alterada para pais de residéncia e foi retirada a opcao de envios
online pois 0s mesmos ndo se aplicariam para visitantes.

Quanto aos resultados dos inquéritos para residentes nos arquipélagos da Madeira e
Porto Santo, a amostra estimada inicialmente tinha sido de 100 respostas. De acordo com
Albarello et al. “A amostragem ¢ a operagdo que consiste em retirar um certo nimero de
elementos (isto é, uma amostra) de um conjunto de elementos que se pretende observar ou
tratar (populagdo)” (Albarello et al., 2011, p. 57).

Foram recolhidas no total 170 respostas. J& os resultados dos inquéritos para
visitantes tiveram um total de 40 respostas, completando um total de 210 respostas para
ambos inquéritos. Os graficos com os dados obtidos em cada inquérito estdo patentes nos
anexos (duas partes para residentes e trés partes para visitantes).

Relativamente ao método da selecdo da amostra, foi feita uma amostragem aleatéria,
visto que o objetivo principal era tirar conclusdes de um publico-geral sobre o servico a ser
prestado, pelo que ndo houve limitacdo a grupos especificos durante a pesquisa.

Em referéncia a “parte pessoal” do inquérito, observou-se que do total de 170
inquiridos®, 77,1% eram do género feminino e 21,8% do género masculino. 1,2%
selecionaram a opg¢do “outro”. As idades variaram muito. Verificou-se que quem participou
mais foram os jovens adultos entre 0s 18 e 25 anos (34,1%) e adultos entre 0s 45 e 0s 55
anos (27,6%). 11,2% correspondem a adultos entre os 35 e 45 anos, 9,4% correspondem a
adultos dos 55 aos 65 anos, 0,6% corresponde a idosos entre 0s 65 e 70 anos e, por fim, 1,8%
corresponde a idosos com mais de 70 anos.

A pergunta relacionada com o concelho de residéncia obteve respostas muito

diversificadas, todavia as op¢des com maior aderéncia foram Funchal com 54,1%, Santa

33 A informagéo descritiva de cada percentagem dos graficos encontra-se nos anexos, juntamente com os
graficos.
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Cruz com 22,4% e Camara de Lobos com 11,8%. Verifica-se que o concelho da Calheta teve
4,7%, o concelho de Machico 2,4%, a Ribeira Brava 1,8% e o Porto Santo 2,4%. O concelho
menos selecionado foi Santana com 0,6%. Nao houve participacao de inquiridos residentes
na Ponta do Sol, Porto Moniz e Séo Vicente.

Sobre o nivel de escolaridade, as op¢Ges mais selecionadas foram licenciatura com
43,5% e ensino secundario com 40,6%. A opcao de Mestrado obteve um resultado de 11,2%
e ensino primario de 2,9%. Por lapso proprio, a op¢édo de ensino basico ndo se encontra neste
gréafico, mas existia um campo para escrever outras op¢des. Existiu uma pessoa que escreveu
aopg¢ao de “6° ano” (0,6%), outra que escreveu “pas-graduacao” (0,6%) e outra que escreveu
“profissional superior” (0,6%).

A quinta pergunta pretende averiguar o quao atrativo € o servigo para guem se esta a
deparar com ele. 26,5% assinalaram o nimero 5 (muito atrativo), 22,9% o nimero 4 e 33,5%
0 nimero 3. 5 7,6% votou no numero 2 e 9,4% selecionaram o nimero 1 (nada atrativo).
Traduzindo para nimeros concretos: 84 pessoas acham o servico atrativo, 57 encontram-se
no meio (provavelmente por se tratar de um servi¢o novo e desconhecido) e 29 nédo estdo
muito convencidas da atratividade do servico. E uma pergunta das mais importantes em todo
0 inqueérito pois as respostas permitem avaliar a relevancia que o servigo podera ter na vida
das pessoas e, de facto, os resultados foram de encontro ao esperado.

Estes resultados dispares fazem todo o sentido quando € feita uma comparacdo com
a pergunta seguinte, na qual 90,6% afirmam nunca ter alugado um traje ou acessorio para
um evento cultural. Apenas 7,6% afirmaram ter alugado um traje raramente e 1,8% algumas
vezes. Perante esta forma nova de prestar servicos varios inquiridos mostraram-se curiosos
e interessados em alugar um traje da Rent a Garment Madeira: 51,2% responderam “talvez”,
32,9% responderam “sim” e apenas 15,9% responderam “ndo”.

A oitava pergunta pretende compreender quais 0s eventos culturais que os inquiridos
gostariam de participar com um traje alugado: 77,1% responderam “evento historico
(Mercado Quinhentista ou Festival Colombo)”, 11,2% responderam “dancgas folcléricas™ e
5,9% “visitas do Espirito Santo (saloias/ irmado da Confraria)”. A op¢ao “irmao da confraria”
foi adicionada a pensar no publico-alvo masculino, visto que também participam nas visitas
do Espirito Santo. Contudo, ainda foram obtidas algumas respostas diferentes através da
opcao de resposta aberta e sdo, de facto, opcOes atraentes, porém nem todas tém um cariz
cultural, o que significaria mudar parte da identidade do negocio. Eis as opgdes oferecidas
pelos inquiridos: 1,2% responderam “casamento”, 1,2% responderam “festa da flor”, 0,6%

respondeu “eventos historicos além dos enunciados assim como festas renascentistas ou
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eventos de sci-fi”, 0,6% respondeu “Halloween e Carnaval”, 0,6% “trajes de festa” e, por
fim, 0,6% respondeu “Universidade” (supde-se que se esteja a referir ao traje académico).

No que diz respeito ao tipo de peca a alugar, 71,2% prefere alugar um traje completo
enquanto 28,8% prefere alugar unicamente acessorios. As cores quentes prevalecem com
uma percentagem de 57,1%, ficando as frias com 42,9%.

Relativamente ao tamanho, as opc¢des mais escolhidas foram o M (42,4%), o L
(22,9%) e 0 S (18,2%). Porém, 15,3% selecionaram o XL e 1,2% 0 XS.

A maioria das pessoas disse que sim a alugar um traje para uma crianca (70,6%).
Quanto aos precos que os inquiridos estariam dispostos a dar para alugar um traje completo
(sendo esse valor diario) 81,2% selecionou a opgdo “entre 50€ e 60€” ¢ 16,5% selecionou a
opcdo “entre 60€ ¢ 70€”. Duas pessoas selecionaram ainda a opgdo “entre 70€ ¢ 100€” ¢
verificaram-se dois votos para a ultima op¢do “mais do que as op¢des anteriores”.

Para alugar apenas um acessorio a maioria escolheu um custo diario “entre 20€ e
40€” (74,1%) e 21,8% escolheram a opgdo “menos do que as opgdes anteriores”. Quatro
pessoas correspondentes a uma percentagem de 2,3% selecionaram a opgao “‘entre 40€ e
60€” e trés preferiram a opgao “mais do que as opgdes anteriores”.

A décima quinta pergunta foi feita com o intuito de perceber se a opcao de loja fisica
€ ou ndo mais importante do que um servi¢o online e isso confirma-se: 77,6% gostariam que
existisse uma loja fisica, porém ainda existe um grupo de pessoas (16,5%) que gostaria que
existisse um servico online. Claramente para este servico € muito importante essa vertente
digital, devido aos potenciais consumidores que vivem, por exemplo, no Porto Santo ou que
vivem em concelhos distantes do Funchal. Ademais, os potenciais consumidores mais velhos
que habitam nas zonas rurais podem ter mais dificuldade em se deslocar para o centro. E de
mencionar que a op¢ao “levantamento num ponto pick-up através de um distribuidor” ainda
teve 10 votos. E um processo novo adotado por varias empresas que ainda é desconhecido
por muitos, o que podera justificar a baixa adesdo.

A pergunta seguinte foi colocada para averiguar a melhor forma de promover o
negocio e, sem surpresa as redes sociais foram as mais escolhidas com 77,1%. Curiosamente,
a opgao que se segue com mais votos foram os Mupis digitais com 9,4%. Depois vém o0s
anuncios divulgados pelos Media que atualmente ainda captam a atencdo do publico com
8,8%. As opc¢des menos preferidas pelo puablico foram os jornais e revistas (provavelmente
pode-se justificar por ter sido a opgdo escolhida pela pequena amostra das faixas etarias mais

velhas que participaram no inquérito) e o website.
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A penultima questdo pretende indagar sobre beneficios que o servico podera trazer
para oS eventos, instituicbes e cultura locais e os resultados foram positivos. 76,5%
confirmou esta possibilidade selecionando a opgdo “sim” e 21,8% selecionaram a opgao
“talvez”, o que assegura o potencial que este servi¢o podera realmente ter no espaco cultural.
Apenas trés inquiridos selecionaram a op¢ao “nao”.

Finalmente, a dltima questdo foi uma das ultimas que surgiu durante a selecdo das
perguntas para o inquérito. Na verdade, esta pergunta teve base numa afirmacao que uma
das testemunhas do traje regional madeirense fez sobre a importancia de pensar no residente
e em iniciativas para 0 mesmo, de forma a ndo privilegiar exclusivamente o visitante.
Olhando para os numeros, 83,5% afirmaram que o servi¢co pode trazer beneficios para
ambos, contudo 12,4% defendem que o foco deve estar no residente.

Por um lado, a razdo para a escolha do enfoque no residente pode estar relacionada
com o conceito de apropriacdo cultural®*. As pessoas podem acreditar que apesar de os
visitantes quererem se integrar, ndo terdo conhecimento suficiente das tradi¢oes, dos trajes
locais e do significado do que se veste.

Por outro lado, a primazia da escolha “benéfico para ambos” pode justificar-se pelo
facto de os inquiridos acreditarem que esta é uma oportunidade benéfica para gerar mais
interacdo e participacdo por parte da populacao local. Resultaria, também, numa maneira de
no futuro se desenvolverem mais atividades ou formas de integracdo dos visitantes nos
nossos costumes, o que indubitavelmente igualaria mais ades&o.

No que concerne aos resultados dos inquéritos aos visitantes, apesar de a amostra ter
sido menor, foi possivel, apesar disso, tirar conclusdes relevantes para a conclusdo deste
estudo. 82,5% sdo mulheres e 15% sdo homens. Foram mais jovens adultos e adultos a
responder ao inquérito: 40% tém entre 25 e 35 anos e 52,5% tém entre 18 e 25 anos. E ainda
de mencionar que 5% tém entre 35 e 45 anos e apenas 2,5% tém entre 0s 55 e 0s 65 anos.

Os paises em que residem variam muito (ver anexos), contudo os que tiveram
supremacia de votos foram Brasil (10%), Portugal (15%), Franca (15%) e Reino Unido
(10%).

Relativamente ao nivel de educacdo, 62,5% tém uma licenciatura (Degree), 17,5%

tém um mestrado (Master’s Degree) e 12,5% tém 0 ensino secundario (secondary school).

34 A apropriacdo cultural ocorre quando os individuos utilizam de forma errada pecas, costumes, habitos, entre
outros de uma determinada cultura, pois estdo a desviar-se dos verdadeiros significados e contextos culturais
embutidos nessa peca ou costume. Exemplificando: usar um traje de indio no Carnaval pode ofender os indios,
visto que este ndo esta a ser utilizado no seu contexto original e as pessoas que trajam provavelmente nao fazem
ideia do seu verdadeiro significado cultural.
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Os resultados da escala de atratividade sdo muito semelhantes quando comparados
com os dos residentes. 27,5% escolheu o nimero 5, 27,5% o numero 4 e 35% o namero 3.
Ainda houve uma percentagem de 7,5% que escolheu o nimero 2 e 2,5% o numero 1. Tal
como no grafico dos residentes, o nimero 3 € o mais alto o que ndo € um mau resultado. Os
visitantes, tal como os residentes, denotam potencial e atratividade neste servico.

Posteriormente, para conhecer um pouco este mercado no exterior e a frequéncia com
que os inquiridos alugam trajes nos seus paises, foram feitas duas questdes. Verificou-se que
62,5% nunca alugou trajes e 20% raramente. Adicionalmente, 15% ja alugou algumas vezes
e 2,5% sempre.

Uma das perguntas foi “existem servicos de aluguer de trajes e vestimenta no Seu
pais?” ao que 57,5% responderam sim, 35% responderam que ndo sabem e 7,5%
responderam que ndo. Estes resultados permitem-nos concluir que sim, na maioria destes
paises existem servicos de aluguer de trajes e vestimenta, mas 0s inquiridos ndao recorrem
com frequéncia a eles. Os resultados a pergunta que se segue confirmam que, apesar de ndo
usarem servicos deste tipo no seu dia-a-dia isso ndo significa que excluam a Rent a Garment
Madeira: 62,5% afirmaram que sim quando lhes foi feita a pergunta sobre se 0 servigo
contribuiria para melhorar o seu conhecimento e apreciacdo da cultura regional, 30%
disseram talvez e 7,5% disseram que néo.

Depois, 57,5% disseram que talvez alugariam através do servico, 30% disseram que
sim e 12,5% disseram que nao.

Nas questdes relacionadas com a segmentacdo do produto, 67,5% prefere trajes para
eventos culturais historicos, enquanto 32,5% prefere trajes para eventos folcloricos.

Quanto a pergunta “gostaria de alugar um traje completo ou acessorios?” 65%
selecionou a opgdo de traje completo e 35% selecionou a opcéao de acessorios. A preferéncia
das cores é menor nas cores quentes (42,5%) e maior nas cores frias (57,5%).

Quanto ao tamanho, os mais votados foram o M (52,5%), 0 S (15%) e o XL (12,5%).
Ainda houve votos de 10% para o L e 10% para o XS.

A maioria (60%) disse que sim a alugar um traje para uma crianga, 30% disse talvez
e 10% disse néo.

Em relacdo a valores diarios de aluguer, 77,5% estariam dispostos a pagar entre 50€
e 60€ por um traje completo e 12,5% estariam dispostos a pagar entre 60€ e 70€. Ainda 10%

pagariam entre 70€ e 100€ por um traje completo.
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Para 0s acessorios, 72,5% pagariam entre 20€ e 40€ e 22,5% pagariam menos do que
as opgoes anteriores. 2,5% pagariam entre 40€ e 60€ por um acessorio e 2,5% pagariam mais
do que as opcBes anteriores.

Sobre a pergunta “preferiria um servi¢o que tivesse uma loja fisica onde poderia
experimentar o fato pessoalmente ou um servico cuja entrega fosse feita através de um ponto
pick-up?” 87,5% selecionaram a opgdo “loja fisica” e apenas 12,5% selecionaram a opgao
“entrega num ponto pick-up”.

Em semelhanca aos residentes, a maioria dos visitantes (80%) escolheu as redes
sociais como a melhor forma de promover o servico. Os anuncios publicados pelos Media
tiveram uma adeséo de 10%, o website 7,5% e os Mupis digitais 2,5%.

A ultima pergunta ‘“acredita que os nossos eventos e instituigdes culturais e
possivelmente a cultura madeirense poderia beneficiar deste servigo” teve apenas respostas
positivas (80% opg¢ao “sim” e 20% opgao “talvez”).

Em suma, os resultados obtidos nestes inquéritos sdo muito reveladores de crencas
culturais e habitos de compra diferentes. Tanto os residentes como 0s visitantes que
participaram ndo tém o habito de alugar com frequéncia trajes para eventos culturais.

Quando a autora abordou os inquiridos e pediu a sua colaboragéo para participar na
recolha de amostra, algumas respostas deram a entender que era a primeira vez que haviam
ouvido falar de um servico deste cariz. O mesmo aconteceu na primeira parte do projeto.

Assim, a Rent a Garment Madeira foi dada a conhecer a estas pessoas e as reacdes
foram na maior parte dos casos positivas e encorajadoras, porém ainda existe um grande
grupo de inquiridos que esta indeciso e ndo consegue a partida reconhecer uma oportunidade
Unica na regido que ¢ a de alugar cultura.

Espera-se que um bom plano de Marketing e a inspiracdo de uma experiéncia cultural
irrepetivel os convenca a alugar ganhando, esperancosamente, a sua lealdade. Assim, o

primeiro passo a tomar é estudar esta oportunidade e criar a marca.
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4. O APROVEITAMENTO DA OPORTUNIDADE

A andlise de mercado feita (embora limitada) permitiu perceber que porventura
existira espaco para a amortizacdo de um projeto focado na abertura de um comeércio
dedicado exclusivamente ao aluguer (bem movel) de trajes.

Neste contexto, 0 que se procura desenvolver nas paginas seguintes € a elaboracdo
detalhada deste projeto nos seus diversos planos.

Um projeto desta natureza implica a abertura de um espaco comercial, a preparagéo
de uma marca e a constru¢cdo de um plano de marketing. Cada um destes planos sera
detalhado de seguida.

Este projeto exigira a constituicdo de uma estrutura societaria. Assim, esta
organizacdo comercial sera um espaco social, na medida em que sera construido para
diversas pessoas. Ademais, este espaco social terd uma performance controlada, visto que
todo o design organizacional aponta para a concretizacdo dos objetivos: lucro.

Esta organizacdo terd uma presenga fisica no Funchal, significando que tera
fronteiras fisicas. Existira um “in-here” (dentro da empresa) e também um “out-there” (fora
da empresa). E com este “out-there” que a organizagdo ira interagir para atingir o seu
objetivo: lucro. O lucro é, pois, uma carateristica associada a formalizagdo comercial.

A existéncia de uma “performance controlada” no contexto organizacional implica a
realizacdo de trabalho e ainda a existéncia de uma estrutura hierarquica formal e porventura
informal.

Todas estas carateristicas e circunstancias encontram-se presentes nos projetos
designados por “start-ups”3®, como é o caso aqui em considerac&o.

Dar-se-4 inicio ao detalhe deste projeto centrando a atencdo, em primeiro lugar, na

criacdo da marca.

35 Sd0 empresas muito recentes que vém trazer inovacdo para o mercado.
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5. AMARCA

Quando se fala sobre um empreendimento, é essencial falar sobre o conceito de
marca e como este cria uma ponte intangivel entre o consumidor e a empresa.

A marca é um aspeto distintivo de cada negdcio, &€ uma associacdo de valores,
crencas, metodologias e diferentes modos de interagir com o consumidor. De acordo com
Elisabeth Serra e José Gonzalez “[...] uma marca converte-se num compromisso publico
que o produtor assume face aos consumidores” (Serra & Gonzalez, 1998, p. 19).

E uma forma de identificar uma atividade e associa-la a um determinado “leque” de
negécios. Ao longo dos tempos, a marca tem sido estudada em conjunto com o conceito de
identidade. Tal como os individuos tém a sua e partilham-na com o0s outros, 0 mesmo
acontece com a marca.

A verdade é que assim como as pessoas se identificam (ou ndo) com a personalidade
do outro, também acontece que com as marcas estas podem (ou ndo) ir ao encontro da
identidade pessoal. Serra & Gonzalez escreveram: “Uma marca, ao permitir sintetizar as
carateristicas essenciais dos produtos disponiveis, simultaneamente que proporciona uma
simbologia que a personalidade de cada individuo pode reconhecer como propria ou
desejada, afeta o nivel de satisfagdo sentida durante a experiéncia de uso” (Serra & Gonzélez,
1998, p. 23). Relembre-se o conceito de status abordado no subcapitulo 1.1. As pessoas usam
determinadas pecas da marca X ou Y porque além de se identificarem com elas, existe uma
crenca de que quando as utilizam automaticamente ficam num patamar social “mais alto”.

De facto, a marca ndo é so o log6tipo, as cores, 0s sons. O processo de escolha de
uma marca ndo é tao superficial quanto parece pois a ele estdo associados comportamentos,
motivacdes, habitos, decisdes de compra do consumidor e assim por diante.

Algumas marcas carregam significados culturais e sustentaveis (tal como a Rent a
Garment Madeira) que os consumidores atribuem ou ndo importancia, caso estas auxiliem
a cumprir 0s seus objetivos e motivacGes. Além disso, o sucesso da marca depende da
confirmagdo do consumidor em relagdo & qualidade e consisténcia do produto. Ou seja, 0
consumidor é que decide se a marca realmente faz jus a promogéo que tem. Exemplificando:
uma marca pode enveredar por imensos canais de promogéo para chegar ao cliente e pode
até mesmo ter a melhor estratégia de promocédo, mas a verdade é que isso ndo comprova a
sua qualidade por completo. Se o consumidor ja tiver o habito de comprar na concorréncia,
ha que tentar atrai-lo. Se néo tiver experiéncia anterior com a marca, o consumidor tera de

sair da sua zona de conforto, causando desconfianga. Porém, quando o faz e surge uma
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experiéncia positiva, sdo frequentes os casos em que o consumidor se torna leal a marca.
Prabhu Guptara afirmou: “[...] lealdade a marca significa apenas a marca a qual um
individuo ou grupo recorre com frequéncia. [...] Uma gestdo total da qualidade ajuda a criar
lealdade a marca [...]” (Guptara, 1990, p. 54).

Uma marca boa e poderosa ndo é aquela que tem mais gastos com publicidade ou
mais produtividade (produtividade nem sempre espelha qualidade), mas sim aquela que tem
uma boa relagio com os clientes e uma boa relagio de preco-qualidade. E a que mantém a
lealdade do seu publico-alvo durante anos e que se mantém sempre no top of mind dentro de
um determinado nicho de mercado.

Uma marca top of mind é a marca que aparece sempre em primeiro lugar na mente
do consumidor. Exemplificando: quando se fala de fast food, geralmente a marca no primeiro
lugar € a McDonald’s. Segundo Serra & Gonzalez é “o reconhecimento (ou notoriedade
assistida), quando um nome de marca € identificado de entre um conjunto de outras marcas
sugeridas” (Serra & Gonzalez, 1998, p. 31).

Tendo em mente todos estes fatores, a Rent a Garment Madeira fara os possiveis
para atrair o publico-alvo e conseguir a sua confianca a longo prazo, comecando por um

log6tipo apelativo.

5.1 Logotipo

Como foi mencionado anteriormente, a marca representa muito mais que um simples
simbolo ou figura, o que ndo invalida, contudo, a sua relevancia como “a cara” de uma
empresa. Assim, a Rent a Garment Madeira tera um log6tipo atrativo, pequeno, facil de
pronunciar e reconhecivel no meio cultural em que se insere.

Mesmo que a concorréncia direta numa fase inicial seja quase inexistente, é
importante pensar no futuro e num logétipo que ndo exija alteraces de forma a se destacar
entre a (possivel) concorréncia.

Para este fim, foi contactada uma colega licenciada em Design®® que gentilmente se
mostrou disponivel para ajudar com a parte grafica deste projeto. O log6tipo escolhido foi o

seguinte:

36 A colega licenciou-se em Design na Universidade de Evora.
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Figura 6

Logotipo da Rent a Garment Madeira

ent a Garment
Wadetya

Autora: Guadalupe Franco

Este logotipo foi feito com o intuito de representar parte da cultura madeirense, neste
projeto foi escolhida a famosa carapuca do traje regional madeirense. Segundo a colega
Guadalupe “o nome ja ¢é bastante Obvio por isso estava a pensar fazer um logétipo mais
tipografico”. As cores preponderantes sdo o0 azul e o vermelho porque, além de fazerem parte
da colecéo de cores da saia do traje regional feminino e, naturalmente, da carapuca, sdo cores
presentes na “paleta de cores madeirense”.

O logétipo foi concebido nas aplicacdes Adobe Illustrator e Adobe Photoshop. Foram

apresentadas algumas variacdes do logétipo pela colega.

Figura7

Variacdes do logétipo da Rent a Garment Madeira

ent a Garment
Paedetia

%ent a Garment ent a Garment
Madetia Wadetin

Autora: Guadalupe Franco
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As motivagdes por detras deste log6tipo sdo simples: com a dualidade das cores e
com a carapuca atrair a atencao dos residentes na RAM. Conforme foi citado anteriormente,
0 nome escolhido € dbvio e direto, a pensar ja no publico-alvo visitante, pois ndo faria sentido
para um projeto como este selecionar um nome em portugués. A ideia era criar um logo com
um aspeto clean®” e direto ao assunto, o que foi alcangado com sucesso.

Imaginou-se ainda a criacdo de um slogan que frequentemente aparece junto dos
logotipos nos andncios e cartazes publicitarios.

O slogan para a Rent a Garment Madeira seria o seguinte: “Alugue um traje, leve
uma histéria”. E importante que tal como o logdtipo o slogan seja direto e acima de tudo
espelhe os objetivos do servi¢o ao consumidor.

O slogan ndo devera servir apenas para “embelezar” os conteudos publicitarios da
empresa, mas também para diferenciar na mente do consumidor o servico em relagdo aos
restantes, esperancosamente fazendo com que este seja mais memoravel. De acordo com

Carola Kaiser:

“Dado que o sucesso de um produto ndo depende s6 da sua qualidade, mas da
capacidade do slogan de transferir para o produto os desejos e os ideais do
destinatario, € necessario adequar o conteido e a forma as respetivas condi¢oes

sociais e até criar novos ideias e valores.” (Kaiser, 2003, p. 53)

Conclui-se o detalhe da marca e também do slogan. Nesta seccdo foi possivel
sublinhar a relevancia dada a construcdo de uma marca, artefacto necessario para a criacao
de uma identidade comercial propria distinta da eventual concorréncia atual ou futura. A
marca devera ser bem percecionada pelos clientes (de diversos segmentos), razao pela qual
sera prestada aten¢do ao posicionamento da marca no mercado.

Na seccdo seguinte detalhar-se-&o os principais planos que constituiram o designado

marketing mix, que esta ligado a marca.

37 Clean do inglés, pode-se traduzir para limpo.
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6. MARKETING MIX

O marketing mix é importante para qualquer projeto pois permite estudar com
atencdo o produto ou servico antes de o posicionar no mercado. Assim, antes de estabelecer
uma estratégia, € necessario conhecer o publico-alvo e o que este valoriza.

O marketing mix é entdo conhecido como os 4Ps do marketing: produto, preco, praca
e promocdo. Na verdade, a qualidade do produto (que foi abordada anteriormente) depende
do sucesso dos 4Ps. Exemplificando: um produto que tenha muita qualidade, mas um preco
baixo seré percecionado pelo consumidor como sendo menos bom. Segundo Guptara “O que
faz a diferenca no mercado € o numero de ferramentas escolhidas e a inteligéncia com que
sdo usadas” (Guptara, 1990, p. 118).

6.1 Produto

Este negdcio ird oferecer um servico de aluguer de trajes e acessorios para varios
eventos culturais. Existirdo trajes para adulto e para crianca, entre os tamanhos XS ao XL.
Inicialmente, ndo existirdo muitos produtos do mesmo tamanho. Se a adeséo se justificar,
serdo encomendados mais. Os produtos terdo maioritariamente uma paleta cores quentes
(opcdo mais escolhida pelos inquiridos) a ndo ser nas excecdes (ex: traje de saloia, traje
regional feminino) em que as cores ja representam uma identidade e ndo podem ser alteradas.

Os trajes serdo fornecidos pelos sitios mencionados no catalogo (loja do folclore,
provecto, loja madeirense) e futuramente contratar-se-do arteséos e estilistas locais para
oferecer ao publico opc¢des variadas de trajes auténticos, dependendo do evento a frequentar
e da época temporal pretendida.

Como néo € possivel comprar trajes medievais ao MQ ou a EBSM, alguns poderao
ser fornecidos pela loja medieval (disponivel nos anexos). Sendo que a maioria dos
inquiridos escolheu as opgdes “evento historico” e ‘“dancas folcloricas”, essas serdo, a
partida, o foco.

O horéario de funcionamento ird ocorrer entre as 9h e as 17h de segunda a sexta,
encerrando aos domingos e feriados.

Também existirdo regras estabelecidas para a protecdo dos produtos, pelo que ndo

serdo alugados trajes a menores de 18 anos.
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O aluguer ndo podera exceder mais do que 3 dias. Além disso, ndo serdo permitidas
alteracOes no traje durante o aluguer. Se for necessario fazer alguma alteragao (por exemplo:
bainha), tera de ser feito na loja, com a responsavel pelos arranjos, antes do aluguer.

No que diz respeito a qualidade do servico, os trajes serdo lavados e analisados antes

de proceder com o aluguer, de forma a verificar que ndo existem estragos nas pecas.

6.2 Preco

Ap0s a apresentacdo do catadlogo no inicio do capitulo 2, pretende-se estabelecer os
precos do aluguer (servico), ndo esquecendo que o valor do aluguer de um traje completo ou
de um acessorio sera diario. Se o consumidor pretender a extensdo do aluguer devido a
duracdo prolongada de um festival ou por outras razdes, terd de pagar por cada dia extra.

O aluguer de um traje regional madeirense (feminino) rondara os 70€. O aluguer das
botas chés rondara os 35€ e a carapuga os 10€. Um traje de arqueiro podera ser alugado na
Rent a Garment Madeira por cerca de 55€. Acessorios como um chapéu de arqueiro, por
exemplo, rondara os 20€. O aluguer de um traje de dama da nobreza semelhante ao do

catalogo rondaré os 70€.

6.3 Praca

E importante ter varios fatores em conta aquando da escolha de um espaco fisico para
um negdcio. Um dos mais relevantes é sem davida a localizacdo do espago. Dessa forma, o
ideal é arrendar um espaco nos arredores do Funchal, para que seja mais facil a deslocacao.
Além disso, nas areas mais afastadas do centro hd menos locais de comércio e poucos pontos
de interesse, logo menos fluxo de pessoas. Assim, 0 espaco escolhido situa-se em Santo
Antonio, no concelho do Funchal. Esta muito proximo da via rapida, paragens de autocarro
e tem também um posto de CTT nas proximidades, o que € ideal para fazer envios de
encomendas.

Outro ponto relevante ¢ a atratividade do espaco, ou seja, se € um espacgo que atrai a
atencdo do cliente e Ihe inspira o suficiente para entrar. Sera feito um esforco para que o
espaco seja acolhedor em termos de design e decoracdo. Apesar de parecer secundario, é
algo a ter em conta.

De seguida, € apresentada uma maquete do espaco para o tornar mais realista.
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Figura 8

Maquete 3D da Rent a Garment Madeira

Autora: Guadalupe Franco

A ideia era criar um espago para a empresa que fosse pequeno, mas funcional e
atrativo, com algum verde para “lhe dar vida” e manequins a entrada para captar a aten¢do
de quem passa no exterior.

O ideal aqui ndo sera ter um espaco enorme cheio de trajes, mas sim um espago
pequeno com algumas op¢des (pelo menos inicialmente), de forma a poder responder as
necessidades de cada cliente atentamente e, a0 mesmo tempo, continuar a fazer os possiveis
para manter as pec¢as impecaveis durante um longo periodo.

Atras da parede, a azul, estara a sec¢do destinada ao arranjo de pecas e sera o espaco
de trabalho do responsavel pelos arranjos. Também foi imaginado um provador para que 0s
clientes possam experimentar as pecas a vontade, antes de as alugarem. Os trajes, como a
maquete o demonstra, ficam no lado direito, junto a montra.

Naturalmente, sera necessario adicionar algum estore ou outro tipo de protecdo para
preservar as pecas da radiacao solar.

A existéncia de um livro de reclamac@es, bem como um livro de sugestdes estard
disponivel no espago, porque havera sempre lugar para evolucdo e aperfeicoamento do
servico. E importante dar ao consumidor um espaco onde este se sinta confortavel, para ser
honesto em relacdo ao servi¢o, contribuindo também para uma melhor relagcdo entre
consumidor-empresa. Uma empresa ndo sobrevive inteiramente sem 0s seus clientes e é
relevante garantir que estes estejam satisfeitos. Os livros também serdo vitais no estudo das

motivacgdes e preferéncias dos clientes.
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Esta maquete 3D foi feita pela mesma autora do logotipo, na aplicagcdo SketchUp e
para a renderizagédo V-Ray.

A praca de distribuicdo ndo se refere somente ao ponto de venda fisico, mas também
a forma como a Rent a Garment Madeira vai chegar aos clientes. Apesar da maioria dos
inquiridos ter selecionado a op¢ao “loja fisica” e “servigo online” como preferéncia, ainda
existiu um grupo de quinze pessoas residentes que votaram para a necessidade de existir um
intermediario entre 0 negocio e o cliente: um distribuidor.

O distribuidor sera deveras importante para os consumidores visitantes (relembrando
que 12,5% votaram para a sua existéncia). Assim, num futuro proximo existira um protocolo
com a distribuidora DHL para que os consumidores tenham a op¢éo de levantar os seus
produtos atraveés de um ponto pick-up mais préximo de si. Talvez seja uma op¢do mais
viavel, por exemplo, para os consumidores que precisam de levantar o seu traje num sitio
préximo do trabalho pois ndo o podem receber em casa durante o dia.

Em relagdo ao stock, prevé-se que inicialmente ndo sera arrendado um armazém e o0s
trajes existentes no catalogo estardo expostos na loja. Isto significa que a aquisicdo de trajes
e acessorios seré feita por fases, e dependera sempre do apoio e participacdo do consumidor.
Quando o negdcio estiver numa fase mais avangada e existir mais estabilidade, sera entdo
procurado um armazem para armazenar as novas aquisicoes.

E importante reforcar que a Rent a Garment Madeira estara atenta ao nimero de
eventos culturais existentes nas duas ilhas e tentard “saciar” necessidades anualmente, de
forma a combater a sazonalidade. Curiosamente, os eventos ja aludidos, nomeadamente
Mercado Quinhentista e Festival Colombo, acontecem entre junho e setembro.

Naturalmente, é dificil que um negdcio se mantenha vivo apenas durante trés meses do ano.

6.4 Promocao

Uma das questdes colocadas no inquérito foi feita com a intencdo de compreender
quais as opcdes distinguidas pelo cliente para promover 0 negocio. Sem admiracéo, as redes
sociais foram as mais votadas, sequidas de anuncios televisivos e mupis digitais®. Dessa
forma, seréo criadas contas para a firma de Instagram e Facebook, visto que sdo as redes

sociais mais utilizadas de momento para difundir negocios.

38 Mupis digitais sdo ecras digitais que publicitam varios negocios e outros na rua, numa cidade.
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No Facebook serdo gastos cerca de 45€% mensalmente. E o método menos
dispendioso. Um exemplo de uma publicacdo a divulgar seré a existéncia de um cartdo de

cliente.

Figura 9

Cartdo cliente da Rent a Garment Madeira

No uso deste cartdo obtenha E E
10% desconto na sua préxima lk =
compra.

1> N
nuamero de cliente:

ent a Garment
Wevedetia

www.rentagarment.pt

®060

Autora: Guadalupe Franco

Qual a melhor forma de fidelizar e atrair clientes, bem como conhecer os seus
comportamentos e motivagdes de compra, do que com um cartdo cliente que torna a relagéo
entre empresa e consumidor mais familiar e préxima? A proximidade trard mais seguranca
aquando da compra. Citando Guptara: “As qualidades pessoais como a confianga,
pontualidade e honestidade sdo muitas vezes as raz0es pelas quais as pessoas compram
produtos numa firma pequena em vez de o fazerem numa maior” (Guptara, 1990, p. 42).
Junto com o cartdo, sera oferecido ao cliente um pequeno calendario dos eventos culturais a
acontecer brevemente, de forma a persuadi-lo a alugar mais do que uma vez.

Relativamente aos anuncios televisivos, uma breve pesquisa online confirmou que se
trata de um método caro, pelo que a Rent a Garment Madeira tera, inicialmente, um
montante de cerca de 170€ direcionado para utilizar num antincio de 5 segundos que ird
passar durante 2 semanas no canal RTP.

No que diz respeito aos mupis digitais, estima-se que a empresa gastara cerca de 150€
num mupis digital. N&o ha garantias de que este método sera eficaz, pelo que recorrer-se-a

a este método somente uma vez, de forma experimental.

39 Estimativas de precos obtidas no website Zaask.pt.

87



Apesar das redes sociais ja serem isoladamente uma boa aposta para dar a conhecer
um negacio, existe outro canal que podera ser utilizado. Esté relacionado com o conceito de
Buzz Marketing. De acordo com J. Soundararaj et al. “uma ferramenta importante de
promocdo na disciplina do marketing é o boca-a-boca marketing ou o Buzz Marketing, que
depende da credibilidade adicionada da comunicacdo de pessoa para pessoa, que é uma
recomendagdo pessoal” (Soundararaj et al., 2015, p. 1). Portanto, 0 Buzz Marketing tem a
ver com a publicidade “em demasia” gerada a volta do produto e que ¢ transmitida entre
pessoas, através das redes sociais ou numa conversa presencial.

O conceito de influencer® esta relacionado com isto. O consumidor acredita no
influencer e € persuadido por este, e ndo diretamente pela empresa, a consumir. Todavia,
ndo deixa de ser importante a avaliacdo de outros clientes na internet, que suscita
credibilidade e confianca para quem esta a comprar pela primeira vez com certa marca. SO
que isso ndo e tdo eficiente como ver um influencer ou celebridade num video ou fotografia
a publicitar o artigo.

O consumidor consciente ou inconscientemente da crédito a estes individuos devido
a reputacdo que tém, e com efeito, associa esse produto a prestigio e sucesso. Assim, a Rent
a Garment Madeira podera recorrer futuramente a influencers e/ou celebridades para
divulgar os trajes e acessorios nas suas redes sociais. Uma celebridade com uma plataforma
estavel a utilizar um traje para um evento cultural da sua escolha podera ser uma aposta
favoravel para revelar o produto a mais pessoas (quica visitantes de Portugal Continental,
por exemplo).

Um Gltimo recurso a favor da promogdo traduz-se no aluguer do servico (ou seja,
alguns trajes ou acessorios, nao necessariamente todos) por uma entidade empresarial. Na
Regido Auténoma da Madeira € costume existir em alguns hotéis demonstrac@es de grupos
folcloricos, de forma a mostrar aos hdspedes o traje regional madeirense e as cancdes
tradicionais. Um artigo da revista Xarabanda assinala o inicio destas demonstragdes nos

anos 60.

40 Individuo que usa a sua plataforma nas redes sociais para publicitar produtos de determinadas marcas e
incentivar os seus seguidores a comprar.
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Segundo Rui Pinto:

Fruto do crescimento da industria hoteleira na década de 60 (e da sua
consequente necessidade de animacdo), surgiu a procura do espetaculo folclorico
para o estabelecimento hoteleiro (e mais tarde, para o estabelecimento de
restauracdo). [...] surgiram, nos hotéis regionais, grupos destinados a sua
animacéo: tome-se como exemplo o Grupo de Folclore do Hotel Sheraton,
fundado na década de 70. (Pinto, 2006, p. 17)

Seria de grande valor promocional gerar contetido dos participantes a utilizar pecas da
Rent a Garment Madeira nas suas demonstracdes folcloricas, para depois proceder a partilha
nas redes sociais. Igualmente, o aluguer do servico também poderia ser uma opgao viavel
para entidades na regido que realizam outros eventos culturais de entretenimento, nos quais
0s participantes necessitem de ir trajados (a titulo exemplificativo: Festa dos Compadres, no
concelho de Santana).

A autora do presente projeto sugere outros métodos promocionais que serao abaixo
mencionados e poderiam hipoteticamente ser utilizados, mas que requerem mais atencao e
gastos a nivel financeiro, pelo que sdo apenas outras sugestdes e ndo constatardo na analise
financeira.

A primeira sugestéo esta relacionada com uma experiéncia de estagio recente numa
instituicdo cultural que a autora teve. A entidade trabalhava em conjunto com o website
Cultura Madeira para promover 0s seus eventos e exposicdes. Talvez se existisse um
protocolo com a SRTC este servico cultural pudesse ser devidamente apresentado aos locais
e visitantes através de uma publicacdo no website. Com certeza atrairia mais pessoas do ramo
cultural que poderiam conhecer este negdcio e despertar o interesse em alugar cultura.

Da mesma forma, recorrer-se-ia ao posto de Turismo no Mercado dos Lavradores, no
centro da cidade do Funchal, com 0 mesmo intuito de promover a entidade e suas ofertas. Se
fossem partilhados cartazes ou flyers refletivos da Rent a Garment Madeira, talvez mais
turistas dessem de caras com o mesmo. Possivelmente seria uma sugestdo pertinente,
especialmente numa fase inicial, quando ndo se pode depender inteiramente das redes sociais
para chegar logo aos potenciais consumidores, porque geralmente o crescimento de

seguidores ndo se vé logo de inicio.
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A segunda sugestdo tem novamente como base a hotelaria, porém de um ponto de vista
diferente. Existem hotéis cuja divulgacao de eventos e outro tipo de negdcios é feita através
de um endereco eletrénico destinado para a comunicacao, nomeadamente: Savoy Signature,
Hotel Pestana e Vidamar Madeira (websites disponiveis nos anexos). Se uma entidade deste
género publicasse uma noticia, um artigo ou um cartaz poderia ser o suficiente para dar
destaque a este servico e os seus hdspedes poderiam ficar interessados.

Evidentemente, foi pensada numa maneira de, de certa forma, recompensar a entidade
que contribuisse na promocdo do servico. Se se desse a criacdo de uma parceria ou protocolo
entre ambas empresas, poder-se-ia oferecer um desconto de 10% no aluguer para hospedes
da entidade em causa.

A terceira sugestao esta de novo relacionada com a publicidade através dos Media. A
nivel regional pensou-se sobre o programa televisivo Madeira Viva, que faz parte da RTP
Madeira. E um programa cujo objetivo é promover técnicas, trabalhos, artistas e negocios
locais. Os trajes da Rent a Garment Madeira poderiam 1a ser apresentados, bem como o
negocio em si. Esta iniciativa poderia chegar também as pessoas de faixa etaria mais velha
que assistem ao programa (a autora conhece varias) mas que ndo utilizam as redes sociais.
Igualmente, se a Rent a Garment Madeira fizesse parte de algum evento, quicéa este pudesse
aparecer no programa Passeio Publico, também da RTP Madeira, e suscitar interesse nos
espectadores desse programa.

Finalmente, a Gltima sugestdo tem como base o Aeroporto Cristiano Ronaldo. O
aeroporto é um espaco ideal para conhecer novas oportunidades de negdcio, de lazer e pontos
turisticos. Os passageiros procuram locais a visitar e experiéncias a obter aquando da sua
viagem. Assim sendo, os contetidos publicitarios tém imensa visibilidade no aeroporto. Seria
favoravel para o negécio promover, ndao sé o catalogo de indumentéria a alugar, como
também pacotes que poderiam ser desenhados para o efeito. Por exemplo: talvez uma familia
se interessasse pelas vantagens que um pacote promocional possa ter; talvez preferissem
usufruir de apenas um pacote de criangas, com custos mais acessiveis. Poderia ser uma

variavel a desenvolver para este projeto.
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6.4.1 Prot6tipo de um website

Na fase de inquéritos, muitos privilegiaram ainda a existéncia de um servico online
e, de facto, na sociedade de tecnologia em que vivemos, um negdcio que ndo tem website
pode afastar alguns consumidores. H& pessoas que compram exclusivamente online. Desta
forma, foi trabalhado um esbogo de como seria 0 website para este projeto através da
plataforma Wix (elaboracéo propria).

Tal como a maquete e o espaco fisico, imaginou-se a criagdo de um website simples
e funcional, sem uma quantidade exuberante de texto que aborreceria um possivel
consumidor. Pretende-se dar a conhecer o negocio de forma clara e breve.

Existem seis separadores: a pagina principal, que é a “cara” do site e que informa o
consumidor das novidades acabadas de chegar e das vantagens que traz a aquisi¢do de um
cartdo de cliente; a pagina de “Adulto” que demonstrard ao consumidor 0 que existe em
termos de vestuario feminino e masculino, bem como alguns acessorios unissexo; a pagina
“Sobre N6s”, que conta ao cliente a historia por trés do surgimento do servicgo; a pagina para
vestuario de “Crianca” e, finalmente, a pagina “Visite-nos”, a informar o consumidor da
morada e respetivo horéario de funcionamento.

Estad tambeém disponivel na pagina principal uma opgdo que permite 0 navegante
selecionar a sua lingua de preferéncia entre as linguas portuguesa, inglesa, francesa e alema.
O link para consultar o website na sua totalidade (disponivel em versdo desktop e mobile)
esta disponivel nos anexos.

Nesta seccdo foram apresentados os pilares do marketing-mix que serdo
implementados no desenvolvimento deste projeto. Como referido anteriormente, um projeto
é um espaco social. E também um contexto onde pessoas (equipa) interagem entre si, bem

como com os diferentes stakeholders.*

41 S30 pessoas ou identidades que estdo relacionadas com ou tém “algo a dizer” sobre a empresa.
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7. EQUIPA FUNDADORA E DE GESTAO

Nesta seccdo identificar-se-a a equipa que ira gerir a Rent a Garment Madeira.

Tratando-se de uma “start-up” importa estabelecer uma estrutura simples. O projeto
sera liderado pela empresaria que assumiu as funcées de diretora geral. Todos 0s restantes
colaboradores reportardo a diretora. A diretora geral assegura a formacdo de integracdo no
projeto, bem como a concretizagdo do planeamento das tarefas comerciais e administrativas.
Ir4 igualmente assumir a responsabilidade pelas avaliacdes periddicas de desempenho de
colaboradores, promovendo, se necessario, um plano de desenvolvimento de carreira.

Sera necessario contratar uma empresa contabilistica para tratar da contabilidade da
loja.

Havera também a necessidade de contratar uma colaboradora para assegurar 0s
arranjos de pecas e uma vendedora responsavel pelo atendimento ao publico. Evidentemente,
os trajes podem ser danificados e quando chegarem ao fim da sua vida util, terdo de ser
substituidos. A estimativa do periodo de vida dos trajes serd abordada no subcapitulo 9.3.

Finalmente, sera contratado um técnico de marketing para tratar das redes sociais e
dos conteudos promocionais.

Esta estrutura da equipa decorre da circunstancia da empresa adquirir a terceiros 0s
trajes que se propdem a alugar. Um organograma esta disponivel nos anexos.

Nesta seccdo identificou-se o perimetro da equipa que ird assegurar o funcionamento
da empresa. Na sec¢do seguinte caraterizar-se-4 0 modelo de negdécio que a autora deste

projeto propde concretizar.

8. O MODELO DE NEGOCIO

A ideia consiste na constituicdo de uma pequena empresa que ira ter como objetivo
alugar trajes regionais suprindo, deste modo, uma lacuna existente no mercado. Contudo, a
autora esta ciente de que ndo existem barreiras a entrada, mas que, naturalmente, poderdo, a
todo o momento, surgir novos concorrentes.

A criagéo de valor deste projeto apoia-se na circunstancia de o cliente néo ter de
suportar a aquisi¢do de um traje, tendo a possibilidade de alugar o artefacto por um custo

menor, nas condi¢des anteriormente detalhadas.
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O canal escolhido serd a utilizagdo de um espaco comercial nos arredores do Funchal,
como detalhado anteriormente. Adicionalmente, serd considerado o canal online.

Os segmentos a atingir serdo quer pessoas locais quer visitantes/turistas, embora por
motivos distintos. Os residentes para revivificarem a sua identidade e os visitantes para, de
alguma forma, “mergulharem” de forma mais palpavel na cultura regional.

As relagbes com os clientes serdo ancoradas na loja fisica, na existéncia de uma
vendedora dedicada (substituida nas suas ferias pela gerente) e ainda numa presenca forte
nas redes sociais e website.

As atividades-chave consistem na parceria com a produtora dos trajes que constitui
um fator critico de sucesso. Outra atividade-chave consiste na parceria com a reparadora que
permitira efetuar reparacfes de forma atempada dos trajes. Também havera uma parceria
com a lavandaria e ainda com o registo da marca.

Os rendimentos decorrem dos alugueres e com custos correntes com o normal
funcionamento da empresa. O investimento em trajes é modesto.

Relativamente a decoracdo da loja, esta também ndo envolve montantes muito
expressivos.

Recapitulando, trata-se de um modelo de negdcios que visa satisfazer um nicho de
mercado — de carater cultural. Percebe-se pelos resultados obtidos com recurso aos inquéritos
realizados, que, efetivamente existe uma oportunidade de mercado que ndo se encontra
coberta. Existem algumas (poucas) entidades que oferecem servicos de aluguer, mas nédo

nesta fileira especifica.

9. ANALISE FINANCEIRA
9.1 Custos

Concluida a estruturacdo do modelo de negdcios, detalhar-se-do neste subcapitulo os
custos estimados associados a este projeto comercial. Esta analise engloba varios
fornecimentos e servigos externos diferentes.

Em primeiro lugar, a contratacdo de uma empresa contabilistica terd& um custo de
175€ por més, totalizando um custo de 2.100€ por ano.

Em segundo lugar, a contratagdo de um profissional de arranjos de pecas (para
quando existem reparacGes necessarias ou caso uma peca seja devolvida com algum

problema) tera um custo de 120€ por més, ou seja, 1.440€ por ano. A lavagem destas pecas
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sera feita numa lavandaria apropriada e terd um custo de 70€ mensalmente, totalizando 840€
por més.

Depois, pensou-se sobre a despesa da contratacdo de um responsavel pelo
atendimento ao publico, tendo em conta que 785€ ¢é o salario minimo*? e que desse valor
serdo retirados 11% de desconto para a seguranga social, resultando em 698,65€, que é 0
valor liquido a receber durante 14 meses (inclui subsidio de férias e Natal). A remuneragdo
bruta da funcionaria é de 10.990,00€ (785€ x 14 meses). A gerente assegura que 0 seguro de
acidentes de trabalho é calculado anualmente e ndo é interrompido nas férias. O periodo de
férias da funcionaria sera assegurado pela sdcio-gerente. Resumindo: sdo 9.781,10€ (698,65
X 14 meses) anualmente para a remuneracdo da funcionaria e 2.610,16€ para os encargos
anuais a seguranga social (785x23,75%=186,44€ mensal x 14 meses = 2.610,16€).

Em relacdo a renda do espaco esta sera 550€ por més, totalizando 6.600€ anualmente.
Para os gastos em agua, luz, eletricidade e internet fez-se uma estimativa de 1.056€ anual.

No que diz respeito aos gastos em promogao, 45€ serdo gastos por més em anincios
no Facebook, contabilizando um total de 540€ por ano. 340€ serao dispensados apenas uma
vez para um anuncio na RTP nas primeiras duas semanas de abertura do negdcio. De igual
forma, serdo gastos 150€ numa unica utilizagdo de um Mupis digital. Adicionalmente, é de
sobressair que a Camara Municipal do Funchal cobra uma taxa anual de 80€ na publicidade
do negdcio.

Fez-se uma estimativa de 170€ anuais para a manutengdo do website e das redes
sociais do servico, de acordo com o website Zaask.

Quanto a seguros, o0 seguro da loja anual (segundo o website do banco Santander)
sera de 67,74€ anualmente e o seguro de acidentes de trabalho estima-se que sera de 109€
anualmente.

O registo da marca sera feito online (139,56€), valor estimado segundo o
Justica.gov.pt.

No que diz respeito a comissBes e imposto de selo da conta bancéria serdo gastos
25€, resultando num valor de 300€ anualmente.

O programa de faturagdo terda um custo de 150€ por més, resultando em 1.800€
anualmente.

O valor total das despesas serdo de 29 201,3€ (com IVA).

42 Valor em vigor aquando do desenvolvimento deste capitulo, em setembro de 2023.
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Tabela 1

Despesas da Rent a Garment Madeira

Rubricas Mensal Valor total
Servigos de Contabilidade 175€ 2 100€
Servigos de Reparacdo 120€ 1 440€
Servigos de Lavagem 70€ 840€
Remuneragbes 785€ 10 990£
Encargos com a seguranga social 186€ 2 604€
Seguros de acidentes de trabalho 109€
Renda 550€ 6 600€
Seguros multirisco 67,74€
Agua, energia eléctrica, comunicagBes 1 056€
Promocao (agregado) 1 005€&
Mupis 150€
Custos com conta bancaria 300€
Programa de faturagdo 150€ 1 800€
Registo da marca (online) 139,56€
Total (com IVA) 29 201,3€
Total (sem IVA) (estimado) 26 281.17€

Aquisicao dos trajes

Num outro plano, resta considerar o investimento nos trajes. Foi uma decisdo da
autora deste projeto adquirir a entidades externas os trajes que se propde alugar. Poderia ter
optado por produzir internamente, mas a decisao final recaiu no recurso ao “outsourcing*®”.

Os custos de aquisicdo dos trajes sdo os ja mencionados anteriormente: 313,65€ pelo
traje regional feminino, 60€ pelas botas chas, 9,90€ pela carapuca, S00€ pelo traje de dama
da nobreza, 45€ pelo traje de arqueiro e 25€ pelo chapéu de arqueiro. Estes valores, patentes
na tabela 2, foram o resultado do estudo do mercado regional. Foram contactados, conforme
foi mencionado dantes, alguns produtores regionais que auxiliaram a apurar alguns dos
valores apresentados.

Procurou-se nesta fase inicial compreender o dinamismo do mercado. Somente ap0s
0 conhecer, poder-se-a pensar num investimento adicional. Numa primeira fase, o

investimento ndo ultrapassara os 9,600€.

4 Qu seja, quando a empresa contrata os servicos de outra entidade.
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Tabela 2

Investimento da Rent a Garment Madeira

Rubrica Quantidade Valor unitario Valor total
Traje regional feminino 10 313.65€ 3 136.50€
Bota ch3 (*) 10 60€ 600€
Carapuga 10 9.90€ 90.90€
Traje da nobreza 10 S00€ S000€
Traje do arqueiro 10 A5€ 450€
Chapéu do arqueiro 10 25€ 250€
Total 9526,9€ (**)
Total (Sem IVA) (estimadao) 8574,21€

(*) Discriminacdo por tamanhos inserida no texto

(**) WA incluido

Serdo adquiridas 10 pecas de cada artigo para ter em stock numa fase inicial, em
diversos tamanhos: 3 S; 3 L; 3 M e 1 XL. No caso das botas chés serdo adquiridos 3 pares
namero 36, 3 numero 37, 2 nimero 38, 1 numero 39 e 1 nimero 40.

Naturalmente, o valor total dos fatos sera investido uma s6 vez no primeiro més de

abertura.

9.2 Proveitos

O modelo de negdcio, tal como apresentado no capitulo 8, mostra que a empresa ird
adquirir a terceiros os trajes, para posteriormente os alugar aos clientes.

Quanto a andlise da receita, € necessario ter em conta que o valor é diario e que 0
aluguer de trajes €, a partida, a Unica fonte de rendimento. O valor diario de aluguer esta
apresentado na tabela 3 e decorre de consultas feitas ao mercado. A estimativa é feita de uma
perspetiva otimista, ndo significando que todos os dias a loja ira asseguradamente alugar
todas as pecas. Foi pensada a visualizar uma empresa lucrativa.

O traje feminino seréa alugado por 70€, as botas chas por 35€, a carapuga por 10€, o
traje de arqueiro 55€, o chapéu de arqueiro por 20€ e o traje de dama da nobreza por 70€,
totalizando um valor de 260€ por dia sem IVA. Com IVA os valores serdo os seguintes:
260xIVA 22%=57,20€; 260+57,20=317,20; 317,20x22 dias = 6978,40€. Os 22 dias referem-
se aos dias em que a loja esta aberta, fechando ao fim de semana e feriados. Os valores dos
alugueres serdo recebidos a pronto pagamento (numerario ou cartdo). A receita estimada

mensalmente ultrapassa os 60,000€, considerando os pressupostos detalhados abaixo.
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Tabela 3

Proveitos da Rent a Garment Madeira

Rubrica Valor ao dia Total mensal (22 Total anual
dias)

Traje feminino £70 15 A00€ 184 800€
Traje da nobreza €70 15 A00€ 184 800€
Botas £35 770€ 9 240£€
Carapuga £10 2 200€ 26 400€
Chapéu de arqueiro £20 4 A00€ 52 B00E
Traje de arqueiro £55 12 100€ 145 200€
Total 50 270€ 603 240€
Total com IVA 61 329,4€ 735952,8€

Resultados

Nas seccOes anteriores foi possivel estimar custos e proveitos desta operacdo
comercial. Para a demonstracdo de resultados, foram considerados trés cenarios: otimista,
pessimista e muito pessimista. No que concerne a proveitos temos um valor mensal de
61.329,4€. As despesas estimadas nao ultrapassam os 29 201,3€.
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Tabela 4

Demonstracéao de resultados (Cenario Otimista) da Rent a Garment Madeira

2024
Proveitos 603 240€
Despesas Totais -26 281,17€
Resultado antes de 576 958,8€
amortizacdes
Amortizagtes (estimado) -3 704€
Resultado pds- amortizactes 573 254,8¢€
e antes de encargos
financeiros
Encargos Financeiros -1 000€
(estimados)
Resultados antes de 572 254,8¢
impostos
IRC+derrama municipal -99 721,1€
Resultado liguido 472 533,7¢€

Admitimos que a prestagdo de servigos decorre de forma constante ao longo do ano.

Tabela 5

Demonstracéo de resultados (Cenario pessimista) da Rent a Garment Madeira

Vamos considerar um cendrio hipotético no qual os proveitos situaram-se 40% abaixo do
previsto. Isso é reduziam-se de 603 240£ para 361 944.£€. Mesmo assim o resultado liquido seria

positivo.
2024

Proveitos 603 240€ (0.60) = 361 944€
Despesas Totais -26 281,17€
Resultado antes de 335 662,8¢€
amortizagies
Amortizagdes (estimadas) -3 704€
Resultado pos- amortizagtes 331958,8¢€
e antes de encargos
financeiros
Encargos Financeiros -1 000€
(estimados)
Resultados antes de 330 958,8€
impostos
IRC+derrama municipal -57 847,1€
Resultado liguido 273111,7¢€

Admitimos que a prestacio de servicos decorre de forma constante ao longo do ano.



Tabela 6

Demonstracéo de resultados (Cenario muito pessimista) da Rent a Garment Madeira

Vamos considerar um cenario hipotético no qual os proveitos situaram-se 80% abaixo do
previsto. Isso é reduziam-se de 603 240€ para 120 648£. Mesmo assim o resultado liquido seria

positivo.
2024

Proveitos 603 240€ (0.20) = 120 648€
Despesas Totais -26 281,17€
Resultado antes de 94 366,8€
amortizagoes
Amortizactes (estimadas) -3 704€
Resultado pds- amortizagtes 90 662,8¢€
e antes de encargos
financeiros
Encargos Financeiros -1 000€
(estimados)
Resultados antes de 89662,8¢€
impostos
IRC+derrama municipal -15 624,6€
Resultado liquido 74 083.2€

Admitimos que a prestacdo de servicos decorre de forma constante ao longo do ano.

Analisando estes trés cenarios alternativos: o primeiro comporta o aluguer intensivo
dos trajes existentes. Um segundo, mais pessimista, simula uma reducdo de 40% face ao
cenario-base. O terceiro prevé uma reducao de 80% na faturagdo face ao cenério base.

Em suma, o resultado liquido é positivo, pelo que do ponto de vista contabilistico a
viabilidade do presente negdcio é assegurada. De facto, mesmo no cenario mais pessimista
(reducdo da faturacdo em 80% face ao cendrio otimista) comporta a estimativa de um

resultado liquido, marginalmente positivo.
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9.3 Pressupostos

Neste subcapitulo é entdo concretizada uma avaliagdo economico-financeira do
projeto.

O CAE principal é o0 77290 referente a aluguer de bens de uso pessoal e doméstico e
o tipo de atividade sera prestacdo de servigos.

A unidade monetaria é o euro.

Relativamente a fiscalidade, o IRC tem uma taxa de 14,7% e a derrama municipal
uma taxa de 1,50% referente ao municipio do Funchal.

O imposto de selo tem uma taxa de 4% e a taxa social Unica da empresa é de 23,75%
(11% ¢é da funcionéria). Os seguros de acidentes de trabalho ndo tém IVA.

No que diz respeito aos fornecimentos e servigos externos:

Nos subcontratos foram inseridos os custos do arranjo de pecas e a lavagem dos fatos,
totalizando um valor de 190€, com uma taxa de IVA aplicavel de 22%);

Nos trabalhos especializados foi inserido um valor de 325€ que se refere a empresa
de contabilidade e ao programa de faturagcdo, ambos com taxa de 22% de IVA;

No campo da publicidade e propaganda, foi inserido um valor de 1.698,77€ para a
publicidade, o registo de marca, Facebook, RTP, Mupis e manutengdo do website, também
com uma taxa de 22%;

Para as comissOes associadas a abertura de uma conta bancaria inseriu-se um valor
de 25€ isentas de IVA;

Na eletricidade observa-se uma estimativa de 32€ mensais, com uma taxa de IVA de
aplicavel 22%;

A é&gua tem um custo de 21€ mensal com uma taxa IVA aplicavel de 5%;

A renda mensal custa 550€ e tem uma taxa de IVA aplicavel de 22%;

A comunicagao custa 35€ mensalmente e tem IVA aplicavel a taxa de 22%;

Os seguros custam 176,74€ ao ano.

Sera contratado um(a) funcionario(a) cuja remuneracédo liquida recorde-se que sera
698,65€ mensais.

Nos ativos fixos tangiveis estdo refletidos no campo “equipamento basico” os trajes
(9.527,40€) e 0o mobiliario da loja (7.500€) que da um total de 17.027,4€. Espera-se que tanto
no inicio, como no final do ano, os trajes sejam sempre 0s mesmos. Isto ndo significa que
nunca serdo comprados trajes novos, pelo contrario, apenas que os adquiridos inicialmente

terdo longa durabilidade na prestacao do servico.
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Relativamente ao capital e financiamentos, espera-se que a gerente injete 5.000€ de
capital préprio e peca um empréstimo de 25.000€ a uma entidade bancéria para poder cobrir
todas as despesas iniciais. Por outras palavras, os 9.500€ referentes aos custos de aquisicéo
dos trajes serdo financiados com recurso a capital proprio e financiamento bancario, o qual
ter4 uma maturidade compativel com o periodo estimado de vida Gtil dos bens, bem como
todas as despesas antes mencionadas.

Considera-se que o imobilizado corpdreo sera amortizado num espacgo de 5 anos,
utilizando o regime das quotas constantes.

Admite-se, igualmente, que o financiamento sera liquidado em prestaces constantes
e sucessivas e que a taxa de juros aplicada sera de 5% aa.

No que concerne ao balanco estimado para 2024, é patente uma adequacdo da
maturidade dos ativos a exigibilidade dos passivos, uma rentabilidade positiva dos capitais
préprios e uma liquidez satisfatéria. Admite-se muito provavel que este cenario se possa vir
a replicar nos proximos exercicios econémicos.

Os calculos para o efeito encontram-se nas figuras abaixo.

Tabela 7

Balanco inicial (janeiro 2024) da Rent a Garment Madeira

Rubrica 2024
Ativo
Ativo ndo corrente — tangivel 16 074,21 €
Ativo corrente — Caixa e DO 8927,79¢€
Total Ativo 25 D0DE
Capital Préprio
Capital social 5 000€

Resultados transitados

Resultados liquidos

Passivo

Passivo ndo corrente

Financiamentos (empréstimo obtido) 20 000€
Total do Passivo 20 000€
Total do passivo e capitais praprios 25 D0DE

Admitimos que o financiamento foi contratualizado logo no inicio de janeiro para financiar a
aquisicdo dos trajes (8 574,21 £) e ainda do mobiliario (7 S00£).
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Tabela 8

Balanco final da Rent a Garment Madeira (Cendrio otimista)

Rubrica 2024
Ativo

Ativo ndo corrente — tangivel 13 322.9¢
Ativo corrente — Caixa e DO 509 210.8€
Total ativo 522 533.7€
Capital Préprio

Capital social 5 000€
Resultados transitados

Resultados liquidos 472533,7¢€
Passivo

Passivo corrente

EQEP (estimativa) 30 000€
Passivo ndo corrente

Financiamentos (MLP) 15 000€
Total do Passivo 45 000€
Total do passivo e capitais proprios 522 533.7€

Tabela 9

Balanco final da Rent a Garment Madeira (Cenario muito pessimista)

Rubrica 2024
Ativo

Ativo ndo corrente — tangivel 133229¢€
Ativo corrente — Caixa e DO 82 360.3€
Total ativo 95 683.2€
Capital Proprio

Capital social 5 000€
Resultados transitados

Resultados liquidos 74083.2€
Passivo

Passivo corrente

EOQEP (estimativa) & 600£
Passivo ndo corrente

Financiamentos (MLP) 15 000€
Total do Passivo 21 600€
Total do passivo e capitais proprios 95 683,2€
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Figura 10
Rentabilidade dos capitais proprios da Rent a Garment Madeira (Cenario otimista)

a) Rentabilidade dos capitais praprios seria igual ao resultado liquido a dividir pelo capital
social

472 533.7€/5000€ = 94.5

Rentabilidade do ativo

b) Rentabilidade do ativo equivale ao quociente do valor do resultado liquido pelo valor ao
ativo

472 533.7€/522 533.7€ =0.90

10. AVALIACAO DO PROJETO

Do estudo feito sobre os trajes usados em determinados eventos culturais na RAM
foi possivel perceber que pode existir uma oportunidade de mercado: a de dar a conhecer
melhor aos diferentes publicos os trajes.

O inquérito que foi produzido veio reforcar a existéncia de uma oportunidade de
mercado, que podera ser desenvolvida e aproveitada. A entrada de novos concorrentes com
negocios semelhantes constitui, certamente, a maior ameaca.

Os valores apresentados de custos e proveitos baseiam-se numa pesquisa feita do
mercado, que permitiu ver de uma forma mais realista como se realizaria 0 negécio.

Desta forma, no cenario otimista foi possivel antecipar resultados (estimados)
bastante positivos. Apresentou-se ainda um cenario pessimista e muito pessimista. Mesmo
nestes ultimos onde foi simulada uma reducéo nos proveitos, os resultados foram relevantes.

O negdcio demonstra ser interessante para o acionista, visto que tem potencial de
crescimento e que ndo existe concorréncia significativa a Rent a Garment Madeira.

O projeto é financiado por um misto de capital proprio e alheio. No que concerne ao
financiamento bancario, este é contratualizado a médio prazo (5 anos**) o que oferece mais
estabilidade a estrutura financeira.

Neste momento, a economia regional encontra-se em crescimento, bem como o setor

turistico. A crescente atencdo aos temas culturais esta também entre as oportunidades

44 Recordando que é a estimativa da vida Util esperada dos trajes e dos restantes ativos tangiveis.
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identificadas como mais significativas. Porém, serd importante ter em mente 0s riscos que
poderédo existir. Caso aconteca um abrandamento econdmico, isso podera ter um impacto
relevante no negécio. Ademais, o aparecimento de concorréncia podera exigir uma reducao
das margens associadas ao aluguer dos trajes. Estes serdo os principais riscos a ter em conta
neste contexto.

Sera importante pensar no futuro na oferta de um produto distintivo. Tal objetivo
podera vir a ser conseguido, com recurso a introducdo de novos produtos ou servigos, 0S

quais poderao vir a ser geradores de receitas adicionais.
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CONCLUSAO

Ao longo deste projeto, foi possivel esclarecer ddvidas e confirmar hipdteses que se
colocaram inicialmente. Um caminho, que se mostrava desfocado na fase inicial, acabou por
clarear e, seguramente, verifica-se a importancia e o impacto positivo que este projeto podera
ter na alcada cultural e, simultaneamente, na vida dos residentes e experiéncia cultural dos
visitantes do Arquipélago da Madeira.

Em primeiro lugar, foi possivel assinalar através da revisdo de literatura o valor que
um traje tem para a populacao, seja em que contexto social ou geografico for. Significa mais
do que apenas texturas, tecidos e aderecos.

Os testemunhos foram fulcrais para obter novas informacbes acerca do
funcionamento do aluguer, da preparagdo e manutencéo de trajes regionais na RAM. O ato
de se vestir esta relacionado com crencas e tradi¢des antigas, o que foi comprovado, com o
caso do traje de Saloia, do Arquipélago da Madeira, por exemplo. Verificou-se que existem
trajes diferentes em diferentes pardquias (neste caso) e contextos, porém a tradicao, que é
utilizar sempre vermelho e branco, nunca é apagada.

Em segundo lugar, confirmou-se que a manutencao dos trajes ndo é facil, e ndo pode
ser feita desatentamente, pois isso pode resultar em danos permanentes. Apresentada a ideia
de negdcio aos testemunhos, concluiu-se que nem sempre para todos 0s eventos culturais se
procede ao aluguer e reutilizacdo das pecas. Todavia, as reacdes ndo foram negativas. Pelo
contrario, foram importantes para poder prosseguir com o projeto e confirmar a quéo
inovadora e vital era, de facto, esta ideia a nivel regional.

Em terceiro lugar, a pesquisa acerca do desperdicio téxtil e iniciativas sustentaveis
confirmou que, mesmo ja existindo algumas espalhadas pelo mundo e mais concretamente
em Portugal, isso s6 ndo é suficiente para salvaguardar o ambiente a longo prazo. Viu-se que
a sustentabilidade é mais do que iniciativas verdes e também requer uma consciencializagdo
pessoal e empresarial.

Em dltimo lugar, a abordagem ao turismo foi relevante para melhor compreender o
seu alcance em relagéo a cultura e & economia, mais concretamente a economia regional da
RAM.

A pesquisa sobre o turismo cultural e o problema da autenticidade revelou que estes
foram indubitavelmente conceitos-chave a adicionar a este projeto, que se baseia na

preservacao do patriménio.
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Foi possivel compreender a importancia que tém os dialogos interculturais e
transculturais, que acabam por ser fulcrais na oferta de experiéncias auténticas para os
visitantes. O melhor para contribuir para uma experiéncia auténtica de um turista € um local
que esta bem ciente da sua heranca cultural e que, acima de tudo, sabe reconhecer que a do
outro é diferente, mas ndo menos importante que a sua.

Foi ainda possivel destacar o papel da comunidade anfitrid e do turista na defesa do
patrimonio. De facto, € um trabalho de equipa. Esta abordagem foi imprescindivel para
estudar o mercado e parte do publico-alvo a que se destina este projeto.

Os inquéritos trouxeram luz verde a este projeto e verificou-se que apesar de este ser
um servicgo diferente dos que existem no mercado regional e os inquiridos se terem mostrado
por vezes incertos, este projeto inovador tem “pés para andar”. A adesao foi maior do que o
esperado, por isso, a autora do presente trabalho acredita que isso por si s6 também se traduza
como uma afirmagéo positiva. Apesar do desconhecimento sobre o tema, muitas pessoas se
mostraram interessadas em participar na recolha da amostra e no progresso deste projeto.

A nivel financeiro, verificou-se que os calculos feitos geraram um valor positivo no
final, algo que € essencial para uma empresa que esta prestes a entrar no mercado.

A Rent a Garment Madeira propde-se, portanto, a nada mais do que isto: unir a
cultura regional, os trajes e os individuos.

Verificou-se que tanto os residentes como os visitantes podem beneficiar com a
colocacdo deste servico no mercado da Madeira. Existem varias oportunidades de negdcio,
ou seja, varios festivais e participantes podem usufruir deste servi¢co vantajoso, além dos ja
estudados. Listando alguns que a autora identificou: Festa dos Compadres e Festival
Regional de 24 Horas a Bailar, ambos em Santana; Mostra da Sidra no Santo da Serra;
Encontro da Danca das Espadas e Mouriscas no arraial de Sdo Pedro, na Ribeira Brava; Festa
da Castanha no Curral das Freiras, e assim por diante.

Outra sugestao que poderia vir a ser desenvolvida esté relacionada com a criacgao de
uma comunidade de recentes e antigos utilizadores dos trajes. Tal comunidade constituiria
um bom veiculo para a divulgacdo da marca, mas também uma fonte de novas ideias.

No futuro, se existisse um outro projeto ou evento que tivesse como propdsito o
encontro de varias culturas na regido, talvez o aluguer de trajes pudesse ser relevante.
Exemplificando: seria significativa a existéncia de um evento que requeresse aos Seus
participantes o uso de trajes tradicionais das suas regides de origem. Nas épocas de maior
fluxo turistico na RAM como o Natal, o Fim-de-ano, o Carnaval ou a Festa da Flor poderiam

surgir espacgos e fundos direcionados para a criacdo de um evento deste cariz cultural. Os
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participantes poderiam trazer consigo um traje ou aderego da sua cultura ou, caso
desejassem, poderiam alugar através da Rent a Garment Madeira, se esse traje ou aderego
estivesse patente no catalogo de indumentaria. Um encontro multicultural como este poderia
ser vantajoso para a populacdo local e para os visitantes, que ficariam a conhecer mais
aspetos sobre a cultura um do outro.

O mais importante para a autora do presente projeto como estudante do Mestrado em
Gestao Cultural era poder criar um servico ou uma iniciativa cultural que pudesse ser

interativo e estimulante para quem adere, marcando a diferenca no mercado.
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ANEXOS

Vildo e Viloa, retirado da obra O Traje Regional da Madeira de Carlos Santos (1952). Autor:
Max Romer

Costume da llha da Madeira. Postal llustrado. Autor: F. A. Martins
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Costumes Madeirenses. Autor: desconhecido

Carapucas na Exposicéo e Loja de Artesanato da Madeira. Fotografia da autora
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326 —Temdedeiras N Fliramlbadira Fote Rerestiellos

Vendedeiras de Flores 326. Autor: Perestrellos

Traje de trabalho feminino, masculino e domingueiro de inverno feminino. Grupo de

Folclore da Casa do Povo de Santa Cruz (2022). Fonte: Revista Folclore
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Traje de baeta domingueiro. Grupo de Folclore da Ponta do Sol (2022). Fonte: Revista

Folclore

Traje de romaria. Grupo de Folclore MonteVerde (2022). Fonte: Revista Folclore
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Traje de ir a missa na Ponta do Sol. Nucleo Museoldgico de Arte Popular (2022). Fotografia

da autora

Viloas da Camacha (2018). Autora: Helena Rebelo
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Grupo Folclérico Amigos do Funchal (anos 90). Fotografia fornecida por um familiar da

autora

Grupo Folclérico de Santa Rita. Demonstracdo no Hotel Pestana. Autor: Desconhecido
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Grupo Folclérico de Santa Rita. Autor: Desconhecido

Grupo Folclérico de Santa Rita. Autor: Desconhecido
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CASAs

O divine espirito santo
E Deus do cév verdadeiro -
Abengoaj «sta casa
E dai a paz ap mundo inteiro

—-Refrao—-

Agradego a vossa oferta
Com prazer e alegria
Que o divino espirito santo
Fique em vossa companhia

-—Refdo---

O divino esririto santo
nosso consolado:

C
Quando deste mundo forem

~~-Refrdo---

E também a laranjeiras
Viva o dono muitos anos
@ sua comnanheira.

—Refrio--

Quadras da cangdo para as visitas as casas. Fotografia gentilmente cedida por uma das saloias
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: Narcisa
Cabral

Saloias de Santo Antonio (década de 2010). Fotografia gentilmente cedida por uma das
saloias
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Saloias da Ponta do Sol (2014). Autora: Helena Rebelo

Continuamos a viajar pela Hi
Depols do"espesso negrume’, que assolou as nossas vidas
nos Ultimos dois anos, estamos de 550 & recriacdo das
vivéncias coletivas do periodo quinhentista na mui nobre villa
\ de Machiquo. O XV° MQ terd como temdtica a "Agua, Sangue
; UINHENT TA da Terra, evidenclando-se ndo s6 a Importancia deste
' s 3 . recurso na origem da vida, nomeadamente na génese da llha
‘l} 1 " 1, o enquanto ren;mnn portugués, mas também na sua condi¢do
de elemento de “purga’, que
& Agua, SanguedaTerra S |
A Nos relatos da chegada dos primeiros povoadores &

3 Ilha, em 1419, encontram-se énclasa e ncla ¢
vigorosas ribeiras de "mui boas dguas’, fator que se re
determinante para o povoamento da lha, transformada
em porto de escala obrigatéria para a chamada "aguada®
(abastecimento de dgua fresca)

Serd sobre a importancia da dgua enquanto elemento
presente no quotidiano ao longo dos tempos, essenclal ao
desenvolvimento da vida, que nos iremos debrugar nesta
viagem sensorial pela histdria da primeira capitania do Reino.

3 de JUNHO - “Agua fonte de vida"

16h00 - Abertura oficlal do Mercado

16h30 - Dramatizagdo de época: “Terra de mul boas dguas®
17h00 - Hora dos Petizes e Infantes

19h00 - Tornelo de armas a cavalo

21h00 - Cortejo do Cavalum

(Misericardia / Rua da Arvore / Ribeirinho / Palco / S. Roque)
23h30 - Teatro 0go"A Lenda do Cavalum’

N v SO
\ 24h00 - Encerramento
ﬁ',
n) CH’CO - . 4 de JUNHO - "Agua o d4, agua o leva”
16h00 abertura do Mercado

; 16h30 - Desembarque
3 u ¢ s dchl(lhO ¢ 2022 17h00 - Cortejo de aguada e outras provisdes
’ (5. Roque, R. Ribeirinho, R. Arvore, Forte N. Sr* do Amparo)
18h00 ~ Dramatizacdo de época: "Aguadeiros da Capitania®
19h00 - Tornelo de armas a cavalo

Cousas de mercar, 22h30-Teatro de fogo“A Lenda da Serela de Machico"
de mﬂnjﬂr de beher 23h00 - Aguas com Histéria

(Espetaculo Multimédia em Ecrd de Agua)
24h00 ~ Encerramento
e de folgar
5 de JUNHO - “Agua que nos une”
16h00 - Reabertura do Mercado
18h00 - Dramatizacdo de época: “O taberneiro e a levada”

E SECUNDARIA ) $ » o 3 0%
DE MACHICO 21h00 ~ Rapsodia de gaiteiros @ bombos

22h30 - Encerramento

ESCOLA BASICA "' MACHIC 19h00 ~ Tornelo de armas a cavalo

Cartaz Mercado Quinhentista XV Edicdo. Fonte: Cultura Madeira
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@ Vestusrio | Mercado Quinhentist: X 4

tista.com/category/vestuario/

Sugestdes para 0 Mercado Quinhentista (2018). Fonte: mercadoguinhentista.com

Mercado Quinhentista (2011). Autor: Jodo Luis Freire
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Mercado Quinhentista (2011). Autor: Jodo Luis Freire

130



Mercado Quinhentista (2022). Autor: Camara Municipal de Machico

Festival Colombo (2019). Autor: Pedro Leandro
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Festival Colombo (2019). Autor: Pedro Leandro
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my.cloma « Seguir

my.cloma pt Para além de te vendermos roupa em perfeitas
condigdes e a precos imbativeis e de te comprarmos as pegas
que j& n3o usas, ainda te damos as melhores dicas para
preservares a roupa que ja tens.

BJE

Merecemos mesmo ser 2 tua loja online favorita, ndo achas? @

a8 Apart from selling you clothes in perfect condition and at
unbeatable prices, and buying the clothes you no longer wear,
we also give you the best tips for preserving the clothes you
already own.

We really deserve to be your favourite online shop, don't you

think? @

Be Different. Be Cloma ¥

©

#mycloma #ootd #desperdiciozero #segundamao
#segundamaoportugal #sustentabilidade #economiacircular
#consumoconsciente #roupasusadas #primavera

oQyvy Al

Gostos: carlapalmela e outras pessoas

Publicacdo na pagina Instagram da Mycloma (Marco, 2023)
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° humana_secondhand_pt ves

° humana_secondhand_pt A sustentabilidade ndo é cara, a
sustentabilidade é fazer pequenas mudangas a cada dia.
Mudangas como estas. [l [l Il Il

Conta-nos o que fazes tu? PP P P

#LojasHumana #JoinTheSecondhandRevolution
#sustentabilidade #modacircular #segundamao #roupavintage
#fashionlovers #modasustentavel

5 sem

, jenyfer_2210 Qual o enderego? o

Ssem Responder

0 madubenicio 1,23 ©

Ssem Responder

Lava a mao as pecas

de roupa que queres ‘ BROQvY |

que durem mais. f Gostos: i botelho e outras p

FEVEREIRO 23

Publicacdo na pagina Instagram da Humana (Fevereiro, 2023)

idealista ( & Publica o teu ananci

<< Espagos comerciais ou armazéns em Funchal 10 de 52 espacos comerciais ou armazt
C} ‘Q'.

B 13 fotos

Arrendamento de Espaco comercial ou armazém na

avenida da Madalena s/n
Santo Anténio, Funchal Q Ver mapa

550 €/més
34 m?drea bruta 16,18 €/m?

Publicacdo na pagina Idealista (Junho, 2023)
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Paleta de cores madeirense numa tapecaria na Loja do Artesanato da Madeira (2022).

Fotografia da autora

k DIRETORA
ent a Garment GERAL

l i

. Recursos .

Técnico das redes

Profissional em
arranjos de
pecgas

Empresa o )
P sociais e conteudos

promocionais

contabilistica

Responsavel pelo
atendimento ao
publico

Organograma da Rent a Garment Madeira. Elaboracéo propria
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Inquérito Rent a Garment Madeira

0 presente inquérito faz parte de um projeto cientifico no Ambito do Mestrado em Gestdo Cultural da
Universidade da Madeira em relacio a um servigo sustentavel de aluguer de vestimenta na Regido Autdnoma
da Madeira (estudo de mercado).

0 anonimato das suas respostas € garantide e as informac8es 56 serdo utilizadas para fins cientificos. Os
dados obtidos serdo eliminados apds a conclusdo do Mestrado. A participag&o no inquérito & voluntaria.
0 ternpo médio de resposta previsto para este inguérito € de 5 minutos. Obrigada pela sua participaciol

Aceita participar neste estudo, permitindo a utilizagdo dos seus dados para fins cientificos? *
5im

Nao

INiCIO DO INQUERITO

Marque com "K' & sua resposta.

Indigue o seu género

Feminina
Masculing
Outro

Prefiro ndo responder

Inquérito para residentes
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Indique a sua idade.

18-25
2535
3543
45-53
3565
65-70

70+

Indigue 0 seu concelho de residéncia. *

Funchal

Machico

Santa Cruz
Santana

Ribeira Brava
Ponta do Sol
Camara de Lobos

Porto Moniz

Inquérito para residentes
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Sdo Vicente
Calheta

Porto Santo

Indique o seu nivel de escolaridade.
Ensino primario
Ensino secundéario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Outra opgao...

¥

Muma escala de 1 a 5, sendo o 1 nada atrativo e o 5 muito atrativo, o quio atrativo seria, para
si, um servigo de aluguer de trajes e vestimenta para eventos culturais na RAM?

Inquérito para residentes
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J2 alguma vez alugou um traje ou acessdrio para um evento cultural? *

Nunca
Raramente
Algumas vezes

Sempre

Se o Rent a Garment Madeira estivesse disponivel no mercado agora, gostaria de alugar um
traje para participar num evento cultural do seu interesse?

Sim
ET!

Talvez

Dos eventos culturais nomeados abaixo, qual seria o tipo de evento cultural que gostaria de
participar com um traje alugado?

Dangas folcldricas
Evento histdrico (Mercado Quinhentista ou Festival Colombo)
Visitas do Espirito Santo (saloias/irm3o da Mesa da Confraria)

Outra opgéo..

Inquérito para residentes
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Gostaria de alugar um traje completo (ex. traje de Vildo/ Viloa, traje de pajem) ou acessdrios
{ex. carapuga, bota cha, vestido de duquesa)?

Traje completo

Acessdrios

Optaria por cores frias ou quentes? *

Cores frias (verde, azul, roxo)

Cores quentes (amarelo, laranja, rosa)

Qual seria, idealmente, 2 sua escolha de tamanho? ”

XS

XL

Inquérito para residentes
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Consideraria o aluguer de um traje para uma crianga se existisse essa opgdo?
Sim
MNao

Talvez

Quanto estaria disposto a pagar para alugar um traje completo (custo didrie)? *

Entre 50€ e 60<€
Entre 60€ e 70£
Entre 70€ e 100£€

Mais do que as opgles anteriores

Quanto estaria disposto a pagar para alugar apenas uma pega (custo didrio)?

Entre 20€ e 40€
Entre 40£ & 604£
Mais do que as opgies anteriores

Menos do que as opgdes anteriores

Inquérito para residentes

141



Teria preferéncia por um servigo online com envios diretamente para a sua merada, uma loja
fisica onde pudesse experimentar o fraje/ acessorio a alugar pessoalmente cu levantamente
num ponto pick-up?

Servigo online

Loja fisica

Levantamento num ponto pick-up através de um distribuidor (ex. DHL, CTT)

Qual seria a melhor forma de dar a conhecer o negdcio? *

Redes Socials

Website

Jornais e revistas

Mupis digitais (ecrds digitais espalhados pela cidade)
Andncios divulgados pelos Media (ex. televisdo)

w

Acha que os eventos e instituigBes culturais madeirenses e porto santenses, e porventura a
nossa cultura, beneficiaram com este servigo?

Sim
N&o

Talvez

Inquérito para residentes
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i

E certo que ja existem muitas iniciativas direcionadas ao turismo, porém este projeto tem
como publico-alvo tanto os madeirenses e porto santenses como também os visitantes.
Considera que o servigo deveria ser exclusivamente para os residentes nos arquipélagos da
Madeira e Porto Santo?

Sim, o enfoque deve ser no residente
Mao, 0 senvico pode ser benéfico para ambos

MEo sei

FIM DO INQUERITO

Descricdo (opcional)

Inquérito para residentes

Are there any costume and garments rental services in your own country? *

Yes
Mo

| don't know

Do you think that if there were more services like rental (in the cultural field) it could contribute *
for your enjoyment and further knowledge of Madeira's culture?

Yes
No

Maybe

Perguntas adicionadas ao inquérito para visitantes
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170 respostas Associar ao Sheets

Aceitar respostas .

Total de respostas ao inquérito para os residentes

(TT]

40 respostas Associar ao Sheets

Aceitar respostas .

Total de respostas ao inquérito para os visitantes
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1) Género 2) |dade

@ Feminino
@ Masculino
21,8% @ Outro
@ Prefiro ndo responder

@ 18-25
@ 2535
© 3545
@ 45-55
® 5565
® 6570
® 70+

3) Residéncia 4) Nivel de escolaridade
@ Funchal @ Ensino primario
@ Machico @ Ensino secunddrio
® Santa Cruz @ Licenciatura
@ Santana @ Mestrado
@ Ribeira Brava @ Doutoramento
@ Ponta do Sol @® 67 Ano

@ Cémara de Lobos @ Pos graduacdo

@ Porto Moniz @ Profissional Superior
"7V
5) Atratividade do servigo
60
57 (33,5%)
40 45 (26,5%)
39 (22,9%)
20

16 (9,4%
@.4%) 13 (7,6%)

1 2 3 4 5

7) Alugaria com a Rent a Garment Madeira?

@ Nunca @® Sim
@ Raramente ® Nio
@ Algumas vezes © Talvez

@® Sempre

8) Evento cultural de preferéncia para alugar (parte 1) Evento cultural de preferéncia para alugar (parte 2)

@ Halloween; camaval
@ Nenhum

@ Trajes de festa

@ Universidade

@ Dancas folciéricas

@ Evento histérico (Mercado Quinhentist..
@ Visitas do Espirito Santo (saloias/irma...
@ Casamento

@ Festa da flor

@ Festa da Flor (?)

@ Depende

@ Eventos historicos além dos enunciad. ..
A 22

n”v

Gréficos com dados dos residentes
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9) Alugar um traje completo ou acessorios? 10) Cores frias ou quentes?

@ Traje completo
@ Acessorios
28.8%

@ Cores frias (verde, azul, roxo)
@ Cores quentes (amarelo, laranja, rosa)

11) Tamanho 12) Alugaria um traje para crianga?
@ xS ® Sim
®s @ Nio
em ® Talvez
oL
@ XL
3) Valor diario para traje completo 14) Valor diario para acessorio

@ Entre 50€ e 60€

@ Entre 60€ e 70€

@ Entre 70€ e 100€

@ Mais do que as opcdes anteriores

@ Entre 20€ e 40€

@ Entre 40€ e 60€

@ Mais do que as opcdes
@ Menos do que as opcde

¢

5) Servigo online, loja fisica ou distribuidor? 17) O servico seria benéfico para os eventos,

@ Senvico oniine instituicdes e cultura local?
@ Loja fisica

@ Levantamento num ponto pick-up L J Si:n
através de um distribuidor (ex. DHL @ Nao
: cTm) @ Talvez
16) Canal de promogao preferido?

@ Redes Sociais

@ Website

@ Jornais e revistas

@ Mupis digitais (ecras digitais espalhados

pela cidade) . .
@ Anincios divulgados pelos Media ex. 18) Enfoque no residente ou visitante?
televis&o) @ Sim, o enfoque deve ser no residente

@ Néo, o servico pode ser benéfico para
ambos

@ Nao sei

Gréficos com dados dos residentes
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1) Gender 2) Age

@ Female 40%

@® Male

@ Other

@ Prefer not to say )

@ United Kingdom Country of residence (parte 2)
@ Ireland

@ Germany

@ France

@ Poland

@ ltaly

@ United States of America
@ Canada

3) Country of residence (parte 1)

mv

@ Switzerland
@ Indonesia
@ Australia
@ Libya

A3

4) Level of education

@ Primary school

@ Secondary school

@& Degree

@ Master's Degree

@ PhD

@ I'm currently studying to get my degree
this year

@ Aide soignante

5) How attractive is the service to you?

14 (35%)

11 (27,5%) 11 (27,5%)

3(7,5%)

Gréficos com dados dos visitantes

6) Have you ever rented a costume before?

@ 18-25
® 2535
® 3545
@ 4555
® 5565
® 6570
@ 70+

@ Finland

@ Portugal

@ Brazil

@ Romania
® Spain

@ Netherlands
@ Greece

@ Slovenia

A3V

@ Never
® Rarely
® Sometimes
@ Always
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7) Are there any rental services in your country? 8) Would the service contribute for your enjoyment

® Yes and further knowledge of Madeira's culture?
@ No ® Yes
® | don't know ® No

© Maybe

9) Would you rent from this service? 10) Cultural event of preference
@ Yes
@® No @ Folk dances
@ Maybe @ Historical event (Sixteenth Century

Market or Columbus Festival)

11) Rent a full costume or accessories?

@ Full costume
@ Accessories

@ Cooler colors (green, blue, purple)
@ Warmer colors (yellow, orange, pink

13) Size 14) Would you rent a costume for a child?
XS
®s @ Yes
@ No
: LM ® Maybe
@ XL

15) Full costume daily cost 16) Accessories daily cost

@ Between 20€ and 40€
@ Between 40€ and 60€
@ More than the previous options
@ Less than the previous options

@ Between 50€ and 60€

@ Between 60€ and 70€

@ Between 70€ and 100€

@ Wore than the previous options

Gréficos com dados dos visitantes
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17) Physical store or delivery?

@ Physical store
@ Delivery in a pick-up point (e.g local post
office)

18) Best way to promote the service

@ Social Media

@ Website

@ Newspaper or magazines

@ Digital billboards (digital screens spread
throughout the city)

@ Ads released by the media (e.g
Television)

19) Could our regional events and cultural institutions (Madeira's culture) benefit with this service?

® Yes
® No
@ Maybe

Gréficos com dados dos visitantes
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