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RESUMO

A cultura e identidade do povo madeirense pode-se definir atraves do termo
Madeirensidade, que define tudo aquilo que é relativo ao que pertence & Madeira. S&o
varios os elementos da Madeirensidade que caraterizam este povo e consequentemente a

sua Regido.

Na sociedade atual as marcas sdo cada vais mais valorizadas e servem para
acrescentar valor e distinguir os mais variados tipos de produtos ou servi¢os. As marcas-
lugar tém como intuito fortalecer a capacidade das regifes para se adaptarem a mudanca de
mercado, aproveitar as oportunidades e suster a sua vitalidade. Assim fornecem
ferramentas para que se possa atrair visitantes na categoria de turistas, atrair negécios e
industria e até mercados exportadores, e principalmente fomentar postos de trabalho e

acrescentar qualidade de vida aos residentes.

A Regido Auténoma da Madeira é um destino turistico de exceléncia para varios
marcados internacionais, e sendo que grande parte do seu PIB e empreendedorismo advém
do atividade turistica, o destino Madeira afirma-se como uma marca-lugar. Tracando um
paralelismo entre identidade cultural e identidade da marca, esta dissertagdo explora a
utilizacdo estratégia de elementos da Madeirensidade na marca Madeira.

O trabalho empirico realizado inclui um levantamento dos principais elementos da
Madeirensidade a partir do estudo da producédo cultural da Regido e a posterior utilizacéo
destes elementos como categorias numa analise de contetdo de uma campanha da marca
Madeira. A investigacdo é complementada com entrevistas a profissionais envolvidos na

campanha.

Os resultados mostram que ao incluir os mais diversos elementos da Madeirensidade
nas suas campanhas e atividades promocionais, a Marca Madeira beneficia, pois 0s
elementos da Madeirensidade servem para caracterizar a sua autenticidade que leva a
despertar interesse a quem ndo conhece o destino, e reavivar memoria das experiéncias

vividas no destino por parte de quem ja o visitou.



Palavras-chave: Cultura Organizacional, Identidade da Marca, Marca,
Madeirensidade, Marca-Lugar

ABSTRACT

The culture and identity of the people of Madeira can be defined by the term
Madeirensidade which defines all that is relevant to what represents Madeira Island. There
are several components of Madeirensidade that are characteristic of the people and

consequently their region.

Nowadays, brands are increasingly valuable and are used to add value and
distinguish different types of products or services. Place-brands have the resolve to
strengthen the capacity of regions to adapt to market changes, seize opportunities and
sustain their vitality. Thus, provide tools so that you can attract visitors in the category of
tourism, business, industry and export markets, and especially to promote jobs and add

quality of life to residents.

The Autonomous Region of Madeira is a prime tourist destination for several
international markets, and since much of its GDP and entrepreneurship comes from
tourism, the Madeira Islands stands out as a brand-place. Drawing a parallel between
cultural identity and brand identity, this thesis explores the strategic use of Madeirensidade

elements in Madeira Brand.

The empirical work includes a survey of the main elements of Madeirensidade from
the study of cultural production in the region and the subsequent use of these elements as
categories on a content analysis of a campaign from Madeira brand. The investigation is

supplemented with interviews with professionals involved in the campaign.

The results show that by including the various elements of Madeirensidade in their
campaigns and promotional activities, Madeira Brand benefits because the Madeirensidade
elements serve to characterize its authenticity and this leads to arousing the interest of
those who do not know the destination, and revive memorable experiences of the

destination by those who have previously visited.



Key-words: Organizational culture, Brand Identity, Brand, Madeirensidade, Place-
Brand



A terra que me viu nascer, a Ilha da Madeira

“Das ilhas, as mais belas e livres.”

! Lema da Regido Auténoma da Madeira.
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Introducao

Este trabalho aborda o modo como a identidade madeirense € refletida na marca
Madeira. O tema foi escolhido a partir de uma necessidade pessoal de aglutinar a terra
natal da mestranda com a sua area de estudos, portanto a Regido Auténoma da Madeira

com os estudos em comunicacao e marketing.

O povo madeirense e 0s seus costumes e tradi¢fes constituem um objeto de estudo
muito apelativo e de grande interesse por parte da mestranda, tendo sido por isso estes 0s
principais elementos da cultura madeirense escolhidos para estudo nesta investigacdo. Para
melhor conciliarmos a abordagem a identidade do povo madeirense com o estudo da marca
Madeira, optamos por transpor alguns dos conceitos e parametros associados ao estudo da

identidade organizacional para a nossa caraterizacdo da identidade do povo madeirense.

Justifica-se a defesa de uma identidade prépria se for tido em conta que a Madeira é
uma unidade social que até a nivel territorial se encontra limitada. Tendo o mar como fator
de aproximacdo entre os seus habitantes, e isolamento, dos restantes povos, a Regido
Auténoma da Madeira assume ndo s6 uma politica, histéria e economia préprias, mas
também uma cultura propria que vai definir a sua identidade e consequentemente a do seu

POVO.

Como objetivo de caracterizar a identidade do povo madeirense, serd elaborado um
conjunto de caracteristicas que define o caracter deste povo. Esta identidade seré apelidada
de Madeirensidade. Este termo tem sido muito defendido por parte de varios autores e
estudiosos da cultura madeirense, e por isso constituird um elemento de estudo nesta
investigacdo, mas sobretudo um termo que identificard a identidade madeirense. A
Madeirensidade ir4 ser fundamentada através da analise do discurso de varios autores em

diferentes contextos.

De entre as diferentes areas do marketing que poderiam ser aprofundadas, decidiu-se
que a identidade da marca seria um bom elemento de estudo para posterior equiparacao
com a identidade do povo madeirense.

A Regido Autonoma da Madeira constitui atualmente um dos principais destinos
turisticos a nivel mundial. Para que este patamar seja alcangado, ha por trds todo um

engenho de marketing que promove e divulga a Madeira como destino turistico,
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salientando as suas principais caracteristicas. Assim, é pertinente que se fale da Madeira

como uma marca turistica.

O Arquipélago da Madeira ¢ um dos mais antigos e tradicionais destinos turisticos
europeus, com mais de dois séculos de existéncia, que se distingue por ser um destino de
elite e ndo de massas. Atualmente, a Madeira € um dos destinos turisticos portugueses com
maior qualidade, tanto em termos de acolhimento como em infraestruturas, e conquistou
um importante posicionamento no panorama do turismo internacional. Os principais
fatores que atraem turistas para este destino sdo a natureza, o clima, a cultura e o
alojamento. A Madeira é dotada de uma cultura que tem mantido os seus elementos mais
centrais ao longo do tempo, com 0s seus costumes préprios e identificadores, coexistindo

num clima de seguranca e paz social.

Sendo o turismo um produto integrado com varias estruturas, como companhias
aéreas, restauracdo e hotelaria, este tornou-se um dos principais pilares da economia das
Regido Autonoma da Madeira. Calcula-se que o sector turistico dé um contributo de entre
25% a 30% para o PIB regional, sendo o responsavel direto por cerca de 12% a 15% dos
postos de trabalho existentes na Regido.

A posterior anélise dos varios elementos constituintes e caracterizadores da marca
Madeira tem como objetivo caraterizar a especificidade da identidade desta marca turistica.
Nesta analise sdo destacados os elementos da identidade da marca Madeira que

estabelecem uma ligacao similar com fatores caracteristicos da identidade madeirense.

O levantamento dos dados relativos as componentes da marca Madeira € feito a partir
da andlise de alguns elementos de campanhas publicitarias feitas pela Secretaria Regional
de Cultura, Transportes e Turismo da Regido Autébnoma da Madeira, mais concretamente a
campanha publicitaria ‘“Madeira todo o ano”. A escolha desta entidade, e
consequentemente desta campanha publicitaria, reside no facto de esta ser a entidade

oficial encarregue do turismo na regido, e por esta campanha ser a mais atual e abrangente.

A campanha publicitaria “Madeira todo o ano” baseia-Se no uso agdes de
comunicagdo, instruidas para o0 mercado nacional e internacional, que tendem

essencialmente a incentivar a compra de férias na Regido. As estratégias usadas estimulam
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a demanda dos produtos turisticos quer por parte do publico-alvo quer por parte dos canais
de distribuigé&o.

Assim, esta investigacdo tem como principal objetivo perceber se a marca Madeira
traduz de maneira fiel a Madeirensidade. Pretende-se ainda testar se a existéncia de uma
correspondéncia entre a identidade de um povo e a identidade da marca turistica Madeira

favorece a credibilidade e eficacia da marca junto dos seus diferentes publicos-alvo.

Em termos académicos, este estudo procura contribuir tanto para o conhecimento de
uma Madeirensidade ainda pouco definida e decretada, como para a analise da identidade
da marca Madeira como uma marca turistica. O mais importante aspeto a ser avaliado
neste estudo sera a relacdo entre esta Madeirensidade com a identidade da marca Madeira.
Pretende-se ainda compreender se a marca Madeira tem maiores ou menores beneficios por
espelhar caracteristicas da identidade madeirense. Tenciona-se também que este trabalho
possa ter uma aplicacdo pratica no mundo organizacional, para que algumas das

concluses aqui encontradas possam ser aplicadas a outras marcas turisticas.

No primeiro capitulo deste trabalho foi feito o enquadramento tedrico onde se
definem os termos mais relevantes deste trabalho, que é o caso dos termos cultura,
identidade, cultura organizacional, identidade organizacional, imagem, marca, imagem de
marca, tipos de marca e Place-Branding. No segundo capitulo comeca a nossa investigacao
empirica, onde expomos a questdo de investigacdo, "O branding da marca Madeira explora
estrategicamente elementos da Madeirensidade? Se sim, com que finalidades?", e
explicamos o método de investigacdo escolhido, que foi o Estudo de caso. No terceiro
capitulo fazemos a descri¢do e exploracdo do nosso Estudo de Caso, onde falamos da
importancia do turismo para a RAM, é feito uma descricdo do que é a Madeirensidade,
uma andlise da campanha “Madeira todo o Ano” e das suas pecas onde se faz um
levantamento dos principais elementos da Madeirensidade encontrados em cada uma das
pecas. Ainda no terceiro capitulo comparamos a nossa analise as pecas da campanha, com
as entrevistas feitas aos dirigentes desta campanha, e tiramos algumas conclusbes. No
quarto capitulo fazemos a discussdo dos resultados, onde se apresentam o0s resultados
obtidos, confirmamos a nossa hipdtese, e acrescentamos algumas informacdes Uteis a esta

investigacdo. O quinto capitulo diz respeito as conclusdes finais deste trabalho.
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Enquadramento Teorico

1. Da identidade cultural a identidade da marca

1.1. Da cultura a cultura organizacional

O conceito de cultura tem sido alvo de estudo e evolucdo, ja ha varios séculos, sendo
que sdo muitos os significados atribuidos a este termo. Ao longo dos tempos, o termo
cultura foi aplicado a véarios contextos e era atribuido para designar diferentes realidades.
Inicialmente, a cultura estava a associada aos processos agricolas de cultivacdo do solo e
producdo de fauna e flora. O termo cultura era também utilizado para definir aspetos de
cariz religioso, uma vez que a raiz latina da palavra, colere, significa ndo apenas cultivar,

mas também habitar para adorar e proteger, de onde deriva cultus (Pires, 2006).

A partir do século XVI, o termo cultura comecou a ter uma ligacdo com o

desenvolvimento da mente humana e da etiqueta através da aprendizagem.
Neste sentido, consideremos a defini¢do proposta por Pires (2006):

“De um modo geral, a cultura refere-se aos componentes simbolicos e
aprendidos do comportamento humano, tais como, a lingua, a religido, e os habitos de
vida, e as convengdes. Sendo o oposto do instinto, € muitas vezes considerada como
aquilo que distingue o homem do animal.” (Pires 2006: 35).

Os Estudos de Cultura sé@o uma disciplina académica que surgiu no século XXI, cuja
origem esta ligada ao desenvolvimento do p6s-modernismo, as manifestacbes contra as
elites sociais e aos debates sobre multiculturalismo. Esta area estuda diferentes aspetos da
cultura envolvidos com outras disciplinas como a historia, a filosofia, a sociologia, a

etnografia, a teoria da literatura, entre outras (Ceia, [online]?).

Um dos nomes que se destacam no panorama dos Estudos de Cultura é o de
Raymond Williams, um académico Galés do século XX, que escreveu varios documentos
sobre cultura e cultura de massas onde se denota uma linha de pensamento marxista. Ao
longo dos seus estudos sobre a cultura, Raymond Williams destaca a complexidade do

conceito de cultura.

2 CEIA, Carlos, s.v. "Abjecgdo", E-Dicionario de Termos Literarios (EDTL), coord. de Carlos Ceia,
ISBN: 989-20-0088-9, [online] consultado em 20 de novembro de 2013 em http://goo.gl/37gzag
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“Culture is one of the two or three most complicated words in the English
language. This is so partly because of its intricate historical development, in several
European languages, but mainly because it has how come to be used for important
concepts in several distinct intellectual disciplines and in several distinct and
incompatible systems of thought.” (Williams, 1976: 25).

Raymond Williams defende ainda que o termo cultura tem essencialmente trés usos.
Assim, cultura pode referir-se a parte intelectual e espiritual de um grupo, individuo ou
sociedade; pode estar ligado as atividades intelectuais e artisticas, sendo uma espécie de
sindnimo de arte; e pode ainda designar um modo de vida, atividades, crengas e costumes

de pessoas, de um grupo ou de uma sociedade (Williams, 1976).

Stuart Hall, um importante académico e pensador de origem jamaicana que operou
no Reino Unido na segunda metade do século XX, debrucou os seus estudos sobre a area
da cultura e das telecomunicacBGes. Hall ajuda-nos a perceber que a cultura de um
determinado grupo de pessoas é definida por todos os elementos que caracterizam o seu
modo de vida.

“The ‘culture’ of a group or a class is the peculiar and distinctive ‘way of life’

of the group or class, the meanings, values and ideas embodied in institutions, in

social relations, in systems of beliefs, in mores and customs, in the uses of objects and

material life. Culture is the distinctive shapes in which this material and social
organization of life expresses itself.” (Hall, 1998: 10).

O termo cultura foi também aplicado as organizacGes, traduzido no conceito de
Cultura Organizacional. Inicialmente este conceito estava ligado ao conceito de Cultura
nacional, porém o conceito de Cultura Organizacional foi evoluindo e Hofstede diz que:

“(...) o termo “cultura”, usado para nac¢des e organizagdes, sugere que os dois

tipos de cultura sdo um fendmeno idéntico, o que € incorreto. Uma nacdo ndo é uma

organizagéo e os dois tipos de “cultura” sdo de natureza diferente. A diferenca entre as

culturas nacional e organizacional deve-se aos diferentes papéis representados em

cada uma pelas manifestacGes da cultura.” (Hofstede 1991: 211).

Uma vez que o termo cultura designa um modo de vida, este terd& uma grande
importancia ao longo deste estudo. Ao longo do trabalho vamos analisar a Madeirensidade
baseada no modo vivendus do povo madeirense, que esta intrinsecamente ligado aos
costumes e tradicOes deste povo, ou seja a sua cultura. Esta cultura tem ainda um peso
muito grande na definicdo da identidade tanto de cada individuo, como, por consequéncia,

da identidade do grupo.
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1.2. Cultura e identidade das organizacdes

A cultura, vista como o conjunto de habitos e modo de vida de um individuo ou

grupo, tem um grande impacto na construcdo da identidade quer pessoal, quer social.

O termo identidade constitui objeto de estudo para varios ramos do conhecimento, tal

como a Sociologia, a Antropologia, a Filosofia e o Direito, entre outros.

Chakrabarty, baseando-se no livro de Amartya Sen, ldentity and Violence: the
Ilusion of Destiny, explica que a identidade é algo pessoal e intrinseco ao ser humano e que
esta ligada aos processos que ocorrem em cada pessoa.

“A ‘identidade’ prende-se com 0 nosso proprio sentido do «eu» na vida
quotidiana. E por natureza complexa e abrange filiagdes plurais. Os seres humanos,
concordo com Sen, ndo podem viver de outro modo. Que todos 0s seres humanos
funcionais tém uma nocdo plural de si mesmos, derivada dos diferentes papéis e
contextos em que se situam e das trocas que realizam na sua vida quotidiana, habitual,
parece ser uma afirmacdo perfeitamente aceitavel. Consequentemente, a identidade
tem que ver com o meu préprio entendimento e, logo, com a minha interioridade.
Trago-a dentro de mim.” (Chakrabarty, 2009: 48).

No entanto, a definicdo de identidade pode ser controversa, pois a identidade pode
evidenciar-se por aquilo que ndo ¢, ao invés do que por aquilo que é: “Contudo, a palavra
identidade pode ser perigosa quando esgrimida com outras identidades. [...] As entidades

se afirmam normalmente por oposicdo, em contraposicado a, ou por negacdo de algo.”

(Barroso 2009: 19).

Ferin acrescenta uma outra dimensdo ao conceito de identidade quando usado por
disciplinas como a Psicologia, implicando assim o trabalho em harmonia das dimensdes

pessoais e sociais:

“A identidade pessoal resulta da comunicac¢do intrapessoal, uma elaboracao
interna consciente ou inconsciente, sobre as experiéncias vividas e refletidas
constituintes da imagem que o individuo tem de si mesmo. A identidade social
corresponde a imagem construida pelo individuo para os outros, através das interacdes
sociais.” (Ferin, 2002: 88).

Esta interpretacdo de identidade social é fundamental para o desenvolvimento deste

projeto, uma vez que “(...) a identidade social situa-se portanto, inequivocamente, na
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dialética entre o individuo e a sociedade [...] fazendo depender a identidade da pertenca a

determinados grupos.” (Ferin, 2002: 88).

Podemos entdo considerar que por identidade entendemos um conjunto de
caracteristicas proprias e exclusivas de uma determinada entidade, quer seja individual ou
coletiva, que a diferencia das demais identidades. O que vai distinguir uma identidade de
outra sd0 um conjunto de carateristicas que a tornam Unica. Exemplos destas carateristicas
sdo 0 nome, os atributos fisicos, a nacionalidade, os costumes e a realidade social em que a

entidade esta inserida.

Assim, esta interpretacdo da identidade que assume a cultura como um elemento
fundamental da sua composicdo remete para a identidade cultural e, consequentemente,

para o entendimento da cultura e da identidade dentro das organizagdes.

1.2.1. Cultura organizacional, um conceito bottom-up

A Cultura Organizacional € um conceito que que transpde a no¢do de cultura para o
contexto organizacional. Neste ambito, diz respeito as normas, crencas, rituais e valores
praticados por uma determinada organizagdo. Pheysey diz que “An organizational culture
includes commonly held values, but also common beliefs and attitudes. It prescribes “the

way we do things around here.” (Pheysey, 1993: xiii).

Este conceito surgiu na literatura académica no inicio da década de 1980 do século
passado, numa época em que comecou a ser defendida a ideia de que a qualidade de uma
organizacao estava intrinseca nos modos comuns que 0s seus membros tém de sentir,
pensar e agir (Hofstede, 1991: 34).

Segundo Hofstede, ndo existia ainda, a data das suas publicacdes, um conceito

padréo de cultura organizacional, mas no entanto acrescenta:

« (...) a maioria dos autores que escreveram sobre o tema provavelmente
concordariam que a cultura organizacional é:

- Holistica: refere-se ao todo como sendo mais do que a soma das partes;
- Determinada historicamente: reflete a histéria da organizag&o;
- Relacionada com os estudos de antropdlogos: tais como rituais e simbolos;

- Construida socialmente: criada e preservada pelo grupo de pessoas que em
conjunto formam a organizacao;
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- Suave: embora Peters ¢ Waterman garantam aos seus leitores que “suave ¢
duro”

- Dificil de mudar: embora ndo haja acordo sobre o grau de dificuldade.»

(Hofstede, 1991: 210).

Hofstede acrescenta ainda que o conceito de cultura organizacional esté inerente ao
conceito de “cultura” e por isso “cultura organizacional” pode ser definida como a
programacéo coletiva da mente que distingue os membros de uma organizagdo dos de
outra.» (Hofstede, 1991: 210).

Em relacdo a firmeza da cultura organizacional nas empresas, Fleury explica-nos
que:

“A medida que uma organizagdo se desenvolve no tempo, certos padrdes de
relagdes externas e internas, certas formas de resolver os problemas véo se
consolidando e tornando dificeis de serem questionadas. As organiza¢bes mudam, mas
as mudangas sdo quase sempre limitadas, rotineiras havendo uma tendéncia a
estabilizacdo e manutencdo dos valores basicos e relagdes de poder vigentes.” (
Fleury, 1993: 27).

Neste contexto, segundo Motta e Caldas (1997), é fundamental perceber as
particularidades de cada organizacdo, tal como o processo da sua formacgdo, 0s seus
objetivos béasicos, as suas crengas, 0S seus costumes e o0s valores, e ainda todos 0s
elementos que possam caracterizar a sua cultura. Estes autores defendem ainda, que nao
podemos estudar a cultura de uma organizagdo sem antes conhecer a cultura da sociedade

em que esta organizacao esta inserida.

De modo a complementar e operacionalizar o conceito de cultura organizacional,
Schein (1985, 1990) defende que esta distingue-se em trés niveis de cultura: Artefactos,
Valores e Pressupostos Basicos. Os Artefactos constituem a componente tangivel e com
maior visibilidade da cultura, e sdo subdivididos em verbais (linguagem utilizada, mitos,
sagas e historias), comportamentais (rituais e cerimoénias), e fisicos (decoracéo, tecnologia,
ambiente fisico e social construido). Os valores baseiam-se nos critérios usados pelos
membros da organizacgao para arbitrar pessoas, agoes, situacOes e objetos, e estdo inerentes
a indole da filosofia, missdo ou identidade organizacionais. Os Pressupostos Basicos, que
resultam dos dois niveis anteriores, sdo doutrinas tacitas ou teorias de base pelas quais 0s
membros da organizagdo atuam de modo instintivo e rotinizado. Estes s&o compostos por

solugdes aprendidas perante problemas de adaptacdo, quer interna quer externa, que a
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organizacédo enfrentou, e que sdo passados aos novos membros por continuarem a resultar.
Daqui deduz-se que quando uma hipdtese é repetidamente apresentada com solucdo para
um problema acaba por ser adotada com a solucdo do problema, e sendo esta convicgao
aceite e partilhada por todos os membros da organizacdo, constitui a base a partir de onde
se comunica e interage na organizacdo. Os Pressupostos Basicos integram assim o modo

como se fazem as coisas dentro da organizacéo.

Apesar de o conceito de cultura organizacional ser usado no contexto empresarial
pode ser aplicado a qualquer entidade ou organizacéo, que pode ser entendido se tivermos
em conta a explicacdo que Stuart Hall nos oferece em relagéo ao conceito de cultura.

“In recent years, and in a more, ‘social science’ context, the word ‘culture’ is
used to refer to whatever is distinctive about the ‘way of life’ of a people, community,
nations and social group.[...] thus culture depends on its participants interpreting
meaningfully what is happening around them, and ‘making sense’ of the world, in
broadly similar ways. [...] In part, we give this meaning by how we represent them —
the words we use about them the stories we tell about them, the images of them we
produce, the emotions we associate with them, the ways we classify and conceptualize
them, the values we place on them.” (Hall 1997: 2-3).

Joanne Martin, investigadora contemporanea na area da cultura organizacional que
tem levado a cabo diversos trabalhos de extrema relevancia na sua éarea de estudo,
apresenta-nos um conceito de cultura organizacional que, para além de complementar a
explicacdo de Hall sobre o conceito de cultura, nos ajuda a perceber de que forma o

conceito de cultura organizacional se pode aplicar a qualquer entidade ou organizacéo.

“As individuals come into contact with organizations, they come into contact
with dress norms, stories people tell about what goes on, the organization’s formal
rules and procedures, it’s formal codes of behavior, rituals, tasks, pay systems, jargon,
and jokes only understood by insiders and so on. These elements are some of the
manifestations of organizational culture. When cultural members interpret the
meanings of these manifestations, their perceptions, memories, beliefs, experiences,
and values will vary, so interpretations will differ — even of the same phenomenon.
The patterns or configurations of these interpretations, and the ways they are enacted,
constitute culture.” (Martin, 1992: 3).

Ao referir os varios elementos que constituem a cultura organizacional e o facto de

que cada membro da organizacdo faz uma diferente interpretacdo do mesmo fendmeno,
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percebemos como a cultura de um povo pode ser entendida como uma cultura

organizacional.

Verificamos que o estudo da cultura organizacional é cada vez mais importante para
a compreensdo do comportamento das organizagdes. As organizagdes sdo compostas por
pessoas que interagem de modo a atingirem 0s objetivos dessa organizacdo, e que
simultaneamente criam significados no processo de interagdo social, construindo um
cenario que reflete a cultura organizacional. De modo a executar estratégias com o intuito
de melhorar o desempenho de uma organizacao, é fundamental que antes tenhamos a plena
percecdo e compreensdo da dindmica da cultura organizacional dessa mesma organizagao
(Ruppel, 2005).

Sendo a cultura 0 modo como se fazem as coisas, € natural que esta influencie a
esséncia dessa determinada coisa, ou seja 0 modo como se age molda aquilo que nés
somos. No contexto de uma organizagdo, as praticas organizacionais vao influenciar o

modo como cada membro vé a organizacao.

Deste modo, a cultura organizacional influenciara de um modo direto a identidade

organizacional de qualquer organizacéo.

1.2.2. Identidade organizacional, um conceito top-down

A identidade organizacional € definida pela mesma estrutura da identidade pessoal e
por isso ndo pode ser entendida separadamente da cultura organizacional. Ou seja, a
identidade de uma organizacdo tem que ser entendida tendo em conta qual a cultura que é
praticada dentro dessa mesma organizacdo. E importante que dentro de uma organizagao se

estruturem e disponham os individuos a volta de uma identidade comum.

O facto de a identidade organizacional estar diretamente ligada a cultura é defendido
por Hall (1996), que diz que ha uma componente essencial e intrinseca a qualquer
identidade que é composta pela sua origem e experiéncias vividas, ou seja, a cultura em

que a identidade esta inserida.

A identidade de uma organizagdo é estruturada pelo mesmo modo que a identidade

pessoal, sendo fortemente influenciada pela componente social e internacional, pois
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segundo Grossherg “ldentities are always relational and incomplete, in process. Any
identity depends upon its difference from, its negotiation of, some other term, even as the
identity of the latter term depends upon its difference from, its negation of, the former.”
(Grossberg, 1996: 89).

O profissional e tedrico britanico de marketing Wally Olins (1989) defende que
qualquer organizacdo € Unica e que a sua identidade deve refletir desde as raizes da
organizacdo, a sua personalidade, aos seus pontos fortes e fracos, e que deve regular o
carater dos produtos, comportamentos e atitudes da organizagéo.

“This means that identity cannot simply be a slogan, a collection of phrases: it

must be visible, tangible and all-embracing. Everything the organization does must be

an affirmation on its identity. The products that the company makes or sells must

project its standards and its values. The buildings in which it makes things and trades,

its offices, factories and showpieces — their location, how they are furnished and

maintained — are all manifestations of identity. The corporation’s communication

material, from its advertising to its instruction manuals, must have a consistent quality

and character that accurately and honestly reflect the whole organization and its aims.

All these are palpable, they are visible; they are designed — and that is why design is a
significant component in the identity mix.” (Olins, 1989: 7).

Olins acrescenta ainda que o comportamento da organiza¢do é um elemento que é
extremamente importante, apesar de ndo ser palpavel, principalmente nas organizacdes
onde o seu produto ndo é tangivel. Nestes caso o comportamento é traduzido pelos seus
membros e todos os publicos que Ihe dizem respeito, e a consisténcia nas aces, atitudes e

estilo realcam a identidade da corporacao.

Se a identidade é o conjunto de carateristicas que definem algo, logo a identidade
organizacional vai ser definida por um determinado conjunto de carateristicas que torna
Unica uma organizacdo e a distingue das outras organizacbes. Sdo elementos como a
missao, a visdo, os valores, a estratégia, os discursos dos lideres, os rituais, as atitudes e as
crencas que vao definir a identidade de uma organizacgéo. Esta afirmacéo é justificada por
Stuart Hall que diz que “Precisely because identities are constructed within, not outside,
discourse, we need to understand them as produced in specific historical and institutional
sites within the play of specific discursive formations and practices, by specific enunciative
strategies.” (Hall 1996: 4).
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Para a afirmacdo da identidade organizacional, ¢ fundamental o modo como o0s
membros da organizagcdo vivem essa identidade, pois segundo Schlutz a identidade
organizacional esta diretamente ligada com aquilo que os membros da organizacdo tém a

percecdo e entendem sobre o que sdo e o que defendem (Schlutz 2000: 15).

O conceito de identidade organizacional é intimo ao campo da comunicacao
organizacional, por se tratarem de duas areas importantes no processo de criacdo e
consolidacdo do wuniverso simbdlico da organizacdo. Na éarea da comunicacdo
organizacional, e de modo a corroborar a teoria de Schlutz, Seruya diz que “A identidade
de grupo tem que propagar-se através do todo organizacional, constituindo uma

experiéncia incontornavel para todos os colaboradores.” (Seruya 2009: 42).

Nos seus estudos de comunicacdo organizacional, debrucados na &rea da marca
interna de uma organizacdo, Seruya propOe-nos duas definicbes de identidade
organizacional, que se complementam:

“Uma identidade organizacional de grupo é uma conceptualizacdo de um grupo

de empresas federadas tipicamente numa holding que controla maioritariamente cada

uma das empresas filiais e formula a estratégia do conjunto do grupo, isto é, define

orientacOes que as empresas filiais devem observar. Esta conceptualizagdo € atrativa e

influente, relativamente partilhada pelos membros do grupo e/ou sustentada pelos seu

dirigentes. Resulta de uma construcéo de sentido a partir de declaracfes, expressoes e

praticas organizacionais, muito diversas nas suas formas, contelidos e potenciais de

impacto, e consideradas pelos membros, e/ou dirigentes do grupo como centrais,
duradouras e distintivas.” (Seruya 2009: 56);

“A conceptualizagdo do grupo integra uma perspetiva temporal passado-

presente-futuro.” (Seruya 2009: 58).

Neste trabalho interessa-nos ter a percecdo de uma identidade cultural que se possa
aplicar a um grupo, nomeadamente ao povo madeirense. Se tivermos em conta as
propostas de definicdo de identidade organizacional propostas por Seruya, podemos
trabalha-las e formar uma definicdo que corresponda ao nosso objetivo, ou seja,
eliminando a componente empresarial da definicdo e centrando-se na organizagdo como

um grupo.

Soenen e Moingeon (2002) afirmam que a identidade organizacional apresenta-se
como uma realidade multifacetada pelo que é possivel que assuma varios sentidos, que
serdo distinguidos pelas caracteristicas nucleares e diferenciadoras da organizagéo.

Contudo, a existéncia de identidades multiplas dentro da mesma organizacdo, apesar de
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projetar a coexisténcia de diferentes visfes, ndo pressupde que existam conflitos e tensdes.
Neste contexto, Soenen e Moingeon detetaram diferentes representacdes identitarias que
resultam de distintas visGes sobre a identidade organizacional, que sdo a identidade
professada, a identidade projetada, a identidade experimentada, a identidade manifesta e a

identidade atribuida.

A identidade professada corresponde ao conjunto de ideias que os quadros superiores
da organizacdo fazem uso para definir a identidade coletiva, embora esta visdo
normalmente ndo seja divulgada. A identidade projetada é composta por elementos usados
propositadamente pela organizacdo — tal como comunicagdo, comportamentos e simbolos-,
para se afirmar e ostentar perante os seus publicos que lhe dizem respeito. Baseada na
interpretacdo que os membros fazem da organizacdo, a identidade experimentada é
refletida através das crencas partilhadas, mapas cognitivos comuns, estruturas cognitivas e
atitudes instintivas que geram representacdes sociais proprias. A identidade manifesta é
formada por elementos como as estruturas, as rotinas, o posicionamento e as manifestacdes
simbolicas, que caracterizam e representam a organizacdo durante um determinado periodo
de tempo. A identidade atribuida corresponde a imagem externa que os publicos atribuem a

organizacao, e a percecao que externamente se faz da organizacéo.

A existéncia desta multiplicidade de visbes da identidade organizacional gera um
potente patriménio identitario que requer uma cuidadosa gestdo, onde se valorize sempre
0s aspetos positivos e estabeleca um equilibrio entre as varias visdes, de modo a que 0s
trabalhos operados pela organizacdo tenham maior sucesso. Esta variedade de visfes sobre
a identidade organizacional é determinante para a construcdo e projecdo da imagem da

organizacao.

Assim, podemos dizer que a identidade organizacional de um grupo define
orientagdes que devem ser partilhadas e seguidas pelos membros do grupo e sustentadas
pelos seus dirigentes. Este € o resultado de uma construcdo de sentido a partir de
declaragdes, expressdes e praticas do grupo, muito diversas nas suas formas, conteudos e
potenciais de impacto, e consideradas pelos membros, e/ou dirigentes do grupo como
centrais, duradouras e distintivas, integrada numa perspetiva temporal passado-presente-

futuro.
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Podemos entdo concluir que um grupo assume uma identidade que vai refletir a
personalidade do grupo, tal como se de uma pessoa se tratasse. Esta identidade conta a
historia do grupo e, sobretudo, constroi a imagem que 0s outros vao ter deste grupo, que 0

diferenciara dos restantes grupos e determinara o0 modo como é visto pela sociedade.

1.3. Imagem, o ‘reverso da medalha’ da identidade

A definicdo do conceito de imagem diz-nos que esta ¢ “Representagdo de uma pessoa
ou de um objeto pelo desenho, pela escultura, pintura, gravura ou fotografia; [...] Figura,
representagdo das coisas na alma ou no espirito.” (Machado: 1991). Este conceito pode ser
aplicado em diferentes areas, designando sempre a representacdo ou reflexo que se tem de

um determinado aspeto.

O conceito de imagem, neste estudo, sera usado e aplicado em diferentes ambitos,
sendo o primeiro, pelo seguimento e estrutura do trabalho, a imagem organizacional. Este
conceito estd de maos dadas com o conceito de identidade organizacional. Embora estejam
interligados, estes dois conceitos distinguem-se pelo facto de que enquanto a identidade
organizacional tem por base a percecdo que 0s seus membros fazem da organizacéo e o
modo como deseja ser vista, a imagem organizacional vai refletir o modo como os publicos

de interesse percecionam essa mesma organizacdo (Andrade, 1997).

O perito em comunicacdo empresarial Paul A. Argenti (2006) reforca esta ideia
esclarecendo que a “Imagem ¢ uma organizacdo vista pelos olhos de seu publico. Uma
organizagao pode ter diferentes imagens junto a diferentes publicos” (2006 : 60) e por sua
vez, a identidade “(...) ¢ a manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida
através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos [...] criadas pela organizacdo e
comunicadas a uma grande variedade de publicos.” (2006: 80). A imagem é, portanto, o
meio através do qual o publico ird ter percecdo e ird4 avaliar a organizacdo. O autor
acrescenta ainda que, apesar de a imagem ser o reflexo da identidade, é imperativo que, ao
contrario da imagem, a identidade organizacional seja congruente e que nao varie
consoante o publico pois quando tal acontece as organizacbes perdem as suas

caracteristicas de identificacdo que as distinguem das demais organizacdes. Nesta
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sequéncia, se a identidade da organizacdo ndo for bem definida ou refletida de modo

adequado, os seus publicos irdo fazer interpretacdes erradas e inadequadas da organizacao.

Verificamos que a identidade organizacional e a imagem organizacional tém uma
intensa conexd&o e interdependéncia, pois
“(...) ndo existe identidade organizacional sem imagem organizacional e ndo ha
uma imagem de organizacdo que ndo seja o reflexo de uma identidade. Ambas estdo
constantemente em construgdo e podem assumir multiplas configuracfes. Fazem parte

de um processo simultaneo, que é orientador e determinante da acdo e das estratégias
organizacionais.”. (Machado e Crubellate, 2006: 5 [online]?).

Tendo em conta esta relacdo de interdependéncia, Hatch e Schultz (1997) defendem
gue embora a imagem organizacional resulte da identidade organizacional, o processo
interno da construgcdo da identidade pode ser fortemente influenciado pela imagem
organizacional. As autores explicam este fendmeno pode acontecer por varias razfes, entre
elas os membros da organizacdo também fazerem parte de varios grupos externos, e o facto
de a visao estratégica e a lideranca das organizac6es estarem sujeitas a influéncias externas
na gestdo da imagem organizacional. Os autores acrescentam que:

“As agdes e medidas dos gerentes superiores afetam simultaneamente a
identidade e a imagem organizacional. 1sso ocorre, em parte, devido ao aumento dos
niveis de interacdo entre os membros organizacionais, os fornecedores, clientes,
reguladores e outros atores instrumentais, e os multiplos papéis que agem tanto dentro,
como fora das organizacgdes.” (Hatch e Schultz, 1997 :356).

Schultz (2000) defende que séo trés conjuncdes interligados que diferenciam imagem
e identidade. O primeiro deles é a perspetiva interna e externa, ou seja, enquanto a
identidade é definida pela percecdo que os membros fazem da organizacdo, a imagem €
constituida pelo modo como os seus publicos a vém. O segundo é a perspetiva do outro e
do proprio, pois a identidade afirma-se por “quem noés somos” ¢ a imagem esta cingida a
como a organizacgdo percebe o outro e como é percebido pelo outro. A terceira conjungdo
refere-se ao carater de multiplicidade da imagem, que esta focada nos varios publicos que a

organizacdo tem e nas suas diferentes acOes e reacOes, que contraste com o carater de

3 MACHADO, Hilka Vier; CRUBELLATE, Jodo Marcelo (2006) Identidade e Imagem
Organizacional como Fenémenos Simultdneos e Contemporaneos. Salvador: Anais do 30° Encontro da
ANPAD - Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduacdo em Administracdo, [online] consultado a
26 de Janeiro de 2014 em http://goo.gl/cJVIMS
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singularidade que é atribuido a identidade pelo facto de esta se referir a uma Unica

organizacao.

Concluimos que identidade e imagem organizacional tém uma coexisténcia
interdependente, pois para existir identidade organizacional tem de haver uma imagem
organizacional, e toda a imagem organizacional é sempre o reflexo de uma identidade. Séo
dois conceitos em permanente construcdo e traduzem diferentes resultados nas
organizacfes. Em conjunto com a identidade, a imagem organizacional comp&e um modo
de percecionar a organizacdo, e constituem um processo orientador das estratégias

organizacionais.

1.4. Comunicar a marca

A evolucdo historica das marcas demonstra que apesar de todos os obstaculos que
tém encontrado para a sua afirmacdo, no seu @mago persiste o objetivo de fazer a diferenca

perante 0s seus concorrentes, atestando a sua qualidade e protegendo-se de copias.

Rudo explica-nos que as marcas “(...) como indica o seu proprio nome, nasceram
para distinguir, para marcar uma criacdo ou propriedade. E isso muito antes do
aparecimento da publicidade, dos meios de comunicacdo de massas ou do marketing.”
(Rudo, 2006: 21) e leva-nos numa viagem desde os primérdios do aparecimento das
marcas até aos dias de hoje, para que possamos compreender a sua origem e a relevancia

que tem adquirido ao longo dos tempos.

Podemos encontrar 0s primeiros vestigios das marcas na ldade Média, onde era
obrigatdrio usar um simbolo individual em cada produto que identificava o artesdo que o
fabricava, de modo a controlar a quantidade e qualidade da producdo. Com o
desenvolvimento dos meios e das redes de transportes, o crescimento das cidades e o
progresso dos meios de comunicacdo, a atividade mercantil aumentou e as trocas
comerciais permitiram que os produtos chegassem a diferentes partes do mundo onde o
comprador ndo tinha contacto com o produtor. Assim, a marca, além de identificar o
produto e garantir a sua qualidade, era o Unico vinculo entre comprador e produtor. Rudo
explica que no século XIX apareceram as preocupacdes com a protecdo e 0 registo de

marcas, salientando que:
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“Nos finais do século XIX, os verdadeiros produtos da marca comegaram,
entdo a ter um grande acolhimento no mercado. Os empresarios estavam cada vez

mais abertos a criagdo de marcas para 0s seus produtos, como forma de captarem a

preferéncia dos consumidores. E para os clientes, os produtos manufaturados de marca

tinham caracteristicas claras e distintas: a sua embalagem diferenciada tornava mais

facil a identificacdo e a elevada promocdo tornava o processo de reconhecimento

facilitado. Além de que, marcando 0s seus produtos, 0os produtores assumiam a

responsabilidade por eles.” (Rudo, 2006: 22).

Foram vérias as situacfes que ao longo da histéria, e até aos dias de hoje,
fomentaram a afirmacdo e desenvolvimento das marcas. A Revolugdo Industrial (que se
desenrolou ao longo da ultima metade do século XVIII e primeira metade do século X1X) e
a Revolucgdo Francesa (1789) foram marcos decisivos para o desenvolvimento e afirmacao
da marca, pois houve um aumento da producdo em massa que impulsionou a qualidade dos
produtos e a liberdade de concorréncia, a sua divulgagdo aumentou devido ao boom

publicitario e ao desenvolvimento da rede de transportes e de comunicagdo (Ruao, 2006).

Nos dias de hoje, as marcas ndo representam apenas um produto, mas sim uma
imagem que ndo € sO a propria imagem da marca, mas também a imagem dos
consumidores. Olins (2003: 16) garante que as marcas tém cada vez mais um grau de
afinidade com os seus pubicos e refletem o grau de afiliacdo que cada um faz de e com a
marca. As marcas permitem que nos definamos numa linguagem ndo-verbal mas
perfeitamente compreensivel a quem nos rodeia. De modo a corroborar a importancia e
impacto que esta relacdo de afinidade consumidor-marca tem na existéncia da marca, Olins
acrescenta que “Algumas marcas sdo bem-sucedidas porque as pessoas gostam delas e
parecem querer consumir mais € mais dessas marcas [...]. Outras marcas ndo conseguem
impor simplesmente porque as pessoas ndo gostam delas. N&o significam nada para
ninguém.” (Olins, 2003: 17). Assim, mostra também que as marcas ndo sdo controladas

apenas pelos profissionais de marketing, mas também pelos consumidores.

O conceito de marca proposto pela American Marketing Association refere que uma
marca € “Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good
or service as distinct from those of other sellers.” (AMA, 1960: 8). Esta é uma forma
classica de definir marca, que vem ser reforcada com inputs de varios autores e estudiosos

desta matéria.
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Bill Baker, autor reconhecido internacionalmente pelo seu pioneiro estudo e trabalho
de de branding places, define marca como “(...) the source of a distinctive promise for
customers from a product, servisse or place. Everything the lead organization does in
collaboration with its patterns and community should be oriented around delivering and

constantly enhancing this promise.” (Baker 2012: 193).

A estas duas definicdo podemos acrescentar os pareceres de Kotler (1994: 444) que
explica a marca pode ainda ser uma combinacdo de elementos que identificam produtos e
ou servicos de um vendedor ou de um fabricante. E garantido ao vendedor os direitos
exclusivos de uso perpétuo do nome da marca sob a lei da marca comercial (trademark),
que difere de outras aplicagdes como direitos de autor, que tém data de validade. O grande
desafio na area da marca € desenvolver um conjunto profundo de significados para a
marca. Na area das marcas, o verdadeiro e maior desafio para os profissionais é o de serem

capazes de criar, manter, proteger e melhorar as marcas.

O aspeto da afinidade entre a marca e o seu consumidor é defendido por Schoker,
Srivastava e Ruekert (1994: 155) que acreditam que as marcas se apresentam, cada vez
mais, como simbolos nos quais os consumidores aprenderam a confiar ao longo do tempo.
Segundo estes autores, os consumidores identificam que os atributos mais aliciantes de um
produto, na hora da sua escolha, sdo as suas qualidades intangiveis, como a fiabilidade, a
qualidade e a seguranca, geralmente baseadas em experiéncias anteriores que estes
produtos ofereceram.

Segundo Kapferer, atribuir uma marca vai mais além do que apenas cria-la.
Conceber uma marca é criar a diferenca em relagdo aos concorrentes realcando todos os
seus valores. O autor afirma que “A marca identifica, garante, estrutura e estabiliza a
oferta: reduzindo o risco ¢ a incerteza, tira dai o seu valor.” (Kapferer, 2000 [1991]: 8),
acrescentando que a marca permite a organizacao tirar maior proveito da sua oferta perante
as dos demais concorrentes. Kapferer faz ainda a distingdo entre marca e produto, pois “

(...) o produto ¢ aquilo que a empresa fabrica, a marca é aquilo que o cliente compra.”
(2000 [1991]: 8).

E defendido por Kapferer e Thoening (1991) que a marca, tendo em conta a sua
natureza de signo distintivo, expressa trés objetivos que apesar de diferentes sdo

indivisiveis: a marca identifica, da garantia e personaliza. Assim, os autores defendem que
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a marca serve para identificar, pois distingue os produtos da concorréncia e aumenta a
oferta, facilitando a sua acessibilidade. A marca é também uma garantia, pois ela
representa um nivel de qualidade e seguranca ao consumidor, independentemente do lugar
onde adquire o produto. Uma vez que a marca origina representacdes sociopsicoldgicas, 0s
autores defendem que esta personaliza, pois a marca leva a que 0 consumidor assuma uma

posicdo em relacdo ao meio social em que se insere.

Neste estudo, a faceta da identidade da marca sera relevante, pois € a partir dela que
iremos perceber qual a identidade da marca Madeira, pelo que é fundamental abordarmos

este tema.

Rudo esclarece que o conceito de identidade de marca ndo difere muito do conceito
de identidade organizacional, e segue uma estrutura de estudo paralela (2006: 55). Aaker
defende que a identidade da marca é tdo importante quanto a identidade de uma pessoa,
pois é ela que da sentido e traca o percurso de cada pessoa, e 0 mesmo acontecera com 0s
produtos. O autor explica que como a identidade pessoal, “A brand identity similarly
provides direction, purpose and meanings for the brand. It is central to a brand’s strategic
vision and the driver of one of the four principal dimensions of brand equity: associations,
which are the heart and soul of the brand.” (Aaker, 1996: [online]*).

Kapferer, que € o pioneiro na aplicacdo do conceito de identidade a marca,
acrescenta que “(...) a imagem ¢ um conceito de emissdo. Trata-se de especificar o sentido,
o0 projeto, a concecdo de si da marca.” (Kapferer, 1991: 33). De modo a ter uma mais clara
perspetiva sobre o conceito de identidade de marca, Kapferer elabora o prisma da
identidade da marca, onde decompde este conceito em seis facetas que elucidam as forgas
e fraquezas da marca, sdo fatores chave na planificacdo estratégica da sua evolucéo,

facultando uma antevisdo da imagem final da marca.

Kapferer (1991:37-41) decompde o prisma da identidade de marca em 6 facetas,
explicando cada uma delas. O prisma é composto por um fisico (1) representado por um
conjunto de caracteristicas que objetivas e salientes, que tangibiliza a marca; uma
personalidade (2) representada por elementos que a materializam, como o seu nome e 0s

seus simbolos visuais, e que espelnam quem seria a marca se fosse uma pessoa; um

4 AAKER, D. (1996), Building Strong Brands, Nova Yorque: The Free Press [online] consultado a 20
de Fevereiro de 2015 http://goo.gl/wBULCm
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universo cultural (3) visto que os produtos séo resultado de uma cultura, esta dimensao
gera o sistema de valores em conformidade com os produtos que a mesma identifica; um
clima de relacdo (4) uma vez que as marcas originam situacfes de transacdo entre as
pessoas e estabelecem uma relacdo com o consumidor; um reflexo (5) pois ela mostra para
0 exterior uma imagem do seu consumidor; e finalmente uma mentalizacdo (6) que
contrastando com o reflexo, € um espelho interior do consumidor que reforca determinados
aspetos da personalidade do consumidor. Kapferer salienta que estas facetas constituem um

todo estruturado e que o contetido de uma faceta tem repercussées noutra faceta.

Podemos concluir que a identidade de uma marca é o resultado da acdo de um
conjunto de caracteristicas préprias de cada marca, em conjunto com o seu aspeto fisico, os
seus valores, com a sociedade em que esta inserida e as relacdes que estabelece com e nos
seus consumidores. A marca de um produto, e a sua identidade, sdo aspetos fundamentais
para o consumidor na hora de decisdo de compra ou aquisi¢do, e quando devidamente

trabalhados trazem as organizacdes uma maior margem de lucro e de sucesso.

1.5. Construir uma imagem de marca

O conceito de imagem de marca € intrinseco ao conceito de marca, e ajuda tanto a
defini-lo como a reforcar a identidade de marca. A imagem de marca aproxima-se da
imagem organizacional se tivermos em conta que ambos 0s conceitos se fundamentam no
conceito de imagem. Ruéo explica-nos como, apesar de estes conceitos terem um ponto em
comum, se diferenciam, mas que ainda assim podem confundir-se, tendo em conta que:

“(...) o ambito da proje¢do da empresa como organizagdo é em geral mais amplo

— tanto em dimensdo conceptual e conteddo, como pelo nimero e complexidade de

publicos afetados — que o do produto ou da marca. Dai que a imagem da empresa seja

mais plural que a imagem da marca e que atue (ou deve atuar) como sua protetora. A

uma marca corresponderd sempre uma empresa proprietaria e se a empresa

comercializa varios produtos com nomes de marca proprios, entdo é natural que

existam diversas imagens, correspondendo as diferentes marcas. Se a empresa s

comercializa um produto com o seu nome genérico, entdo a imagem da marca e a da
empresa podem confundir-se.” (Rudo, 2006: 93).

Segundo Biel, a primeira chamada de atencdo para o conceito de imagem de marca
foi feita na década de 1950 do século passado pelo famoso publicitario David Ogilvy
quando este declarou que todos os anuncios publicitarios deveriam ser considerados como

um contributo para o complexo simbolo que é a imagem de marca. Biel acrescenta que, ja
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nessa altura, Olgivy reconhecia ainda que os anuncios ndo eram a Unica fonte de
construgéo da imagem de marca. Biel esclarece que no geral, a maior parte das marcas
possuem imagem mas no entanto “(...) there has been far less consensus about what images
are, whether they can be measured, how they are formed, and, ultimately, what they are
worth.” (Biel, 2003: [online]®).

A década de 1950 do seculo passado foi crucial para o arranque dos estudos do
conceito de imagem de marca, pois foi nesta altura que a tendéncia para a analise das
marcas desenvolveu a teoria de que as marcas vivem dos atributos intangiveis que lhes séo

projetados pelos seus consumidores (Rudo, 2006).

Dobni e Zinkhan (1990 [online]®) defendem que foram Gardner e Levy os primeiros
autores a conseguir ‘cristalizar’ o conceito de imagem de marca no seu artigo intitulado
“The Product and The Brand”, em 1955, onde defendiam que os produtos tém uma
natureza tanto social e psicologica, quanto fisica, e que o conjunto dos sentimentos e ideia
e atitudes que estes tinham em relacdo a um produto, além de ser crucial na hora da
compra, era 0 que constituia a sua imagem de marca. Dobni e Zinkhan dizem que ja em
1949, Duesberry considerava que o ato do consumo como comportamento simbolico era
mais importante para o0s consumidores do que as vantagens que advinham das
funcionalidades do produto. Verificamos que nesta época se fazia uma clara distin¢do entre
o valor funcional e o valor simbolico das marcas, e é atribuido a imagem de marca um

papel fundamental na reflexdo dos aspetos intangiveis vinculados aos produtos.

Nas décadas de 1960 e 1970 do século XX sdo visiveis as evolucdes tedricas onde 0
consumidor tem um papel ativo e decisivo na constituicdo da imagem de marca, pois esta
depende da percecdo pessoal que cada consumidor faz da oferta organizacional (Ruéo,
2006). Nesta ordem de ideias, na década de 1960 do século passado, Herzog (1963) atribui
a imagem de marca um caracter mais amplo definindo-a como a soma total de todas as

impressdes que o consumidor recebe das varias fontes relativas a marca. Ja Bird et al.

5 BIEL, A. (1993). “Converting image into equity”, in Brand Equity and Advertising, David A. Aaker
e Alexander Biel (eds.) Hillsdale, New York: Lawrence Erlbaum Associates, pp. 67-82 [online] consultado a
08 de Abril de 2015 http://goo.gl/ZByJSC4

® DOBNI, D.; ZINKHAN, G.M., (1990). “In search of brand image: a foundation analysis”, Advances
in Consumer Research, vol. 17, pp. 110-119. [online, consultado a 13 de Abril de 2015 http://goo.gl/64xb99
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(1970) acreditavam que a imagem de marca se baseava na atitude que o consumidor
manifestava tendo em conta 0 que sabia ou acreditava em relagdo a uma marca. E
defendido entdo que este papel ativo do consumidor faz com que a imagem de marca seja
assumida como o resultado em conjunto dos valores e das crencas que o consumidor
constitui sob a forma de imagens. Esta capacidade de formar imagens vai levar a
humanizagdo da marca, que pondera a possibilidade de esta ser gerada a imagem do seu

criador.

A partir da decada de 1980 do século XX assistimos a uma crescente importancia da
gestdo das marcas que, tendo como objetivo a obtengéo de lucro e vantagens diferenciais a
longo prazo pelas organizacGes, é imposta a definicdo de imagem de marca uma dimensédo
estratégica onde esta se assume como um ativo crucial do valor de uma marca (Aaker,
1991). Reynolds e Gutman (1984) vém fortalecer esta ideia ao sustentar que a imagem de
marca se baseava no conjunto de significados e associa¢fes que diferenciam um produto

ou servico daqueles que sdo oferecidos pelos concorrentes.

Nesta década € considerado que as bases da imagem de marca sdo o carater
simbdlico que lhes é atribuido pelos consumidores, em conjunto com o conhecimento dos
seus atributos e as consequéncias funcionais da marca. Deste modo, a experiéncia global
dos consumidores define a imagem de marca e diferencia a organizacdo perante a sua

concorréncia (Padgett e Allen, 1997).

Tendo em conta esta evolucdo tedrica e os contributos de varios autores, Serra e
Gonzalez (1998) explicam de maneira sucinta o que é a imagem de marca nha
contemporaneidade, fazendo referéncia ao que ela é, a que fatores podem influencia-la e de
que modo pode ser usada pelas organizagdes para obter maior beneficios, apresentando-nos

aquela definicdo que sera a que usaremos para nos orientar ao longo deste trabalho.

“Considera-se a imagem como produto de uma representacdo mental, pelo que o
seu grau de precisdo dependeré da extensdo de informacdo e/ou da experiéncia que o
consumidor possui de uma marca. Consequentemente, em contextos de baixa
informagdo e experiéncia, 0 juizo sobre uma marca pode derivar numa atitude ou
avaliacdo global simplesmente positiva ou negativa.

Pelo contrario, uma imagem de marca é estruturada de forma coerente quando o
consumidor nela reconhece um determinado nimero de atributos / associagdes que
expressam o0 seu significado, cuja importancia operativa varia em fungdo da sua
capacidade de abstracdo, da presenca de fatores de ordem cultural, social e de
personalidade, bem como da interferéncia de varidveis de marketing como a
publicidade, as relagGes publicas e a distribuigdo.” (Serra e Gonzalez, 1998 : 38).
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Entre os vérios autores que defendem esta perspetiva interativa da imagem de marca,
encontramos Kapferer (1991), que apos definir e explicar de forma cristalina a identidade
de marca, mostra como identidade e imagem de marca tém uma coexisténcia
interdependente, explicando que enquanto a identidade € um conceito de emissdo, a
imagem € um conceito de rececdo, e por isso a imagem de marca

“¢ o resultado da sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela
marca (nome de marca, simbolos visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios
mecenato, bases relacionais...). A imagem ¢ uma descodificagdo, uma extracdo de

sentidos, uma interpretacdo de sinais.” (Kapferer, 1991 : 33).

Assim concluimos que o conceito de imagem de marca esta interligado e
interdependente do conceito de identidade da marca, e que ambos definem e d&o valor a
marca. A imagem de marca depende sempre do consumidor e das suas experiéncia com a

marca e com todos os elementos que a caracterizam e que lhe dizem respeito.

E a partir das definicbes e pressupostos de Serra e Gonzalez e de Kapferer, do
conceito de imagem de marca, que iremos conduzir neste trabalho a abordagem referente a

imagem de marca.

1.6. Tipos de Marca

Desde os primérdios da humanidade sdo usados simbolos como forma de o homem
se expressar. Esses simbolos tém vindo a evoluir ao longo da histéria. Os negociantes da
Grécia Antiga (no periodo de 200 a.C. a 146 a.C.) usavam sinais nos produtos, como o
nome do fabricante e a sua localidade, de modo a garantir qualidade e responsabilidade
pelos produtos que eram comercializados. Durante todo o universo mercantil da historia,
estes simbolos e marcas foram utilizados, mas € em meados do século XX que se da o
verdadeiro desenvolvimento da marca, devido & macro distribuicdo, a liberdade de
concorréncia, a existéncia de fabricas com maiores capacidades, ao desenvolvimento dos

meios de comunicacao e transporte e ao surgimento da publicidade (Pimentel: 2007).

Assim, o primeiro tipo de marca identificado pela literatura de marketing € a marca-
produto. A marca produto caracteriza-se por atribuir a cada produto um posicionamento e

uma marca especifica. A marca-produto pode tornar-se numa marca-gama uma vez que
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esta pode englobar vérios produtos diferentes (Lindon et al., 2004). Kapferer explica que a
marca produto tem como estratégia “(...) afetar de maneira exclusiva um nome a um
produto € a um sé, e a um posicionamento ¢ um so6 (...)” (1991: 115) o que leva a que cada
novo produto receba o seu préprio nome de marca e que as empresas tenham uma carteira

de marcas proporcional ao tamanho da sua carteira de produtos (Kapferer 1991: 115).

Olins (2003) explica-nos que a gestdo das marcas comegou com os bens de consumo,
mas que devido ao explosivo crescimento do negocio da prestacdo de servicos, a partir da
década de 70 do século XX, as marcas migraram para este sector. E a partir da década de
70, mas mais fortemente na década de 90, que as marcas-servico se estabelecem nas
diferentes areas de prestacdo de servigcos, desde servigos bancarios a companhias de

aviacdo, eletricidade, agua, entre outros.

A marca-servico, segundo Olins, depende das pessoas e das suas experiéncias com
este tipo de marca, pois cada servico € individual e diferente consoante a pessoa a que se
destina. O atendimento do cliente e a relacdo interpessoal torna-se assim a manifestacédo
pessoal da marca (Olins, 2003 : 81-82).

Ainda sobre a marca-servigo, Kapferer esclarece que “Cada uma delas identifica um
feixe especifico de atributos materializados num servigo concreto apesar de intangivel.”
(Kapferer, 1991 : 25) e acrescenta que ao contrario da marca-produto, na marca-servico, o
servigo é invisivel (1991:26).

Recentemente surgiu o conceito de marca institucional ou corporativa que, segundo
Olins, emergiu a partir da necessidade das organizacdes encontraram em se dirigir de
forma idéntica aos seus diversos publicos — parceiros, fornecedores, investidores,
acionistas, governos e clientes. Olins acrescenta que a visibilidade das marcas
institucionais aumenta conforme os seus publicos se cruzam, e as pessoas interessam-se

pela empresa que gere a marca (Olins, 2003: 182).

Hatch e Schlutz (2003: [online]”) explicam que a marca corporativa faz parte da
estratégia da organizacdo para a gestdo dos aspetos intangiveis da organizacdo e também é

um modo de se afirmar e diferenciar dos seus concorrentes. Nesta linha de pensamento,

" HATCH, M. J.; SCHULTZ, M., (2003), “Bringing the corporation into corporate branding”.
European Journal of Marketing, v. 37, n. 7/8, p. 1041-1064, [online] consultado a 30 de Marco de 2015
http://goo.gl/aKY4WQ
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Cornelissen (2004: [online]®) defende que as organizacdes, ao se transformarem em marca,
tém grandes beneficios, pois ao se focarem na comunica¢do e marketing da sua ‘marca’
estdo a solidificar a sua identidade e a refletir aos pablicos, quer externos, quer internos, a
qualidade da sua marca e a sua reputacdo. Tal como Olins, Cornelissen defende que este
sucesso das marcas corporativas s6 acontece devido ao crescente interesse dos publicos

pela empresa que gere a marca.

Reforcando estas ideias, Balmer (2001 [online]®) explica que a marca corporativa se
encarrega de representar a organizacdo e de ser a sua personalidade nos processos de
interacdo e relacionamento com os seus publicos. Assim, a empresa reforca e aumenta a
funcdo do marketing, que tradicionalmente esta cingida aos produtos, e abrange a

organizagdo como um todo.

Nos ultimos anos, tém surgido varios novos tipos de marca, a medida que o
marketing se torna relevante para outro tipo de mercados e aplicagdes. Exemplo disso sdo
as marcas pessoais, que pressupde que cada individuo trabalhe no seu marketing pessoal
para se distinguir dos restantes individuos no campo profissional (Bender, 2009), ou as
marcas-pais, como € o caso do Dubai. Tendo uma localizacdo estratégica no cruzamento
das rotas comerciais entre o Leste e o Oeste, 0 Dubai trabalhou numa reputacdo como
sendo um centro internacional de comércio com cultura de negdcios inovadora, dinamica e
empreendedora, passando de uma economia baseadas apenas no petrleo para uma
economia voltada para os investimentos (Crescitelli e Giraldi, 2009: [online]?).

Um exemplo de marca-pais € o Reino Unido, que uma vez que ndo € um destino
econdmico foi forcado a encontrar outros meios para se tornar atrativo. Atualmente o
Reino Unido ¢ definido como uma “ilha de patrimoénio tradicional e pouco convencional”,
devido a variedade de experiéncias multiculturais e emocionais que proporciona ao

visitante.

8 CORNELISSEN, Joep; (2004); Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice, Sage
Publications. [online] consultado a 25 de Marco de 2015 http://goo.gl/jAA8hF

® BALMER, J. M. T. (2001), “Corporate identity, corporate branding and corporate marketing -
Seeing through the fog”. European Journal of Marketing, v. 35, n. 3/4, p. 248-291, [online] consultado a 25
de Marco de 2015 http://goo.gl/d0Obap

10 CRESCITELLI; GIRALDI (2009), «Paises como marcas: dificuldades no desenvolvimento de
marca-pais». FACEF Pesquisa - v.12 - n.3 — 2009. [online] consultado a 14 de Marco de 2014
http://goo.gl/1170pm
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Nos estudos de Marketing encontramos diversos tipos de marca que se adaptam e
designam aos mais variados aspetos que se podem publicitar. Para este estudo €
fundamental nos debrucarmos no conceito de Place Branding. Este termo, Place Branding,
estd associado a gestdo de marcas locais, e a todo o processo de promocao de um destino

local, independentemente da sua finalidade (Kotler, 2005).

1.6.1. Place Branding

Negaocios e indUstria: nesta categoria estdo incluidos os empresarios e 0s varios tipos

de industria.

Mercados exportadores, que englobam outros lugares dentro do mercado doméstico e

0s mercados internacionais.

Os autores acrescentam que ha ainda varias estratégias que devem ser adotadas pelos
lugares de modo a promoverem a sua marca e atrairem visitantes, o que pressupde

trabalhar na sua imagem de marca, nas suas atragoes, infraestruturas e pessoas.

A estratégia de imagem de marca, consiste em contratar profissionais para
identificar, desenvolver e difundir uma imagem forte e positiva para o lugar. Esta é talvez a
estratégia mais econdémica, embora o seu custo va depender da imagem que o lugar ja tem,
e dos seus atributos reais (Kotler et al, 1993: 33-37).

Freire!! concorda também que a reputagdo e imagem do lugar influencia a decisio

dos consumidores quando decidem visitar, ou investir num lugar, pois:

“A place’s positive image will attract more people and it will be cheaper for the
company. This is relevant because if the place image is negative the company might
have to spend extra money simply to attract the specialized labour to the place.
Whereas if the place has a favourable image then the company will not have to give
extra benefits to attract labour. Basically, places that have a negative image will not
attract many people and the people that are attracted will be attracted just by
compensation packages. In conclusion terms of expats it will be cheaper for the
company to invest in places that have a favourable and positive image.” (Freire, (s.d.):
[online]*?).

11 Especialista em Place Branding.

2 FREIRE, Jodo (s.d), “Interview with Joao R. Freire — Place Branding Expert” in The Burghard
Group [online] Consultado a 29 de Abril de 2015 em http://goo.gl/DdIRLv
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Mas melhorar a imagem do lugar ndo é suficiente, o lugar precisa de caracteristicas
especiais que satisfagcam residentes e atraiam estrangeiros. Alguns lugares possuem
atracdes naturais, outros tém edificios histéricos, outros tém ainda varias atracfes das mais
diversas categorias criadas pelo homem. E neste aspeto que entram as infraestruturas. Se o
lugar ndo possuir atracdes ha a necessidade de se criarem algumas, quer sejam construir
um centro de congressos, um museu, criar uma area de entretenimento, ou qualquer outra

atracdo que complemente a imagem do lugar e atraia pessoas (Kotler et al., 1993: 37-39).

A quarta estratégia € promover a populacdo, que se pode fazer de varias formas.
Alguns lugares optam por passar a imagem da sua populacdo amigavel, das suas tradigdes
e valores, de modo a atrairem turistas, e outros lugares promovem a mao-de-obra e
profissionalismo da sua populacdo para atrair industrias e negdcios. Ao escolher o0s
mercados-alvo, é preciso ter em conta o carater do povo local, pois este pode influenciar o
interesse de potenciais mercados-alvo. Os autores reforcam esta ideia referindo que “(...)
places need to encourage their citizens to be more friendly and considerate of visitors and
new residents. Places also need to raise the level of their citizens’ skills so that they can

meet the needs of the target markets.” (Kotler et al., 1993: 39-40).

Caldwell e Freire (2014%%) dizem que, de forma geral, hd um consenso entre
académicos e os profissionais da area do marketing, de que podemos atribuir marcas aos
lugares do mesmo modo que é feito com os produtos e os servi¢os. Segundo 0s autores,

esta gestdo da marca-lugar faz-se através do uso das estratégias de destination branding.

Neste estudo, o tipo de marca-lugar que vamos abordar é a destination brand,
também entendida como marca turistica, que segundo Baker “(...) refers to the brand in the
context of the location being an attractive place to visit.” (Baker, 2012: 28). Baker diz que
as cidades escolhem trabalharem-se como uma marca turistica ao invés de uma marca
abrangente, visto que o turismo é mais organizado ao comunicar os atributos do lugar, e
possui normalmente os maiores or¢camentos para 0 marketing e a necessidade de transmitir

as atracdes do lugar. Baker acrescenta que uma marca-lugar ndo deve ser vista como um

13 CALDWELL, Nial; FREIRE, Jodo R., (2004) “The differences between branding a country, a
region and a city: Applying the Brand Box Model” in Henry Stewart Publications 1479-1803, Brand
Management. Vol. 12, N. 1, 50-61 Setembro de 2004 [online] consultado a 27 de Abril 2015
http://goo.gl/wGs4P9
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substituto de uma marca turistica, pois € sempre necessario que existam estratégias
dirigidas especificamente aos mercados turisticos. No entanto, o autor conclui ainda que
“(...) if the city has both a place and a destination brand, there must be very close links
between the two.” (Baker, 2012: 29).

Nesta perspetiva, Litteljohn (2007) mostra que ha uma mudanca de paradigma no
interesse pela marca dos destinos turisticos, que inicialmente se debrucava sobre a imagem
do destino, mas que mudou conforme tiveram conhecimento de niveis mais elevados e
particulares de competicdo. Este facto deu origem a subsegmentos de produtos turisticos
que incitaram alteracdes no marketing de lugares. Assim, a estratégia de marketing de
lugares tem vindo a desenvolver-se com base em diferentes origens, como por exemplo a
arte, a historia, a educacao, os eventos contemporaneos, a cobertura dos media, 0 passa-a-
palavra e através de acdes de promocgdo das empresas de turismo. Ou seja, lugares com
algum interesse ou atracdo em especifico, tém nessa especificidade o seu maior potencial e
recurso comparativo, que pode se tornar numa vantagem competitiva, e que acrescenta
valor a experiéncia do visitante, 0 que origina uma sincronizacdo entre a marca turistica e a
marca lugar. Esta ideia de sincronia entre a marca destino e a marca lugar vai de encontro

com a ideia anteriormente defendida por Baker.

Kotler et al. (1993) acrescentam que cabe aos responsaveis pelo turismo local decidir
quanto investir na sua marca para atrair turistas da sua regido, de outras regides do pais, e
de outros paises, e quais 0s grupos especificos a atrair. Consequentemente também irdo
decidir quais as estratégias a abordar e a imagem do lugar que querem passar para 0S Seus

consumidores.

Baker acrescenta que independentemente do tamanho do lugar, quer seja cidade,
regido ou pais, uma boa estratégia de marketing pode definir e gerir a sua identidade
competitiva e canalizar os seus pontos fortes e a busca de parceiros, de modo a que se

obtenha um melhor resultado a nivel de investimentos que favorecam todos os envolvidos.

Concluimos assim que os lugares, ao optarem por se promoverem no mercado como
uma marca, beneficiam se tiverem um plano de marketing bem definido e orientado para
aliciarem pessoas pelas suas especificidades mais atrativas. E fundamental ainda que haja
um trabalho de equipa entre os responsaveis pelo turismo, as empresas locais e a populagao

local, para que se faga um trabalho que promova as caracteristicas particulares e distintivas
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do lugar, enaltecendo as suas potencialidades e tentando colmatar as suas fraquezas. Sendo
0 turismo uma das maiores forcas da economia a nivel mundial, acreditamos que é
fundamental investir neste sector de modo a promover a economia local e resolver
problemas locais como a emigracdo e desertificacdo por falta de recursos econémicos e
qualidade de vida.
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Investigacdo Empirica

2. Pergunta de investigacdo e metodologia

O método de Investigacdo que serd aplicado neste trabalho é o Estudo de Caso (Case
Study).

O termo estudo de caso tem origem numa tradicdo de pesquisa na medicina e na
psicologia, onde é feita uma analise detalhada de um caso individual de um paciente,
explicando a dinamica e patologia de uma doenca. Este termo foi adaptado da medicina
para as ciéncias sociais, sendo atualmente um dos primordiais métodos de pesquisa
qualitativa. O estudo de caso € um método que considera que é possivel adquirir
conhecimento do fenémeno em estudo através da analise holistica profunda de um Unico
caso, onde a unidade social estudada € considerada como um todo, seja ela um individuo,

um grupo de individuos ou uma comunidade (Goldenberg, 1997).

Para Yin (1993), um estudo de caso é um método de pesquisa empirica que deve ser
aplicado quando se quer estudar condigdes contextuais contemporaneas. O autor acrescenta
gue nem sempre conseguimos distinguir claramente o fendmeno e o contexto em situacdes
reais, e que por isso quando aplicamos este método temos que ter em conta caracteristicas

técnicas. Assim, Yin define estudo de caso como
“(...) an empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon within
its real-life context and addresses a situation in which the boundaries between
phenomenon and context are not clearly evident. The case study inquiry copes with
the technically distinctive situation in which there will be many more variables of
interest than data points, and as one result relies on multiple sources of evidence, with
data needing to converge in a triangulating fashion, and as another result benefits from

the prior development of theoretical propositions to guide data collection and
analysis.” (Yin, 1993:13-14).

Assim, concluimos que o estudo de caso € um método de investigacdo que define o
seu objeto de estudo pelo interesse em casos individuais, que tem como objetivo estudar
um caso especifico definido, muito bem delineado, que seja inserido num contexto de

tempo e lugar onde se possa realizar o estudo tendo acesso privilegiado a informacéo.

Séo pelas razBes acima descritas que foi escolhido o método de caso de estudo para

ser aplicado no presente estudo. Uma vez que se quer estudar se a marca Madeira beneficia
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se usar elementos da identidade madeirense, iremos estudar a campanha “Madeira todo o
ano” divulgada pela Secretaria Regional de Turismo, por ser uma campanha abrangente e

que tem trazido bons resultados ao sector turistico da Regido Autonoma da Madeira.

A questdo de investigacdo deste trabalho, que é a hipdtese que se pde nesta
investigacdo, € "O branding da marca Madeira explora estrategicamente elementos da
Madeirensidade? Se sim, com que finalidades?" A partir desta pergunta elaboraremos o
nosso caso de estudo que tem foco numa unidade, a marca Madeira, e por isso pode ser
classificado como estudo de caso particular. Ou seja, vamos tentar perceber se o0s
consumidores de uma place brand, neste caso o destino Madeira, se identificam mais com
essa place brand quando a sua comunicacdo e marketing incluem elementos da sua

identidade cultural, que neste caso é a Madeirensidade.

Numa primeira faze iremos proceder a recolha de dados, principalmente através de
documentos escritos e obras literarias, que nos facam perceber o que é a Madeirensidade e

quais os elementos que a caracterizam.

Posteriormente iremos tentar responder a nossa questdo de investigacdo. Esta
pergunta vai se dividir em duas perguntas cujas respostas nos levardo a testar a nossa
hipétese e responder a questdo de investigagdo. Assim, a primeira pergunta ¢ “Ha
elementos de Madeirensidade na campanha da marca madeira?” ¢ a segunda “A presenca

desses elementos de Madeirensidade ¢ intencional para gerar maior identificagdo?”.

Neste caso de estudo iremos usar dois métodos de investigacdo distintos. Numa
primeira parte iremos proceder a analise de contelidos de pecas da campanha “Madeira
todo o Ano”, de modo a respondermos a questdo “Ha elementos de Madeirensidade na
campanha da marca madeira?”. Para respondermos a esta questdo, iremos analisar o
conteudo de pegas da campanha “Madeira todo o Ano”, sendo que numa primeira parte
iremos analisar todas as imagens base desta campanha, e em seguida escolhemos uma
semana especifica em que esta campanha foi divulgada, para funcionar como amostra e
poder orientar 0 nosso trabalho. A semana escolhida foi a de 7 a 13 de Outubro de 2013,
onde as pecas divulgadas incidiam com a promocdo do Fim-de-Ano na Madeira, que além
de ser um dos grandes cartazes turisticos do destino, € um rito tradicional madeirense. De
modo a podermos analisar estas pecas, foi-nos enviado pela Direcdo Regional de Turismo

todas as imagens base usadas nesta campanha, assim como as pecas utilizadas na semana
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em estudo e os respetivos comprovativos da sua divulgacdo. Todo este material foi enviado
em formato digital.

Para respondermos a questdo “A presen¢a desses elementos de Madeirensidade é
intencional para gerar maior identificagdo?” fizemos entrevistas com agentes relevantes
relacionados com a campanha. No dia 13-07-2015, pelas 17h30, foi feita uma entrevista a
Dra. Katia Carvalho, atual Diretora Regional do Turismo, que aquando da elaboragdo da
campanha exercia o cargo de Diretora Executiva da Associacdo de Promocao da Madeira,
e por isso era responsdvel por delinear e aprovar as estratégias desta campanha. A
entrevista foi realizada no gabinete do Diretor Regional do Turismo, que pertence
atualmente pertence a Dra. Kéatia Carvalho. A segunda entrevista foi feita ao Dr. Ricardo
Béon, nas instalacbes da Associacdo de Promocdo da Madeira, no dia 23-07-2015 pelas
10h30. O Dr. Ricardo Béon ¢ ja desde a época da elaboracdo da campanha era o Diretor de
Marketing para as campanhas dos mercados internacionais tradicionais. A terceira
entrevista foi feita a Dra. Dorita Mendonga no seu gabinete no Edificio da Direcdo
Regional de Turismo, no dia 18-08-2015, pelas 15h30. A entrevista a Dra. Dorita
Mendonca é relevante pois ja na altura em que a campanha foi pensada, esta exerce 0 cargo
de Diretora dos Servigos de Promocdo Turistica da Direcdo Regional de Turismo e por isso
é a responsavel pela inser¢do e divulgacdo da campanha no mercado nacional e nos

mercados emergentes.

Foi escolhido nédo falar diretamente com o publico-alvo porque, além de ndo haver
tempo suficiente durante a elaboracdo para poder fazer uma abordagem aos varios
publicos-alvo desta campanha, optou-se por tentar perceber quais as estratégias usadas pela
parte dos agentes da campanha para promover no publico-alvo a identificagcdo com a marca
madeira, e qual a notoriedade e relacdo emocional que os consumidores (neste caso 0s

visitantes) tém com o destino Madeira.

A recolha de dados sera feita atraves de entrevistas aos dirigentes desta campanha, e
da anélise de documentos (principalmente as imagens base desta campanha e 0s anuncios
feitos a partir delas) como ja foi mencionado anteriormente. Escolhemos recolher estes
tipos de dados por mostrarem ser de grande ajuda a este estudo uma vez que as entrevistas

nos irdo possibilitar focar diretamente no tdpico principal do estudo de caso, e 0s
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documentos que sdo exatos (contém nomes, referéncias e detalhes de um facto), tém uma

vasta abrangéncia, sdo estaveis (podem ser revistos varias vezes).

Depois de selecionados os dados de interesse para 0 nosso estudo, iremos apresentar
os resultados sob a forma de relatério descritivo de Estudo de Caso, onde serdo
evidenciados o0s passos estabelecidos pela marca Madeira para o sucesso da campanha

“Madeira todo o Ano”.

3. Descricéo do case study
3.1. A regido Madeira

O arquipélago da Madeira € composto pelas ilhas da Madeira, do Porto Santo, das
Desertas e das Selvagens, atualmente classificadas como reservas naturais. A ilha da
Madeira, que da nome ao arquipélago, foi descoberta em 1419 pelos navegadores
portugueses, e recebeu este nome pela abundancia de material existente na ilha. A ilha
localiza-se em pleno Norte do Oceano Atlantico, e dista cerca de 978 km de Lisboa e 454

km do Cabo Djouchi no Norte de Africa.

Este territério € uma Regido Autonoma desde 1974, tendo assim poder para legislar.
O arquipélago encontra-se dividido em onze concelhos, dez dos quais encontram-se na
Madeira, sendo o décimo primeiro composto pela ilha do Porto Santo. Segundo os Censos
2011, a Madeira tem 267 785 habitantes, numa elevada densidade populacional alcancando
0s 334,3 Habitantes /Km2.

Apos a entrada de Portugal na Unido Europeia, a Regido Auténoma da Madeira
(RAM) foi beneficiada com verbas que lhe facultaram uma maior aposta no
desenvolvimento regional, que foram encaminhadas para sectores como o das
acessibilidades. Nesta ordem, o aeroporto da Madeira foi alvo de notaveis remodelacdes
que o transformaram no Aeroporto Internacional da Madeira, inaugurado em Setembro de
2000, com uma capacidade de 3,5 milhGes de passageiros por ano. A rede viaria tem sido
igualmente alvo de melhoramento ao longo do tempo, com novas vias rapidas, pontes e
viadutos que reduzem as distancias a percorrer, tanto em distancia quanto em tempo, e

aumentam a seguranca de quem transita.
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A Madeira é reconhecida pelo seu clima, natureza e cultura. A temperatura média
ronda os 19°%c no Inverno e os 23° no Verdo, estas temperaturas suaves e amenas durante

todo o ano conferem a ilha um clima tropical propicio a floricultura.

3.2. Panorama turistico da RAM

A Madeira é um destino turistico conhecido e apreciado, desde ha muito tempo,
pelos visitantes que chegam de todas as partes do mundo. O turismo na Madeira conta ja
com mais de dois séculos de existéncia. Este fendmeno desenvolveu-se de um modo
gradual e equilibrado, tendo as suas raizes nas casas arrendadas para veraneio e nas casas

de familia que recebiam hospedes ilustres.

Durante varios séculos, turistas e visitantes era atraidos pela tranquilidade,
propriedades climatéricas e pelas paisagens, caracteristicas que comecavam a ser
conhecidas em varios cantos do mundo. Contudo, a exceléncia dos servicos e a
amabilidade dos residentes exerciam uma grande influéncia no interesse em visitar a

Madeira.

A Madeira distingue-se por ser um destino de elite invés de massas, onde a tradicao
do passado se incorpora a comodidade que a modernidade proporciona. Os primeiros
hotéis tradicionais ao estilo inglés surgiram no século XIX, e como exemplo desta situacéo

temos o Hotel Reid’s.

A contribuicdo da industria do turismo para a economia regional tem vindo a

aumentar, sendo que atualmente o seu contributo para o PIB da RAM é de 25% a 30%.

Segundo a Direcdo Regional de Estatistica da Madeira, em 2012 a capacidade de
alojamento na Madeira era de cerca de 28 000 camas, distribuidos por hotéis, hotéis-
apartamentos, apartamentos turisticos, aldeamentos turisticos, pousadas, estalagens e
pensbes. Durante o ano de 2012 os hospedes que deram entrada nos estabelecimentos
hoteleiros da Madeira era oriundos sobretudo da Alemanha, Portugal, Reino Unido e

Franca.
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3.3. Madeirensidade

De modo a estudar a cultura do povo madeirense, iremos abordar questdes como a
historia e as tradicOes deste povo, para percebermos quais 0os moldes que levaram este
povo a ser 0 que é hoje. Para a elaboracdo deste capitulo, dada a temética, foram
consultados autores de é&reas cientificas variadas, bem como artisticas. Face a esta
diversidade, optdmos por apresentar uma breve biografia dos autores que ndo se

enguadram nas Ciéncias da Comunicacdo ou no Marketing.

Sendo o objetivo do estudo perceber se a marca Madeira beneficia se usar elementos
da Madeirensidade nas suas campanhas, parece-nos importante debrucarmo-nos sobre o

seu passado, “(...) porque o passado na realidade nao existe, ¢ sempre uma passagem para o

futuro (...)” (Serrao**, 2008: 31).

Corroborando esta ideia, Macedo!® (2008: 27) defende que, uma vez que na
sociedade contemporanea o futuro é cada vez mais incerto relativamente ao que costumava
ser no passado, ¢ importante conhecermos o passado de modo a “(...) afirmar o presente e
garantir o futuro.”. Em Portugal, apesar de haver uma historia com oito séculos que lhe
veiculam um passado, uma identidade e uma cultura, ndo se pode afirmar que haja uma
cultura absoluta, pois existem relativismos a respeitar nas diversas regides do pais. “Por
iss0, conhecer a cultura da Madeira é cumprir também uma outra perspetiva da identidade,
da especificidade e até do individualismo como dimensdo diferente daquela que nds
conhecemos do passado, mas que valoriza e revaloriza, se quiserem, o todo.” (Macedo,
2008: 27). Assim, Macedo mostra que a cultura madeirense tem um papel importante no

panorama da cultura e identidade de Portugal.

Nesta ordem, também o soci6logo Paquete de Oliveira®® (2008) defende que

14 Joel Serrdo, licenciado em Ciéncias Histdrico-Filosdficas pela Faculdade de Letras da Universidade
de Lisboa, nasceu na Madeira em 1919. Foi historiador, membro do Conselho de Administragdo da Fundacéo
Calouste Goulbenkian e dirigiu 0o CEHA (Centro de Estudos de Histdria do Atlantico).

15 Advogado e politico portugués, Miguel Macedo foi Secretério de Estado da Juventude entre 1990 e
1991 e Ministro da Administracdo Interna de Portugal entre 2011 e 2014.

16 José Manuel Paquete de Oliveira nasceu na Madeira em 1936. E jornalista, académico e
investigador, doutorado em Sociologia da Comunicacéo e da Cultura pelo Instituto Superior de Ciéncias do
Trabalho e da Empresa (ISCTE), através da Universidade Técnica de Lishoa (1989).
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“(...) qualquer «identidade» supde a possibilidade real de se afirmar pela
diferenca. [...] A identidade propria de uma regido (ou de um povo) estd nas suas
caracteristicas fisico-naturais e geograficas, onde vivem pessoas, grupos, comunidades
ordenadas e determinadas por sistemas de normas e valores, expressos e manifestos ao
nivel do econdmico, do politico e do socio genético, do cultural e da heranca da
religido, das filosofias, da moral, do direito, dos costumes, das tradicdes e das
ideologias.” (Paquete de Oliveira, 2008: 166-167).

Paquete de Oliveira acrescenta que o principal pilar desta diferenciacéo de identidade
de um povo assenta na cultura, que “(...) deve ser entendida como um espago delimitado
em que todas as coisas sao sinais de cultura e comunicacao, desde a maneira de falar e de
vestir a maneira de pensar do seu povo (...)” (2008: 167). Posto isto, Paquete de Oliveira
aponta o facto de que a procura “(...) incessante das nossas raizes culturais (...)” mostra que

a “(...) repeticao constante (...)” e a “(...) incerteza dilacerante da nossa identidade (...)” sao

caracteristicas importantes da cultura madeirense.

Esta incerteza referida por Paquete de Oliveira reflete-se no préprio conceito de
Madeirensidade, que ird ser abordado durante este trabalho. O conceito de Madeirensidade
€ um conceito identitario relativo ao que é madeirense, relativo principalmente a cultura e
ao sentimento de pertenca ao povo madeirense. Apesar da existéncia deste conceito no
dicionario, paira ainda a sua volta muita incerteza quanto aos parametros que o delimitam e

até quanto a sua afirmacéo.

A Madeirensidade € definida pelo dicionario como um substantivo feminino
referente a “1. Qualidade propria do que ¢ madeirense; 2. Caracter especifico da cultura ou
da historia da Madeira; 3. Sentimento de amor ou de grande afeicdo pela Madeira.”

("Madeirensidade", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [online]*’, 2008-2013).
Nos seus estudos sobre Madeirensidade, Rodrigues'® define este conceito como

“(...) um conceito que emerge, antes de mais, de uma correlagdo de contributos
de diversas areas disciplinares que se ocuparam da realidade madeirense (i. e. da
filosofia a economia, passando pela politica, etnografia, pelos estudos artisticos e
literarios, pela linguistica, antropologia, sociologia, historia, geografia, etc.).”
(Rodrigues, 2012: 3).

7in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [online], 2008-2013, consultado a 4 de junho de 2015
em http://goo.gl/sDyL pf

18 Paulo Miguel Rodrigues, doutor em Historia Contemporanea, professor auxiliar na Universidade da
Madeira. Atualmente desenvolve investigacdo sobre os estudos regionais, a questdo da autonomia e a
insercdo da Madeira no espaco atlantico e na politica externa portuguesa.
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Rodrigues chama a atencdo para o facto de que para definirmos Madeirensidade
como um conceito identitario, € importante termos em conta ndo sO estes aspetos, mas
também é importante conhecermos aquilo que é externo, ou seja, 0 modo como 0s que ndo
sdo madeirenses vém o que ¢ madeirense, pois “(...) aquilo que fomos, somos ou seremos é
também aquilo que os outros conhecem de nds; € também a ideia, a noc¢do, a consciéncia

que o outro tem de nds.” (Rodrigues, 2010: 213).

E com base nos pressupostos acima descritos que vamos definir a identidade do povo
madeirense, analisando a sua origem. As origens do povo madeirense parecem ser tanto
algarvias quanto minhotas, pois apesar dos primeiros colonos terem sido algarvios, grande
parte do povoamento da Madeira foi feito por minhotos, o que se justifica pela “(...)
preponderancia das influéncias culturais minhotas na Madeira, em detrimento das
algarvias, ficou demonstrada tanto em termos documentais como de natureza demografica
(...)” (Serrao, 2008: 32). Além das questdes de natureza demografica, ha varios indicios
nas vivéncias dos madeirenses que indicam claramente as influéncias minhotas na sua
cultura. Franca defende esta ideia afirmando que “(...) o minhoto deixaria ali o vestigio dos
Seus costumes: um pouco na musica e no trajo, um tanto na agricultura e na culinaria, algo
dos arraiais e bailados populares, em que se misturam o sagrado e o profano da festividade

na capela e no terreiro.” (Franga®, 1979: 77).

A ilha da Madeira, descoberta em 1420, é vista como a chave dos descobrimentos,
uma vez que esta foi a primeira descoberta feita pelo povo portugués. Encontramos nos

Lusiadas uma estancia que fala da passagem dos descobridores pela Madeira, onde diz

“Passamos a grande Ilha da Madeira,/ Que de muito arvoredo assim se chama,/
Das que n6s povoamos a primeira,/ Mais célebre por nome que por fama;/ Mas, nem
por ser do mundo a derradeira,/ Se lhes avantajam quantas Vénus ama;/ Antes, sendo
esta sua, se esquecera/ De Cipro, Gnido, Pafos e Citera.” (Camoes, Canto V, Estancia
5)

Através desta estancia dos Lusiadas podemos ver que a ilha da Madeira é importante

para a historia de Portugal, e que j& desde a sua descoberta, ha uma admiracao por parte do

19 Jodo Franca (1906-1996), nasceu na Madeira. Foi jornalista, dramaturgo e autor de varias
publicacdes ligadas a Madeira.
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restante povo portugués em relacdo a esta ilha. Esta importancia é também vista e sentida
pelos madeirenses, pois como nos diz Nunes?.

“Esta grande Ilha da Madeira, que do muito arvoredo assim se chama, ¢ a fase
inicial de um assombroso sonho imperialista, que deu novos mundos ao mundo.
Temos as raizes bem fundas, enleadas no continente portugués. Viemos de Portugal,
para continuarmos Portugal. Somos portugueses, com cinco séculos e meio de
existéncia!” (Nunes, 1954: 18).

O povo madeirense é por tradicdo um povo trabalhador, pois a Madeira foi desde
muito cedo uma terra de escravos (Serrdo, 2008). Analisando o percurso ocupacional deste
povo, encontramos ao longo dos tempos trés tipos de ocupagfes dominantes: agricultura,

pesca e bordados.

A agricultura na Madeira é peculiar devido ao seu solo fértil que se torna dificil de
cultivar devido ao relevo acidentado da ilha. Os madeirenses usam por isso técnicas de
cultivo em que se erguem socalcos, que denominam de poios, onde se cultiva. O arduo
trabalho dos agricultores madeirenses ¢ enaltecido por varios autores. Pereira?® (1967)
descreve a agricultura madeirense como sendo favorecida pelas boas condigdes
climatéricas e pelo solo, e por beneficiarem das

“(...) aptiddes da populacdo rural que ¢ ativa e trabalhadora (...)”, que
demonstram grande esfor¢o no modo como “(...) trabalham e constroem (...)” os seus
campos de cultura, sendo que “(...) os campos assim construidos tém, como é de
prever, uma area muito restrita, por vezes inferior a 50 m? e dispdem-se em socalcos

conhecidos vulgarmente pelo nome de poios.” (Pereira, 1967: 517).

Ja na primeira metade do século XX, Natividade22 descreve com grande realismo, e
com alguma admiragdo, o trabalho e vivéncia do agricultor madeirense a quem se refere

como vildo, nome que na Madeira se costumava dar a quem vivia no espaco rural.

20 Natural da Madeira, Eduardo Fernandes Nunes (1910-1957) foi jornalista em varios jornais
madeirenses e correspondente nesta cidade de varios jornais. Escreveu vérias novelas e livros, e dedicou-se &
poesia com o de Fernando Penalva e Anténio Jorge.

21 pe. Eduardo Clemente Nunes Pereira (1887-1976), natural da Madeira, foi professor, pertenceu ao
Instituto Portugués de Arqueologia, Histéria e Etnografia, foi investigador da histdria da Madeira e escreveu
em varios periddicos

22 Joaquim Vieira Natividade (1899 - 1968), engenheiro agronomo e silvicultor portugués, formado no
Instituto Superior de Agronomia. Fundou, e foi diretor, do Departamento de Pomologia da Estacdo
Agronémica Nacional, o Centro Nacional de Estudos e Fomento da Fruticultura e a Estagdo de
Experimentacdo Florestal. Ficou conhecido pelos seus trabalhos nas areas da fruticultura e subericultura e por
ter publicado mais de uma centena de estudos cientificos.
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“Em escassas centenas de anos o vildo madeirense ergueu com tdo pobres
materiais um dos mais extraordinarios edificios agricolas do mundo e escreveu com o
Seu sangue, 0 seu suor e as suas lagrimas uma grande Epopeia. Atacou a rocha para
obter terra, transportou-a depois, sobre o dorso, por caminhos inverosimeis; lapidou
amorosamente a montanha, o serro, as escarpas, 0s despenhadeiros, como se
trabalhasse minUsculos diamantes, ndo raro debrucado sobre abismos e com risco
permanente da propria vida; ergueu poios sobre poios para segurar esses punhados de
terra, e fertilizou-a por fim, conquistando e dominando o fio de 4gua misteriosamente
nascido nas alturas e que, transformado em levada, encaminhou com infinito labor
através de caprichosos e acidentadissimos percursos. Nas encostas agora suavizadas
pelo trabalho de inumerdveis geracdes e em gigantescos anfiteatros sempre
verdejantes, espalha-se 0 casario. Junto a cada casa, a parreira, um canteiro ou o
modesto alegrete de flores: anseio de beleza, dogura suavidade, ap6s uma tarefa rude e
magnifica, num cenario ciclopico... em nenhuma outra parte do mundo se pbe ao
servigo da agricultura maior soma de trabalho humano por unidade de superficie...
Talvez por isso, ninguém votard mais profundo amor a terra do que o vildo madeirense
e por amor dela mais se sacrifique e mais padeca.” (Natividade, 1947: 15).

E de salientar que esta dedicacio a agricultura era feita tanto pelos homens como
pelas mulheres em toda a ilha, mas principalmente nas zonas rurais. E nestes campos que
ao longo dos anos, e até aos dias de hoje, se fazem duas producdes de elevada importancia
na ilha da Madeira: a cultura de vinha, de onde se extrai o famoso vinho Madeira, e a

cultura de cana sacarina, que foi fulcral na economia madeirense.

Destas canas extrai-se acucar, alcool, mel de cana e aguardente de cana. Com estes
produtos sdo confecionados varias iguarias e pratos gastrondmicos que sao conhecidos e

apreciados um por residentes e visitantes.

Existem varios tipos de vinho Madeira, sendo as castas mais apreciadas Malvasia,
Boal, Verdelho, Sercial e Tinta da Madeira. Este vinho é caraterizado “(...) pelo seu
excepcional sabor, um tanto ou quanto doce e macio (...)” ¢ pelo seu “(...) aroma

estonteante (...)” (Oliveira®3, 1969: 48).

O vinho Madeira é talvez um dos maiores embaixadores da Madeira no mundo, pois
é servido a mesa dos grandes senhores do Mundo. Existem vérias historias que mostram a
presenca e importancia do vinho Madeira além-fronteiras. Uma delas é referente ao Duque
de Clarence, irmdo de Eduardo IV de Inglaterra, que foi condenado a morte, em 1478, e

optou por morrer afogado num tonel de vinho Malvasia do que morrer de outra sorte. Outra

23 Américo Lopes de Oliveira (1911-2003) foi jornalista e escritor, autor de uma vasta obra publicada
sobre assuntos regionais e locais.
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destas histdrias € referida por Shakespeare na sua obra Henrique IV, onde Falstaff é
acusado de ter vendido a alma ao diabo numa sexta-feira santa, em troca de um copo de

vinho Madeira e uma perna de capdo fria (Oliveira, 1969).

Nunes reforca esta ideia de que o vinho Madeira é conhecido a volta do mundo e

consumido nas mais requintadas ocasides, dizendo que
“O vinho da Madeira correu mundo — singrou por todos 0S mares e rompeu
todas as fronteiras. Esta permanentemente nos festins de Francisco | de Franca e de

Carlos Il da Inglaterra; faz parte das refeicbes de Fernando da Bulgéria e é colocado

nos pordes da nau-carcere, que conduz Napoledo ao cativeiro da Santa Helena. Anda

por congressos internacionais, conquistando fama e enriquecendo-se de prémios,

desde a Medalha de Ouro a Legido de Honra.” (Nunes, 1954: 27).

Sendo a ilha da Madeira cercada por mar, a pesca é praticada pelas povoacdes
litorais, criando varios centros piscatérios em toda a ilha. O solo submarino da Madeira é
muito rico e profundo, assim que os pescadores partem ora para mar alto onde se demoram
varios dias e pescam normalmente peixe-espada preto e atum, ou faziam-se ao largo nas
zonas menos profundas onde pescam outros tipos de peixe de porte mais pequeno.
Tradicionalmente, os pescadores faziam-se ao mar em embarcacdes que por vezes sdo
muito pequenas mas que nos Ultimos anos sao de maior porte, ttm melhores condicdes. Os
pescadores tinham tradicionalmente familias numerosas, viviam em casas pequenas e

humildes junto & costa (Silva®* e Meneses?, 1978).

Nos dias de hoje ainda se encontram algumas zonas que sdo tradicionalmente
piscatorias. Os pescadores contemporaneos tém melhores condigdes de trabalho e de vida,
mas a vida no mar continua a ser ingrata e dificil. Existem, ainda hoje, um pouco por toda
a ilha, muitas historias infelizes, de pescadores que se fizeram ao mar e ndo regressaram
devido a maus tempos e a outros contratempos comuns a vida piscatéria, e de familias que

perderam um ou mais membros da familia nesta atividade (Fernandes?®, 2002).

24 Natural do Funchal, o Pe Fernando Augusto da Silva (1863-1949) foi um sacerdote, investigador da
Historia da Madeira, professor e escritor. Foi condecorado Oficial da Ordem de Sao Tiago da Espada.

%5 Carlos Azevedo de Menezes, nascido na ilha da Madeira (1863-1928), foi Botanico e Bibliotecério.
Foi membro laureado da Academia Internacional de Geografia e Boténica de Man.

% Francisco José Vieira Fernandes, natural da Madeira, foi Secretario Regional de Educacéo e Cultura
na Madeira, entre 200 e 2011, e é escritor. Recebeu uma mencao especial do Jari do Prémio Literéario
Edmundo Bettencourt em 2002 e um Prémio literario “Anténio Feliciano Rodrigues (Castilho).
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Aqui h& uma ligacdo com o mito sebastianista, pois os familiares partiram para o
mar, tal como D. Sebastido e ndo voltaram e, normalmente, ndo se sabe 0 que aconteceu a
essas pessoas porque muitos corpos ndo sdo encontrados. Para as familias permanece a
incerteza, a saudade e a esperanca de que aquele que partiu por mar, um dia volte e que
com ele voltem os dias préosperos e alegres que o malfadado acidente lhes roubou. Neste
ambito podemos ver uma correlagdo com a uma carateristica identitaria do povo portugués,

no que toca ao saudosismo e ao sebastianismo.

E no mar que encontramos outro elemento que caracteriza 0 povo madeirense: a
emigracdo. Apesar de a Madeira possuir atualmente ligacdo aérea, as ligagdes com o resto
do mundo eram até meados do século XX feitas por mar. Teixeira?’ diz que as ilhas s&o um
“espaco terra-mar” e fomenta a relevancia das liga¢gdes como resto do mundo referindo que

“Dai a importancia para oS insulares em saber que o0 avido aterrou ou que 0
barco fundeou na baia ou atracou na «Pontinha» (nome por que é conhecido o cais de

embarque e desembarque no Funchal). Muitas vezes, € suficiente ver «apontar» 0

barco ou ouvir-se 0 «barulho» do avido ao longe para se sentir que se esta ligado ao

resto do mundo. Significa, assim, que se pode ja sair ou entrar na llha e que ndo se esta

$0.” (Teixeira, 2005: 14).

Por isso, o porto do Funchal tem uma grande importancia na vida econémica e social
da madeira, pois era através dele que se faziam as ligagdes com o resto do mundo, que
partiam os madeirenses em busca de melhores condicdes de vida e era também por ali que

regressavam.

Assim, 0 povo madeirense € caracterizado fortemente pela sua ligagdo com o mar, e
pela emigracdo. O seu espirito aventureiro leva-o a outras terras em busca de melhores
condicdes de vida, mas had um sentimento de pertenca a terra natal que o faz levar consigo
as seus costume e tradicdes e implementa-los na sua nova terra, e o leva a voltar sempre
que possivel, até que uma vez seja de vez. Abreu descreve o emigrante de outros tempos
em palavras que sdo também aplicadas aos emigrantes madeirenses dos dias de hoje,

dizendo que

27 Maria Monica Teixeira nasceu na llha da Madeira. E doutorada em Literatura Moderna Portuguesa,
pela Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, onde se formou nas
seguintes areas de investigacdo: Modernismo e Vanguardas; Fernando Pessoa; Histéria Literdria;
Insularidade e Literatura na Ilha da Madeira nos Séculos X1X e XX.
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“Vai-lhe na alma a inquietagcdo dos oceanos e o desejo forte de voltar, de novo,
de onde partiu. [...] Na era da emigracdo os madeirenses deixavam a ilha, trocando-a
por outras terras. Curiosamente, ele com a mesma coragem transforma a sua terra,
constroi ilhas em continentes, com o sabor de noites natalicias, com o despertar das
manhas habitadas de sonhos e de saudades. Faz caminhos iguais aos caminhos da sua
infancia e celebra com o seu amor, as festas das suas aldeias. Faz do seu novo mundo o
prolongamento da Madeira inserido na sociedade nova onde vive, levando 0s
costumes e tradi¢des madeirenses.” (Abreu, 1990: 60).

Como referido anteriormente, outro elemento importante na ilha da Madeira € o
Bordado Madeira. Em tempos, este originava uma das principais ocupacgdes na Madeira
principalmente para as mulheres que se dividiam entre a agricultura e o bordado. A
industria do bordado parece ter aparecido em meados do século XIX, e permanece até aos
dias de hoje. O bordado madeira, feito normalmente em pano de linho recorrendo ao uso
de muita linha e sempre feito pelas maos das bordadeiras madeirenses, sempre foi muito
apreciado pelos estrangeiros, e tornou-se muito importante na economia madeirense. No
entanto, a remuneracdo feita as bordadeiras raramente € suficiente para que tenham uma
vida satisfatoria, pelo que estas mulheres tém normalmente que exercer outras atividades
(Silva e Meneses, 1978). A éardua vida destas bordadeiras é refletida nas palavras de

Andrade?® que diz em jeito de poesia
“Teu destino bordadeira/ ¢ de mulher, deusa ou fada?/ a bordar a vida inteira
com a agulha ou com a enxada/ tragas as linhas da vida/ no chdo que o sulco marcou/ -
pano de esp’ranca tecida/ com rotas que o mar guardou./ /Bastidos, ilhds, enredos/
caminhos, dores, alegrias/ sao urdidos, sao segredos/ no pano cra dos teus dias./ / No

olhar fios de lua/ no rosto a ruga a crescer/ e na mao curvada e nua/ rendas, rendas a
nascer...” (Andrade, 1986: 47-48).

O povo madeirense é por natureza um povo religioso, maioritariamente catdlico
apostolico, pois ap6s a sua descoberta a Madeira foi designada como primeira diocese do

mundo atlantico (Pereira?®, 1991). Para além deste facto, o0 homem madeirense € religioso

porque, segundo Castro®, “(...) o homem que vive, dia e noite, entre mar e céu, vive mais

28 Irene Lucilia Andrade nasceu na Madeira em 1938. Foi professora do Ensino Secundario e dedicou-
se a escrita depois do primeiro livro publicado, Hora Imdvel, que foi Prémio do Secretariado Nacional de
Informacdo em 1968. Recebeu varias outras distingdes no &mbito da atividade literaria.

2 Fernando Jasmins Pereira (1934-1984), natural da Madeira, licenciou-se em Ciéncias Historico-
Filosoficas e foi historiador. Colaborou com jornais, revistas e radio. Foi investigador dedicado a histéria
econémica da Madeira.

30 José Maria Ferreira de Castro (1898 - 1974) foi um jornalista e escritor portugués. Atualmente é dos
autores com mais obras traduzidas em todo o mundo.
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com o infinito, sente um desamparo maior e precisa mais de um Deus.” (Castro, 1989:
117).

A vivéncia da religido e espiritualidade na Madeira vé-se atraves dos nomes dos
proprios lugares, pois segundo Neves, “A Madeira ¢ uma terra/ Bendita do mar a serra/ Por
obra celestial./ Cada Lugar tem um santo/ E cada sitio ¢ um encanto/ De beleza natural.”
(Neves, 2008: 13), mas vé-se sobretudo nas suas manifestacbes de fé nos tradicionais
arraiais que sdo quase sempre dedicados a um santo e decorrem no redor de uma igreja ou
espaco religioso. Franca fala-nos destas festas dizendo que

“Raro ¢ ndo haver na Ilha um més sem romaria. E n3o ha romaria sem arraial no

local da Festa a Senhora, ao Santo, ao Padroeiro do lugar. [...] O arraial, com o seu

proprio e alegre motivo de folgar, continua o mesmo, ali, através dos tempos, isso

talvez porque o povo madeirense continue, também igual a si mesmo, apesar dos
tempos e tudo o mais.” (Franga, 1979 :78-79).

Franca mostra que a mais relevante das festas ¢ o Natal, a qual os madeirenses

intitulam de “A Festa”. Franga diz que

“Com a Festa, a llha torna-se numa alegria impar. Até os pobres sao menos
pobres, também menos tristes e os ricos um tanto mais generosos. [...] Preciso é
pensar nessa quadra de despesas extraordinarias: é o fato novo, é a pintura da casa, € 0
saldar das dividas; as prendas de oferta, os gastos com a mesa, os arranjos da lapinha.”
(Franga 1979: 73).

Estes sentimentos experienciados na época natalicia e todas as vivéncias que a

envolvem, sdo Unicos na ilha da Madeira e sem sombra de divida uma das mais fortes

carateristicas da Madeirensidade. Abreu! explica que

“(...) o Natal madeirense tem uma forga como poucos Natais. Cada povo vive o
Natal mediante o seu espirito, mas os madeirenses, desde sempre, fizeram do Natal
uma festa em que, realmente, as familias e 0os amigos se rednem, em que se visitam
uns aos outros, sem avisar com oito dias de antecedéncia, como acontece noutras
cidades do Mundo. Na Madeira, bate-se a porta de qualquer pessoa e a qualquer hora.”
(Abreu, 2004: 35).

O antigo secretario regional do Turismo, Jodo Carlos Abreu, acrescenta ainda que

esta forma de viver o Natal “(...) diz muito das almas caridosas que 0s madeirenses tém

31 Ap6s uma vida dedicada ao Turismo, Jodo Carlos Abreu foi convidado para ser Secretario Regional
do Turismo e Cultura, na Regido Autdnoma da Madeira, fungdo que desempenhou entre 1984-2004, e foi um
dos principais dinamizadores do Natal e Fim-de-Ano enquanto cartazes turisticos, uma vez que ele e a sua
equipa entendiam que o espirito de Natal vivido em familia deveria sair para as ruas. Fizeram-no montando
em varios pontos estratégicos da cidade do Funchal presépios, lapinhas, animacdo e outras manifestacdes
tradicionais que sdo imprescindiveis no Natal madeirense.
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(...)”, pois estas vivéncias ndo se alteraram, na Madeira “(...) as tradi¢des ndo se inovam, as

tradigcdes conservam-se através dos tempos (...)” (Abreu, 2004: 35).

Outra festa muito vivida na Madeira ¢ a Passagem de Ano, que atualmente é
conhecida por todo o mundo. Esta noite vive-se também com muito entusiasmo, e é
conhecida a nivel mundial. Segundo Abreu,

“Faz-se o fim-de-ano em Paris, em Roma, mas o fogo que ddo aqui é
concentrado num local s6. Sdo 45 postos a arder na baia do Funchal, numa zona
concentrada. E por isso que o espetaculo é diferente de outras zonas em que
concentram o fogo numa zona s6. A meia-noite rebenta uma quantidade enorme de
fogo em todo o lugar que a baia ilumina. E qualquer coisa de extraordinario e ainda
ninguém conseguiu igualar.” (Abreu, 2004: 37).

A passagem de ano na ilha Madeira é de facto muito distinta, pois recebeu o
certificado de Recorde do Mundo Guinness, alcancado na Madeira a 31 de Dezembro

2006/2007 por ter sido o maior espetaculo de fogo-de-artificio do mundo.

A ilha da Madeira é dotada de uma grande beleza natural. Rodeada por mar, a ilha de
origem vulcanica possui canais de irrigacdo, as levadas, feitos pelo homem que permitem
levar agua a muitas partes da ilha onde esta ndo chegava. A abundancia de agua que se
encontra em toda a ilha, juntamento com o clima, levou a que na Madeira possuisse uma
fauna e flora Unicas, como é o caso da nativa floresta Laurissilva, que foi em 1999

classificada como Patriménio Mundial pela UNESCO (Capelo et al., 2005).

A beleza natural da ilha € caraterizada pelas altas montanhas, profundos vales e o
relevo do solo, a vegetacdo abundante, a variedade e fragrancia das flores que existem
tanto no espaco selvagem como nos jardins das casas, 0 mar que rodeia toda a ilha e as
quedas de agua natural. As levadas, j& mencionadas por Natividade (1949), constituem um
ex-libris da Madeira. Estas proporcionam um percurso pedonal, ladeado por um curso de
agua natural, que percorrem as montanhas da Madeira e levam os caminhantes até ao

centro da Madeira, proporcionando vistas fantasticas e uma caminhada saudavel.

Tamanha beleza natural ndo passa despercebida ao povo madeirense, que enaltece a

sua terra e tem por ela uma adoragdo, como comprovamos nas palavras de Nunes.

"Nao sei se isto tera sentido filoséfico: os encantos em demasia chegam a uma
paralisia emocional. Quase ja ndo tenho emocéo; quase nao tenho sensibilidade. O
Belo da minha ilha enfeitica-me, e eu sinto-me perdido naqueles «Jardins Suspensos»
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da velha Babildnia, ou nos bosques virgens que uma malfadada serpente violasse. Se
Deus anda comigo, sossobro diante da Perfei¢do" (Nunes, 1954: 50-51).

Todos os atributos fazem da Madeira uma ilha virada para o Turismo. Desde muito
cedo a ilha é visitada por estrangeiros que a visitam por diferentes razées.
“A presenca de estrangeiros ¢ evidente desde os primordios da ocupacdo da
Madeira. [...] o primeiro grupo, atraido pelo comércio do agucar, foi dominado pelos
italianos, flamengos e franceses, seguindo-se os ingleses a procura do vinho e,
finalmente os sirios e os alemaes a conquista do bordado.” (Vieira® et al., 2001: 133).
Para Alves, a Madeira “Como todas as ilhas ¢ feiticeira. Entra dentro das escritas e
deixa rastos de verde e fogo nas montanhas, riscos de asas de gaivota no céu e gritos de
mar na lava dos vulcdes extintos.” E por isso, encontramos referéncias literarias sobre a

Madeira em diversas obras estrangeiras (Alves, 2011: 2).

Faria®® e Gomes®* (2011) fazem uma andlise do que os visitantes escrevem sobre a
ilha, pois a passagem pela ilha da Madeira originou vérias obras literdrias e é ainda

mencionada noutras obras.

“As memorias e impressdes dos estrangeiros destacam, fruto de um primeiro
olhar, a beleza paisagistica, a riqueza da fauna e da flora, a vegetagdo luxuriante, as
levadas e as ribeiras onde correm agua fresca e cristalina, o ar pitoresco e a
hospitalidade. [...] Alguns detém-se com mais detalhe na descricdo das gentes,
essencialmente, da classe trabalhadora que descrevem como simples, trabalhadores, de
bom caréter, educados, muito devotos e que vivem em condic¢Oes precérias em casas
de pedra, e cuja alimentacdo pobre e falta de habitos de higiene, sdo na sua opinido o0s
responsaveis pelas doengas e pelo aspeto débil.” (Faria e Gomes, 2011: 3).

Esta andlise é importante pois como referimos anteriormente, para definirmos
Madeirensidade, é importante termos em conta como os de fora vém a madeira e a sua

gente. Faria e Gomes concluem que “No geral, nenhum visitante ficou indiferente nem a

32 Alberto Vieira nasceu em 1956 na Madeira. E presidente do CEHA (Centro de Estudos de Histdria
do Atléntico) desde 1999. Doutor em Historia (area de Historia dos Descobrimentos e Expansdo Portuguesa),
na Universidade dos Acores, é também Investigador Coordenador do CEH e autor de varias publicacdes.

3 Natural do Funchal, Claudia Maria Ferreira Faria. Tem o Bacharelato em Técnicas de Turismo
(ISAL) e licenciatura em Linguas e Literaturas Modernas pela Universidade da Madeira (UMA). Frequentou
0 curso de mestrado em Cultura e Literatura Anglo-americanas (UMA) onde defendeu a tese intitulada
Phelps, Percursos de uma familia britanica na Madeira de Oitocentos, trabalho que foi alvo de publicagéo em
2008 na colegdo Funchal 500anos. Atualmente encontra-se destacada no CEHA e é membro do Centre for
English, Translation and Anglo-Portuguese Studies (CETAPS) de Lisboa.

34 Sandra Vieira Gomes Rodrigues ¢ licenciada pela Escola Superior de Educacéo do Porto, no curso
de professores do ensino basico- variante Portugués/Inglés. Neste momento encontra-se destacada no CEHA.

55



ilha nem as suas gentes.” Pois o povo e visto como trabalhador, hospitaleiro e amigo.

(Faria e Gomes, 2011).

Dinis, durante a sua estadia na Madeira, escrevia numa carta literaria sobre a
amabilidade e simpatia que 0s madeirenses tinham pelas pessoas que estavam na Madeira
para curar doengas. Salientava que “Se os doces afetos da familia, se os carinhos duma
esposa, duma mée ou duma filha se podem substituir no mundo, é aqui a terra para tentar a
experiéncia.”. Dinis acrescentava que as senhoras “(...) além de formosas (...)” sao
amoraveis, ¢ que a mulher madeirense demonstra ser “(...) excelente dona de casa, afavel,

meiga, e cativa como mae, como esposa e como filha (...)” (Dinis®®, 1980: 257-263).

Também Galvao® constata a hospitalidade dos madeirenses, que é imposta ja por
forca de hébito, que confere classe e humildade natural a esta gente. Esta hospitalidade
surge de forma tdo natural que ndo requere grandes gestos de etiqueta para que a
demonstrei. De facto, para Galvdo na Madeira té a natureza é hospitaleira devido as suas
flores, as festas e as decoracdes que ai visitante ddo a impressdo de terem sido feitas em
sua honra (Galvéo, 1948).

Abreu considera a constante presenca do turismo na Madeira benéfica para a sua
populagdo pois, “Os duzentos anos de turismo deram-nos outra visdo do mundo. Por isso,
somos mais recetivos a modernidade e temos um diadlogo diferente. Somos,

conscientemente, obreiros da paz e do progresso.” (Abreu, 1990: 62).

Uma ilha com tamanha beleza ndo poderia deixar de dar azo e ser referéncia de
grandes amores, alguns impossiveis e sem futuro, mas todos cheios de sentido. Podemos
constatar ligeiras referéncias a estes amores nas palavras de Dinis, mas existe ja desde a
época do descobrimento da Madeira talvez a maior das referéncias ao amor que
encontramos na Madeira, na lenda de Machim. Reza a lenda que dois namorados ingleses,
Robert Machim, cavaleiro lendario da corte do rei Eduardo Ill de Inglaterra, e Ana de
Arfet, uma dama inglesa cujos familiares desaprovavam o casamento, fugiam a vela para

Franca e encontraram uma tempestade que desviou o seu caminho, fazendo-os aportar, em

% Julio Dinis (1839 — 1871) — pseuddnimo literario de Joaquim Guilherme Gomes Coelho, era
professor de medicina. Minado por tuberculose dedicou-se a escrita. Viveu na ilha da Madeira com o intuito
de curar a tuberculose.

3% Carlos Mata Henrique Galvédo (1895 — 1971) foi capitdo do exército, inspetor da administracdo
colonial portuguesa e escritor portugués.
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1346, na Madeira. Ao se encontrarem diante da ilha, que mais tarde viria a ser descoberta
por Gongalves Zarco, aproximaram-se da ilha e desembarcaram onde hoje é a baia de
Machico. Pouco tempo depois de terem desembarcado uma nova tempestade se aproximou
e o casal, juntamento com a restante expedicao, abrigaram-se nas raizes de uma arvore de
grande diametro cuja base podia abrigar varias pessoas. A tempestade levou-lhes o barco e
a dama, que ja se encontrava com a salde debilitada, acabou por falecer de ansiedade e
tormenta. Foi sepultada na base da arvore onde se tinha refugiado e o seu amado ali ergueu
uma grande cruz em madeira. O estado de melancolia de Machim foi tdo grande que pouco
tempo depois acabou por juntar-se na morte a sua amada. A restante tripulacdao sepultou-o
junto a sua amada e escreveu na cruz a sua historia. Alguns desses tripulantes acabaram
por falecer na ilha e outros foram resgatados por um barco com rumo a Africa onde
contaram esta historia. A lenda diz ainda que quando os descobridores chegaram a
Madeira, encontraram essa cruz e ai edificaram uma capela e deram 0 nome de Machico a

localidade, em honra deste grande amor (Pereira, 1967).

Existem por toda a ilha outras historias e lendas de amores e desamores, que Sao
contadas de geracdo em geracdo e que acabam por ser importantes na vivéncia e cultura

deste povo.

Falar na ilha da Madeira, é obrigatorio falar na ilha vizinha, o Porto Santo. Esta ilha,
descoberta em 1418, um ano antes do descobrimento da ilha da Madeira, € conhecida
principalmente pela sua extensa praia com nove quilometros e pelas carateristicas

medicinais e terapéuticas da sua areia dourada (Pereira, 1967).

A andlise feita a bandeira da Madeira por Franca (1979) mostra-nos que na Madeira
existe uma grande afinidade e respeito pela nacionalidade portuguesa, e também pela

religido cristd. Aqui vemos ainda como a bandeira pode refletir o carater do seu povo.

“Devendo por lei ser hasteada a esquerda da nacional, quando em ato solene, a
nova bandeira madeirense tem forma retangular, por sua vez dividida em trés
retangulos iguais: 0s dos extremos, de cor azul, sem mais coisa alguma, e o central, da
cor do outro com o desenho centralizado de uma Cruz de Cristo. Aquela mesma cruz
estampada nos panos das caravelas de Quinhentos. [...] Quanto as cores, t€m elas o
seu significado simbdlico: o azul refletird a profundidade do firmamento ilhéu, bem
como a amenidade do proprio meio ambiente, e dird representar a nobreza e a
serenidade de um povo, jamais postas em causa. Por sua vez, o ouro, simbolizando a
riqueza, falard da forca e da constancia, da determinagcdo e da consciéncia daquela
gente perante os deveres nos diversos campos da acdo bragal e intelectual.” (Franca,
1979: 18).
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Também através do Hino da Madeira podemos constatar que o povo madeirense é
humilde, trabalhador e corajoso, que tem uma admiracédo e forte sentimento de pertenca e
afiliacdo pela sua terra natal, e por isso leva o seu nome a todo 0 mundo por onde este povo
de emigrantes passa.

“Do vale a montanha ¢ do mar a serra,/ Teu povo humilde, estoico e valente/

Entre a rocha dura te lavrou a terra,/ Para lancar, do pdo, a semente:/ Heréi do trabalho

na montanha agreste,/ Que se fez ao mar em vagas procelosas:/ Os louros da vitdria,

em tuas maos calosas/ Foram a herancga que a teus filhos deste./ Por esse Mundo além/

Madeira teu nome continua/ Em teus filhos saudosos/ Que além-fronteiras/ De ti se

mostram orgulhosos./ Por esse Mundo além,/ Madeira, honraremos tua Histéria/ Na
senda do trabalho/ Nos lutaremos/ Alcangaremos/ Teu bem-estar ¢ gloria.”

No curso da histéria da Madeira existiram varios madeirenses que se destacam por

terem difundido o nome da Madeira pelo mundo. Alguns dos nomes mais conhecidos sdo

Vergilio Teixeira, Maximiano de Sousa e Cristiano Ronaldo.

Vergilio Teixeira, nasceu no Funchal a 26 de Outubro de 1917, e foi um gala
portugués do cinema nos anos 40, 50 e 60 do seéculo XX. Participou em vérios filmes em
Portugal, e em Hollywood, a meados dos anos 50, contracenou com grandes nomes do

cinema norte-americano (Silva, 2008).

Maximiano de Sousa, conhecido por todos como Max, nasceu no Funchal (1918 —
1980) e comecgou a sua carreira musical aos 19 anos de idade. Levou a sua masica aos
quatro cantos do mundo, representando Portugal e a ilha da Madeira. Alguns dos sucessos
que marcaram a historia da musica em Portugal foram “Mula da Cooperatival!”, o

“Bailinho da Madeira” e “Pomba Branca” (Nicolau, 2014).

Também o conhecido futebolista Cristiano Ronaldo é considerado um embaixador da
Madeirensidade. A 13 de Julho de 2006 recebeu por parte do entdo Presidente do Governo
Regional, Alberto Jodo Jardim, a Insignia autonomica de valor, que é concedida a
personalidades que merecem alta consideracdo publica devido ao seu desempenho e
virtudes, seguido de um discurso onde o presidente dizia

“Cristiano Ronaldo é um exemplo vivo da cultura madeirense, da forma de
saber estar no mundo e na vida. A vida tem escolhas e dificuldades, mas no caso de

Cristiano Ronaldo o que interessa € 0 que n6s somos e seremos sempre, ndo é aquilo

que a comunicacdo social diz de nés. Muito obrigado meu caro Cristiano Ronaldo pela

forma como representou a Madeira. Quero condecora-lo com a Medalha de Valor da

Regido Auténoma e que nunca se esqueca desta nossa pequenina terra.” (Ladeiras,
2007: 64).
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Para concluirmos, comprovamos o que durante este texto foi descrito sobre o povo
madeirense, nas palavras de Nunes onde explica porque é que tem orgulho de ser

madeirense.

“Orgulho-me de ser madeirense porque... desde essa data de 1419-1420 nos
somos o Prefacio da Epopeia Maritima dos Descobrimentos. Estamos ali, a entrada da
Historia, como sentinela de heraldicas estirpes. [...] Orgulho-me de ser madeirense
pelo que fomos e pelo que somos. [...] O meu orgulho de ser madeirense - fala, ainda
e sempre, da nossa paisagem, dos nossos costumes, do nosso folclore, das nossas
romarias...[...] Orgulho-me de ser madeirense - até pelas nossas flores, pelos nossos
jardins, pelo colorido das nossas quintas.[...] Orgulho-me de ser madeirense - porque
seja por onde for, na minha ilha, vejo o turista enlevado, contemplativo, absorto na
paisagem - em tudo que v&, em tudo que ouve, em tudo que sente. [...] Orgulho-me de
ser madeirense - por tudo que disseram de noés, antigos ¢ modernos... [...] Orgulho-
me de ser madeirense - porque é nossa, porque é da Madeira, a noite de 31 de
Dezembro mais famosa e mais original, mais incomparavel, mais Unica - a noite de
Sdo Silvestre que, em todo o mundo, serve de legenda estupenda a minha ilha.”
(Nunes, 1954: 17-99).

Importa realcar que entre os madeirenses ha a consciéncia de que séo detentores de
uma cultura propria, e que € importante que esta seja estudada e valorizada, pois nas

palavras de Figueira César®’,

“E forgoso termos a consciéncia da nossa personalidade e valor baseados na
cultura insular, naquilo que a historia desta regido nos transmitiu. [...] a cultura insular
madeirense pode relativamente bastar-se a si prdpria porque no ambiente desta regido
temos elementos preciosos sobre todos o0s setores da vida e que podemos aproveitar, -
o intelectual, isto é do pensamento, - o profissional constituido por artifices, cientistas,
professores, missionarios, etc. [...] E dever imprescindivel da juventude madeirense
contribuir para a divulgacdo de cultura e informacéo no sentido de que os jovens do
Arquipélago da Madeira atinjam um elevado nivel mental por meio de uma cultura séo
e construtiva que corresponda ao valor do nosso povo e a grandiosidade das belezas
naturais, e das paisagens encantadoras do «Paraiso Terrestre», jardim edénico que é a
Ilha da Madeira.” (Figueira César, 1985: 451-452).

37 César Figueira César, nasceu no Funchal em 1909, é licenciado em Filologia Germanica na
faculdade de Letras de Lisboa. Tem ainda o curso de Ciéncias Pedagdgicas. Foi professor no Funchal e autor
de varios manuscritos.
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3.4. A campanha “Madeira Todo o Ano”

A campanha “Madeira todo o ano”, promovida pela Associacdo de Promogdo da
Madeira (AP-M) e pela Direcdo Regional de Turismo (DRT), foi langada em Julho de
2013 e terminou em Outubro de 2014, tendo assim uma duracdo de 15 meses. O mote da
campanha assenta em dois conceitos distintos mas que acabaram por se interligar, que
foram o conceito “Made in Madeira” ¢ o conceito “Madeira todo o ano — as quatro
estagdes”. A campanha assenta em nove imagens que servem de base a varios COpys que

promovem o destino Madeira.

O conceito “Made in Madeira” debrugou-se sobre a paisagem e as belezas naturais
do arquipélago, as pessoas, 0 guarda-roupa (da autoria da estilista madeirense Patricia
Pinto), os eventos e varios outros elementos legitimamente madeirenses que foram usados
para promover o destino Madeira. O conceito “Madeira todo o ano — as quatro estagdes”
mostra que a Madeira é um destino agradavel para ser visitado em qualquer época do ano,
pois para além do clima agradavel, durante todo o ano acontecem eventos que enriquecem

a experiéncia de férias passadas no Arquipélago.

A mensagem visual reflete o que de melhor ha na Madeira, desde o patrimonio
natural ao patrimoénio cultural, o vinho madeira, o bordado, as flores, e outros fatores que
conferem sucesso ao destino, como autenticidade, beleza natural, seguranca, tradicéo,
simpatia, hospitalidade, qualidade e glamour. As estacdes do ano serviram de artificio para
promover 0S eventos anuais que constituem 0s maiores cartazes turisticos do destino
Madeira: A Primavera promove a Festa da Flor e o Festival do Atlantico, o Verdo promove
a Praia do Porto Santo e o Festival Colombo, o Outono promove a Natureza e a Festa do
Vinho, e o Inverno promove o glamour das Festas de Fim-do-Ano e o Carnaval. A estas
imagens acresce 0 slogan “Madeira todo o ano”. A equipa profissional inerente a este
projeto foi composta pelo fotografo profissional Henrique Seruca e pela empresa

madeirense de agenciamento de modelos ModAge.

A campanha “Madeira todo o ano” foi divulgada a nivel nacional na imprensa
escrita, na internet, nas redes nacionais de telemoveis, em outdoors; em telas de grande

formato, em acdes de street marketing e nos transportes publicos.
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3.4.1. Analise de conteudo de antincios da campanha “Madeira Todo o Ano”

Analisamos cada uma destas mensagens base, descrevendo quais os elementos da
Madeirensidade que nelas podemos encontrar, de que modo estes se expressao e se tém
muito ou pouco destaque na imagem. A imagem analisada é encontrada antes de cada texto

referente a sua analise.

neval da madeira

{ Aixs 22 Fevereiro 2012
< ’35 0 22 February 2012
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Figura 1: Imagem referente ao Carnaval da campanha “Madeira todo o Ano”.

A primeira imagem que iremos analisar, e que pode ser consultada abaixo, é a
imagem referente ao Carnaval. Nesta imagem podemos ver uma mulher, que mostra ser
uma foliona do cortejo de Carnaval da Madeira que tem carateristicas semelhantes ao
Carnaval do Brasil. Por tras desta mulher vemos elementos de uma banda filarmonica que
tambem parecem estar no cortejo de Carnaval da Madeira e alusdo a outros foliGes através
das plumas. O cenério desta imagem é o Funchal a noite, onde se destaca a Igreja da Seé, a

Catedral do Funchal. Podemos ainda ver arvores iluminadas que podemos encontrar no
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centro do Funchal nesta época do ano. Analisando esta imagem, tendo em conta 0s
elementos da Madeirensidade, 0s que tém maior destaque sdo as festas e a beleza feminina
que sdo transmitidos pelos folibes que vemos na imagem. Existem ainda outros elementos
da Madeirensidade que séo representados com menos destaque. O mesmo grupo de folides,
principalmente na imagem da mulher, transmitem a ideia de hospitalidade através da sua
expressao facial e modo de estar, a ideia de aventura por toda a energia que envolve a festa
do Carnaval, e a de tradicdo, pois o Carnaval da Madeira é festejado ha muitos anos.
Podemos notar que a imagem transmite a ideia de bom clima que se faz sentir na época do
carnaval, tanto pela qualidade da imagem como pela roupa que a mulher ostenta. A Sé
Catedral mostra-nos que h& aqui uma alusdo a histéria da Madeira e ao seu patriménio
cultural, e também ao facto de o povo madeirense ser um povo religioso. Esta imagem
mostra-nos ainda, de um modo muito subtil, que o povo madeirense esta virado para o

turismo, através do grupo de folides com as suas expressdes acolhedoras.

A9 25 Abril 2012
19t0 25 Apit2012

Figura 2: Imagem referente a Festa da Flor da campanha “Madeira todo o Ano”.
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A imagem relativa & Festa da Flor mostra-nos uma jovem com aderegos feitos de
flores naturais e rodeada por estas flores que séo tradicionais na Madeira. O cenério de
fundo é a Igreja do Colégio Jesuita e as zonas altas do Funchal, o que nos leva a crer que
esta jovem se encontra na Praca do Colégio, no Funchal. Os elementos da Madeirensidade
que podemos encontrar com maior destaque nesta imagem séo as flores, através das varias
espécies de flores que vemos na imagem, a beleza paisagistica que vemos no cenario de
fundo, e a beleza feminina que é novamente representada pela modelo. Se analisarmos
mais detalhadamente, denota-se a alusdo ao clima ameno, ndo sO pela fotografia mas
também pelo traje da mulher, que nos remete ainda para a ideia de festa e tradicdo. A
figura feminina da-nos ainda a ideia de hospitalidade, e a predisposi¢do que os madeirenses
tém pelo turismo, pela sua expressdo facial e modo de estar. Ainda com pouco destaque,
encontramos referéncia a religidao, uma vez que vemos em grande plano a Igreja do colégio
jesuita, e ainda na paisagem do Funchal conseguimos encontrar outras igrejas. Nesta
Imagem encontramos parte de um monumento onde vemos um globo com uma cruz por
cima que, para além de fazer alusdo a religido, remete-nos para a época dos

Descobrimentos portugueses e para a nacionalidade portuguesa.
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Figura 3: Imagem referente a Festa do tho da campanha “Madelra todo 0 Ano”.

A representar a Festa do Vinho temos uma imagem onde identificdmos logo o Vinho
Madeira, tanto através da garrafa que aparece na imagem, como do copo que a mulher
segura. Nesta imagem estd também representada, com grande destaque, a beleza
paisagistica da ilha, e nela a agricultura, pois no fundo da imagem vemos 0s poios
cultivados com vinhas que dao origem ao famoso Vinho Madeira. Encontramos novamente
destacada a mulher que representa a beleza feminina madeirense, que cujo modo acolhedor
representa a hospitalidade madeirense. Ao analisarmos detalhadamente, conseguimos ver
que atraves da garrafa de Vinho Madeira, e de todo o cenario envolvente, esté representada
um pouco de historia da Madeira e das suas tradicGes. Na parte inferior da imagem
encontramos, com pouco destaque, algumas flores que foram estrategicamente colocadas
por as flores terem um papel importante na Madeirensidade. A imagem que parece ter sido
captada num final de tarde, representa subtilmente o clima que se faz sentir na Madeira

durante todo o ano.
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Figura 4: Imagem referente ao Fim de Ano da campanha “Madeira todo o Ano”.

Ao analisarmos a imagem da Festa do Fim de Ano temos dois elementos que se
destacam. Um deles é o fogo-de-artificio que exemplifica fielmente o espetaculo da
passagem de ano na Madeira. Outro elemento € o casal, elegantemente vestidos e a brindar
com champanhe, que nos remete para a ideia de romance e glamour, e representa uma vez
mais a beleza feminina. E destacado ainda o mar, que podemos ver na imagem uma vez
que no mar do Funchal se reinem dezenas de barcos para assistir a este espetaculo. Se
olharmos detalhadamente para o mar, podemos ver o porto do Funchal, a “pontinha”, e
alguns barcos que tanto transmitem a ideia de que esta festa é virada para o turismo, como
que a Madeira esta ligada a emigragéo. Esta imagem mostra-nos ainda a beleza paisagistica
do anfiteatro do Funchal que é aqui representado com grande destaque, numa das noites
em que este estd mais belo. Encontramos ainda um grande aglomerado de luzes na baixa
do Funchal, e um pouco por todo o anfiteatro que representam, com pouco destaque, 0

Natal e as festas da Madeira. Com pouco destaque encontramos novamente algumas flores
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estrategicamente colocadas na imagem, por exemplo na coluna da varanda onde o casal
esta, que mais uma vez mostram que na Madeira podemaos ver flores todo o ano. A imagem

no seu todo remete-nos para as ideias de tradicdo, hospitalidade e glamour.

www.visitmadeira.pt ¥\ madeira

Figura 5: Imagem referente ao Festival Colombo da campanha “Madeira todo o
Ano”.

Na imagem relativa ao Festival Colombo, vemos destacados a Histéria da Madeira e
os Descobrimentos, através do grupo de pessoas que representam 0s descobridores e
povoadores do arquipélago, da bandeira com as quinas da bandeira portuguesa, e da nau ao
fundo da imagem. Nesta imagem destaca-se 0 vasto mar, e a nau leva-nos a pensar na
emigracdo. As quinas da bandeira e as cruzes das bandeiras da nau mostram, sem destaque,
gue a Madeira é Catdlica, desde o inicio do seu povoamento. Tanto as bandeiras da nau
quanto a que os descobridores seguram, reforcam o vinculo com a nacionalidade
portuguesa. Com grande destaque encontramos a beleza paisagistica e a praia do Porto

Santo, pois esta festa tem lugar na ilha do Porto Santo, sendo que parte dela acontece nesta
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praia. O grupo que representa os descobridores refletem, ainda que com pouco destaque, a
aventura, a tradicdo e a beleza feminina. O clima ameno é mais uma vez representado na

imagem, com o por-do-sol.

(L o

wwiWvisitmadeira/pt 3 Emadeira

Figura 6: Imagem referente ao Festival do Atlantico da campanha “Madeira todo o Ano”.

A representar o Festival do Atlantico temos uma imagem onde se destaca o fogo-de-
artificio, e a histéria da Madeira representada pela Igreja da Sé e pelos azulejos na parede
ao lado do casal, onde se destaca também a beleza paisagistica do Funchal. Nesta imagem
é destacado o bordado madeira, que estad na mesa onde um casal, em ambiente de romance,
degusta vinho madeira. A religido demonstrada sem destaque através da Igreja da Sé. Sem
destaque podemos detetar a beleza feminina, através das mulheres que vemos na imagem,
as flores que sdo estrategicamente colocadas em cima da mesa, e a hospitalidade refletida

nas expressoes faciais e modo de estar das pessoas da imagem.
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Figura 7: Imagem ndo tematica da campanha “Madeira todo o Ano”.

Na imagem que promove o0 mar da Madeira, destaca-se 0 mar e a beleza paisagistica,
onde podemos ver o Cabo Girdo, o promontério mias alto da Europa, que constitui um ex-
libris da Madeira. O barco que vemos na imagem representa as aventuras que podemos
viver na Madeira. Com pouco destaque aparece o clima ameno, representado pelo sol e

pela ideia de bom tempo que a imagem traduz.
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Figura 8: Imagem ndo tematica da campanha “Madeira todo o Ano”.

A Montanha € representada por uma imagem onde sobressai imediatamente a beleza
paisagistica da ilha da Madeira, o clima ameno através do sol, e as flores regionais que
vemos na imagem. Aqui sdo destacados 0s passeios a pé e as levadas pelo facto de a
mulher ter um borddo que normalmente é usado para fazer caminhadas. Sem destaque

encontramos representada a tradicdo e a historia através do borddo e da vestimenta da
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mulher, e a aventura representada pelo fato de se fazer uma caminhada a pé por entre a

natureza.

MADEIRA TODO O ANO

www.visitmadeira.pt \ ~ madeira

Figura 9: Imagem ndo tematica da campanha “Madeira todo o Ano”.

A Ultima imagem desta campanha é a do Porto Santo, onde vemos com grande
destaque a praia do Porto Santo, onde vemos o vasto areal dourado, 0 mar, e a beleza
paisagistica da ilha. Destaca-se ainda uma familia onde os homens fazem atividades que
remetem para a aventura e as mulheres representam a beleza feminina. Nesta foto esta

implicito, ainda que sem destaque, o clima ameno que se faz sentir na ilha.

Em todas estas imagens percebemos que estes eventos e elementos, estdo virados
para o turismo, pois encontramos a data em que se realiza, o log6tipo da marca Madeira e o

site www.visitmadeira.pt.
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Foram feitos pecas publicitarias destas imagens e adaptados a diferentes formatos,
para serem usados na divulgacdo da campanha, nos diferentes meios que ja foram

anteriormente referidos.

De modo a fazer uma andlise mais sintética desta campanha, mostramos em seguida
uma grelha onde podemos ver quais os aspetos da Madeirensidade encontrados em cada
imagem e qual o destaque que tiveram em cada uma. Assim, concluimos que os elementos
mais usados sdo o clima ameno, a beleza paisagistica, as flores, o turismo, a hospitalidade,
a beleza feminina e as proprias tradi¢fes da cultura madeirense, sendo uns utilizados com
maior destaque e outros usados, de um modo subtil, mas que possa avivar a memaria dos
visitantes repetentes e suscitar curiosidade nos visitantes que ainda ndo conhecem a

Madeira, mas estdo a ponderar a hipotese de a conhecer.

O clima ameno, 0 mar, a beleza paisagistica e as flores, sdo com certeza elementos
em que se apostou fortemente quando foi elaborada esta campanha, pois sdo elementos que
contribuem para a autenticidade da Madeira, e alguns deles ndo sdo encontrados de modo

igual em nenhuma outra parte do mundo.
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Tabela 1: Elementos de Madeirensidade nas diferentes pegas da Campanha “Madeira todo o Ano”.

Elementos de Madeirensidade nas Imagens da Campanha “Madeira todo o Ano”

Imagem 3 Imagem 4
Imagem 1 Imagem 2 Festa do Festas de Imagem 5 Imagem 6 Imagem 7 | Imagem 8 Imagem 9
Carnaval Festa da Vinho N_atal e Festival Fesflva_ll do Mar Montanha Porto
Flor . Fim de Colombo | Atlantico Santo
Madeira
Ano
Presente
Descobrimentos Ausente Ausente Ausente Ausente com Ausente Ausente Ausente Ausente
Destaque
Presente Presente Presente Presente Presente
Historia sem Ausente sem Ausente com com Ausente sem Ausente
destaque destaque destaque Destaque destaque
Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente
Clima Ameno sem sem sem Ausente sem Ausente sem sem sem
destaque destaque | destaque destaque destaque destaque destaque
Presente
Agricultura Ausente Ausente com Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
destaque
Presente Presente
Vinho Madeira Ausente Ausente com Ausente Ausente sem Ausente Ausente Ausente
destaque destaque
Presente Presente Presente Presente
Mar Ausente Ausente Ausente com com Ausente com Ausente com
destaque | destaque Destaque Destaque
Presente Presente
Emigracao Ausente Ausente Ausente sem sem Ausente Ausente Ausente Ausente
destaque destaque
Bordado Madeira | Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Presente Ausente Ausente Ausente
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com
Destaque
Presente Presente Presente Presente
Religido sem sem Ausente Ausente sem sem Ausente Ausente Ausente
destaque destaque destaque destaque
Presente Presente Presente Presente
Festas / Arraiais com sem sem sem Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
destaque destaque | destaque destaque
Presente
Natal Ausente Ausente Ausente sem Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
destaque
Passagem de Ano / Presente Presente
e Ausente Ausente Ausente com Ausente com Ausente Ausente Ausente
Fogo de Atrtificio
destaque Destaque
Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente
Beleza paisagistica | Ausente com com com com sem com com com
destaque | destaque destaque | destaque destaque Destaque Destaque Destaque
Presente Presente Presente Presente Presente
Flores Ausente com sem sem Ausente sem Ausente com Ausente
destaque | destaque destaque destaque Destaque
Levadas / Passeios Presente
a pé Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente com Ausente
destaque
Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente
Turismo sem sem sem sem sem sem sem sem sem
destaque destaque destaque destaque destaque destaque destaque destaque destaque
Presente Presente Presente Presente Presente
Hospitalidade sem sem sem sem Ausente sem Ausente Ausente Ausente
destaque destague | destaque destaque destaque
Beleza Feminina Presente Presente Presente Presente Presente Presente Ausente Ausente Presente
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com com com com sem sem com
destaque destaque | destaque destaque | destaque destaque Destaque
Presente Presente Presente Presente Presente Presente Presente
Tradicdo sem sem sem sem sem sem Ausente sem Ausente
destaque destague | destaque destaque | destaque destaque destaque
Presente Presente Presente Presente Presente
Aventura sem Ausente Ausente Ausente sem Ausente com sem com
destaque destaque Destaque destaque Destaque
Presente Presente
Romance Ausente Ausente Ausente com Ausente com Ausente Ausente Ausente
destaque Destaque
Presente Presente
Porto Santo Ausente Ausente Ausente Ausente com Ausente Ausente Ausente com
destaque Destaque
Nacionalidade Presente
Ausente Ausente Ausente Ausente com Ausente Ausente Ausente Ausente
Portuguesa destague
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Para analisarmos melhor esta campanha, escolhemos a semana de 7 a 13 de Outubro
de 2013, e analisar as pegas da campanha “Madeira todo o ano” inseridas no mercado
nacional durante essa semana. Uma vez que a partir do més de Outubro o préximo cartaz
cultural que acontece na Madeira ¢ o fim de ano, essa semana incidiu com a grande
promoc¢do da Festa do Fim do Ano. Ainda assim, foram publicados outros cartazes

turisticos nessa semana, pelo que nos pareceu um bom periodo para analisarmos as pecas

desta campanha.

Figura 10: Outdoor com anuncio da campanha “Madeira todo o Ano”.

No Porto havia uma lona de grande formato (16mx 3m) com um anuncio da imagem
da montanha. Este andncio é semelhante a imagem base, onde estd destacada a beleza
paisagistica da ilha da Madeira, o clima ameno através do sol, e as flores. Neste anincio é
cortado o calgado e o borddo que a mulher usa, e por isso é dificil percebermos que se trata
de uma caminhada a pé. A tradicdo ¢é ainda representada pelo barrete de 1a que a mulher
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usa. A imagem é acompanhada pelo copy “Madeira, o ponto alto das suas férias”, que faz
um trocadilho com o relevo da ilha e com 0s momentos de aventura que se podem disfrutar
na Madeira. Neste anuncio encontramos ainda o slogan “Madeira todo o ano”, o site

www.visitmadeira.pt, e o log6tipo da marca Madeira.

madeira

Figura 11: Outdoor com antncio da campanha “Madeira todo o Ano”.

Ja em Braga estava também uma lona de grande formato (16mx 3m), com um
anuncio da imagem do Mar. Esta peca publicitaria é igual a imagem base, mas acresce 0
copy “uma ilha virada para o sol mas apaixonada pelo mar”, que real¢a o sol que esta
presente na Madeira durante todo o ano, e 0 mar que a rodeia e permite fazer varias
atividades. Também este anuncio é acompanhado pelo slogan “Madeira todo o ano”, o site

www.visitmadeira.pt, e o logétipo da marca Madeira.

~ Porto Santo.
A ilha dourada.

MADEIRA TODO O ANO

madeira

Figura 12: Outdoor com anuncio da campanha “Madeira todo o Ano”.

Em Lisboa foi colocada outra lona de grande formato (16mx 3m) com a imagem do
Posto Santo. Neste antncio ndo houve também alteracdo da imagem apenas foi adaptada
ao formato da tela, mas podemos ver todos os elementos que encontramos na imagem base.
O anuncio é acompanhado pelo copy “Porto Santo. A ilha dourada.”, que realga
simplicidade da ilha do Porto Santo, e o seu areal que se destaca por ser dourado. Nesta
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peca publicitaria também encontramos o slogan “Madeira todo o ano”, o site

www.visitmadeira.pt, e o log6tipo da marca Madeira.

Um espetéculo para ver
uma vez na vida
Ou uma vez por ano!

MADEIRA TODO O ANO

Festas de Fim de Ano
8 de Dezembra 2013 a 6 de Janewo, 214
W vemader s pt

Figura 13: Inser¢ao da campanha “Madeira todo o Ano” em taxi.
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.., Fimde Ano,

* “um espetaculo para ver

= uma vez na vida S
ol&u\m? vez por ano.

Figura 14: Insercdo do antincio da campanha “Madeira todo o Ano” na publica¢do do jornal
Correio da Manhd, de 13 de Outubro de 2013.

Nessa mesma semana foi usado uma insercao da imagem relativa ao Fim de Ano em

diferentes meios, de modo a que este fosse o cartaz mais promovido. Estas aplicacdes
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tinham todos os elementos da imagem base, mas a ela acresciam o simbolo de “Europe’s
Leading Destination 2013” que o destino Madeira conquistou nesse ano. A acompanhar a
peca publicitaria havia ainda o copy que dizia “Fim de Ano, um espetaculo para ver uma
vez na vida, ou uma vez por ano”. Esta frase promove o fim de ano na Madeira, realgando
o facto de que vale a pena assistir a este espetdculo no minimo uma vez, ou entdo optar por
vé-lo todos os anos. Esta imagem e o slogan de “Europe’s Leading Destination 2013
mostram a importancia do turismo para a ilha da Madeira. Também neste anuncio esta
presente o slogan “Madeira todo o ano”, o Site www.visitmadeira.pt, o log6tipo da marca
Madeira e as datas em que estas festas ocorrem. Na semana de 7 a 13 de Outubro de 2013,
esta insercdo foi usada nos Taxis de Lisboa (100 laterais - 50 téaxis), em 154 Mupis
localizados em terminais de transportes publicos, em Lisboa, e na imprensa escrita, na
publicacdo de Domingo (13 de Outubro de 2013) do Correio da Manha.
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Rede V1204713 - Bede Mupis STD N2 50 (Tureaoo de Madew o)

»

*., Fimde Ano,

‘um espetéaculo para ver::.'
{ita vez na vida A
QU uma vez por ano.

i

Figura 15: Mupi da campanha “Madeira todo o Ano”.
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.+ Fim de Ano,

‘% um espetaculo para.ver..:.
< uma vez na vida T

Figura 16: Inser¢do de antncio da campanha “Madeira todo o Ano” na revista especializada
Evasoes.
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Ja na publicacdo Evasdes do més de Outubro foi usado uma inser¢do do Fim de Ano
semelhante ao anterior, com a exce¢do que ndo tinha o simbolo do “Furope’s Leading

Destination 2013”.

Durante a semana em analise, houve insercdes de banners com um anuncio do Fim
de Ano semelhante ao usado na Evasdes. Neste anuncio vemos a mesma imagem usada
para o Fim de Ano, mas acresce a frase “Fim de Ano, um espetaculo para ver uma vez na
vida, ou uma vez por ano”, de modo a promover este cartaz turistico da Madeira. Além da
data em que ocorrem as festas do Fim de Ano, nestes anincios vemos o slogan “Madeira
todo o ano”, o site www.visitmadeira.pt e o log6tipo da marca Madeira. Esta insercdo saiu
na WEB no Facebook, com histdria patrocinada e andncio lateral, no Google Adwords e

em Redes de sites afiliados — Hi-Media, Trillium Interactive e NetAffiliation.

[ escuesin

Reserve o seu Hotel

* Paruda ot %: ® Enderego et ordes. R @
{ ] [ J
® Chegada ! *+: “ o seu Hotel
| ] 00
Aieloan simn sings Reserve o seu Hotel | melhor
DU prego
= SR s ViaMichelin

' Macvila
* Barbn - o Resia Seahera 4
. ) 340 Jods de Dems

D) e L - Seioim e * Ao do Piax

Figura 18: Banner da campanha “Madeira todo o Ano” usado em ambiente digital.
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FIM'DE ANO NA MADEIRA

Umn espethculo park vir uma voz na vida ou uma voz por anol
De 8 de Dezembro de 2013 a 6 de Janeiro de 2014

-~ /

telemvels «.

AS NOVIDADES
DOS MODELOS

Figura 19: Banner da campanha “Madeira todo o Ano” usado em ambiente digital.

Em seguida apresentamos uma tabela onde podemos ver quais os elementos da
Madeirensidade que foram mais destacados, e consequentemente divulgados, durante a
semana de 7 a 13 de Outubro de 2013. Assim, concluimos que o romance, o fogo-de-
artificio, o mar, a beleza paisagistica, a beleza feminina e o turismo foram os elementos da

Madeirensidade mais promovidos durante a semana em estudo.

Se compararmos com a tabela anterior, verificamos que o mar e a beleza paisagistica
voltam a ser usados com grande destaque, 0 que confirma o ja anteriormente escrito, estes
sdo elementos extremamente relevantes na caracterizacdo da marca Madeira, sao
elementos chave que tornam este destino Unico, e que o distinguem de todos 0s outros
destinos. Quanto ao fogo-de-artificio, encontramos em grande destaque nesta semana de
estudo porque esta era dedicada a promogdo do Fim-de-Ano na Madeira, no entanto vale a
pena realgar que o fogo-de-artificio € um elemento relevante da Madeirensidade e que esta

associado as tradi¢cdes dos madeirenses.

Nas entrevistas feitas, tentamos aprofundar estas questdes e perceber porque é que
alguns elementos sdo mais utilizados do que outros, e porque é que 0 romance, 0 turismo e

a beleza feminina ganham um papel importante nas pe¢as promovidas durante esta semana.
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Tabela 2: Elementos de Madeirensidade nas pecas publicitarias da campanha “Madeira todo o Ano” usadas na semana de 7 a 13 de

outubro de 2013.

Analise das

pecas da campanha “Madeira todo o ano” inseridas no mercado nacional na semana de 7 a 13 outubro 2013

Anulncio Madeira

Fim-de-Ano
Web
Anuncio . Anuncio Anuncio ) Eaclepook
) Anuncio ) ) (historia
Madeira ) Madeira Madeira . . ) )
. Madeira . . Madeira Madeira Madeira patrocinada e
Fim-de- . Fim-de- Fim-de- L
Fim-de- Montanha Mar Porto Santo | andncio lateral)
Ano Ano Ano )
. Ano . ‘- Lona Porto Lona Braga | Lona Lisboa | - Google Adwords
Correio da n Mupis Taxis de )
" Evasfes X . - Redes de sites
Manha (Lisboa) Lisboa o X
afiliados — Hi-
Media, Trillium
Interactive e
NetAffiliation
Descobrimentos Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
Historia Ausente Ausente Ausente Ausente gggfggﬁz sem Ausente Ausente Ausente
Presente
sem
Presente sem | destaque Presente
Clima Ameno Ausente Ausente Ausente Ausente ; sem Ausente
destaque através de
. destaque
imagem e
texto
Agricultura Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
Vinho Madeira Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
Mar Presente Presente Presente Presente Ausente Presente Presente Presente com
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com com com com com com destaque
destaque destaque destaque destaque destaque Destaque
através de
imagem e
texto
Presente Presente Presente Presente
. ~ Presente sem
Emigracao sem sem sem sem Ausente Ausente Ausente destaque
destaque destaque destaque destaque g
Bordado Madeira | Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
Religido Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente
Presente Presente Presente Presente Presente sem
Festas / Arraiais | sem sem sem sem Ausente Ausente Ausente destague
destaque destaque destaque destaque g
Presente Presente Presente Presente
Presente sem
Natal sem sem sem sem Ausente Ausente Ausente destaque
destaque destaque destaque destaque g
Presente Presente Presente Presente
com com com com
Passagem de Ano Presente com
destaque destaque destaque destaque .
/ Fogo de . . . . Ausente Ausente Ausente destaque atraveés
o através de | através de | atravésde | através de :
Artificio . . . . de imagem e texto
imagem e imagem e imagem e imagem e
texto texto texto texto
Presente Presente Presente Presente Presente Presente
Beleza Presente com Presente com
aisagistica com com com com Destaque com com destaque
P destaque destaque destaque destaque Destaque Destaque
Presente Presente Presente Presente
Presente com Presente sem
Flores sem sem sem sem Ausente Ausente
Destaque destaque
destaque destaque destaque destaque
Leanas ! , Ausente Ausente Ausente Ausente Presente com Ausente Presente Ausente
Passeios a pé destaque sem
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destaque

Presente Presente Presente
com com com Presente com
Presente Presente Presente
. destaque destaque destaque destaque Presente sem
Turismo . sem ) ) . sem sem
atraves de atraves de | através de | através de destaque
. destaque . . destaque destaque
imagem e imagem e imagem e texto
texto texto texto
Presente Presente Presente Presente Presente
- Presente sem
Hospitalidade sem sem sem sem Ausente Ausente sem
destaque
destaque destaque destaque destaque destaque
Presente Presente Presente Presente Presente Presente
- Presente sem Presente com
Beleza Feminina | com com com com destague sem com destaque
destaque destaque destaque destaque g destaque destaque g
Presente Presente Presente Presente Presente
- Presente sem Presente sem
Tradicdo sem sem sem sem destaque Ausente sem destaque
destaque destaque destaque destaque d destaque g
Presente com
destaque Presente Presente
Aventura Ausente Ausente Ausente Ausente através de com com Ausente
imagem e Destaque Destaque
texto
Presente Presente Presente Presente
Presente com
Romance com com com com Ausente Ausente Ausente
destaque
destaque destaque destaque destaque
Presente
com
Porto Santo Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Ausente Desta,que Ausente
atraves de
imagem e
texto
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Nacionalidade
Portuguesa

Ausente

Ausente

Ausente

Ausente

Ausente

Ausente

te

Ausen

Ausente
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3.4.2. Entrevistas com especialistas responsaveis pela campanha

As entrevistas realizadas foram feitas de forma a complementar e aprofundar a
analise do conteudo da campanha “Madeira Todo o Ano”, de modo a que pudéssemos
perceber se esta campanha foi elaborada com o intuito de utilizar os elementos da
Madeirensidade para despertar interesse nos seus publicos-alvo e consequentemente

beneficiar apartir desta estratégia.

Para percebermos melhor a relacdo entre os elementos da Madeirensidade e a marca
Madeira, realizamos entrevistas a trés pessoas envolvidas no processo de elaboracéo e
divulgacdo da Campanha escolhida para analise neste estudo, “Madeira todo o Ano”. A
primeira entrevista foi realiza da a Dr.2 Kétia Carvalho, atual Diretora Regional do
Turismo, que na época em que a campanha foi trabalhada era a Diretora Executiva da
Associacdo de Promocdo da Madeira, e era quem delineava e aprovava as estratégias desta
campanha. A segunda entrevista foi feita ao Dr. Ricardo Béon que aquando a elaboragédo
da campanha era o Diretor de Marketing para as campanhas dos mercados internacionais
tradicionais. A Dr.2 Dorita Mendonga foi escolhida por ser, ja na altura em que a campanha
foi pensada, Diretora dos servicos de Promocéo Turistica da Dire¢do Regional de Turismo
e ser responsavel pela insercdo da campanha no mercado nacional e nos mercados

emergentes.

As entrevistas foram feitas seguindo o procedimento sugerido por Guerra (2006),
sendo que foram entrevistas semi-estruturadas, gravadas em audio e presenciais. O método
de anélise de dados utilizado foi a transcricdo, sendo que foi organizada em grelhas de
analise conforme as perguntas do guido de entrevistas (Anexo 1). Na tabela 3 estdo
sintetizadas as respostas dadas, durante as entrevistas, pelos entrevistados. O Guido de
Entrevistas corresponde ao Anexo 1, enquanto que no CD que constitui 0 Anexo 2

podemos ouvir as entrevistas na sua totalidade.
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Tabela 3: Resumo dos excertos mais importantes das entrevistas, organizados de acordo com o guiéo.

ANALISE DAS ENTREVISTAS

Dr.2 Kétia Carvalho \

Dr. Ricardo Béon

Dr.2 Dorita Mendonca

CAMPANHA E ESTRATEGIA

Quais os principais objetivos
estratégicos da campanha
“Madeira todo o0 Ano”?

“Dar notoriedade ao destino e
mostrar que é apetecivel durante
todo o0 ano.”

“Transmitir a mensagem de que
a Madeira € um destino atrativo
durante todo o ano.”

“Aumentar a notoriedade do
destino, promovendo a sua
diversidade e contribuindo para a
quebra da sazonalidade.”

Quais os principais publicos-alvo
a que se destina?

“Sénior, e faixa etaria entre os 30
e 60 anos, que usam
regularmente a internet.”

“Pessoas que pudessem viajar
fora das épocas altas:
reformados, casais sem filhos ou
com os filhos fora de casa, com
rendimentos meédios, médio
altos, sobretudo urbanos, que
possam fazer uma pausa para
fugir ao reboligo da cidade.”

“Publico jovem que procura o
turismo ativo e clima ameno, e
um publico menos jovem e
igualmente ativo que procura o
destino ndo s6 para comtemplar
a paisagem mas que se envolve
com o destino e gosta de
experimentar e praticar as
experiéncias que o destino
oferece.”

Qual a mensagem-chave que
pretende transmitir?

“A Madeira ¢ perfeita durante
todo o ano!” [risos]

“A Madeira tem atrativos para
varios publicos durante todo o
ano.”

“Um destino de férias para todo
0 ano que permite a pratica de
desportos e experiéncias durante
todo o0 ano.”

Como descreveria a identidade
da marca Madeira?

“Distingue-se pela beleza
natural, proximidade com as
principais capitais, clima,
hospitalidade do povo.”

“Neste momento a identidade da
marca Madeira ndo é coesa nem
forte, ¢ quase inexistente.”

“Autenticidade, diversidade,
natureza, hospitalidade e o
elemento humano.”

Quais os principais atributos e
associagOes pretendidas para a
marca Madeira?

“Que seja cada vez mais
conhecida pela beleza natural,
pela seguranca e pelas diversas

“Que seja uma marca excitante
Ou entusiasmante, ativa, e
calorosa para refletir o clima da

“Continuar a promover os
atributos que disse
anteriormente: Autenticidade,
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atividades que oferece.”

Madeira e a hospitalidade dos
Madeirenses!”

diversidade, natureza e
hospitalidade”

CAMPANHA E CONTEUDOS

Como é que foi decidido quais 0s
elementos a incluir em cada
imagem base? Quais 0s
principais critérios para a escolha
e inten¢do em incluir cada um
dos elementos?

“Nao houveram critérios, foi
tentado mostrar um pouco dos
elementos que nos distingue
cOmMo 0 mar, 0s eventos, de
forma aleatdria, mas que fizesse
sentido consoante o cartaz
representado.”

“Pessoalmente, ndo tive qualquer
envolvimento neste critério.”

“O critério foi em poucas
imagens, encontrar aquelas que
melhor representam o destino:
refletir o mar, a paisagem, o
elemento humano, a cultura, a
autenticidade, e encontrar
imagens que quem conhece a
Madeira, reconheceria logo o
destino, quem n&o conhece
ficava com interesse em
conhecer.”

Nesta campanha encontramos
varios elementos que podem ser
associados a Madeirensidade. Ha
intensdo de focar a cultura
madeirense na campanha, ou
acontece por coincidéncia?

“Ha sempre intensao de focar a
cultura madeirense, mas é
impossivel conseguirmos retratar
toda a cultura e tradi¢cbes numa
s6 campanha.”

“E propositado. Sei que ha a
preocupacédo de se usar muitos
simbolos ligados a cultura
madeirense.”

“H4 uma intensao de nos
diferenciar dos outros destinos
dando um toque pessoal ao
vestuario, a paisagem e a outros
elementos que sdo
exclusivamente madeirenses.”

Em vaérias imagens encontramos,
por vezes de um modo subtil, por
outras em destaque, exemplos de
aspetos naturais da ilha, como o
clima ameno, a beleza
paisagistica, as flores e 0 mar.
Sé&o elementos importantes nesta
campanha?

“Sao elementos sempre muito
importantes tanto nesta como em
qualquer outra campanha do
destino Madeira.”

“Sao sem duvida, elementos
muito importantes nesta
campanha!”

“Sao importantes porque de
todos os estudos efetuados até ao
momento, alguns dos elementos
aqui referidos estdo no topo dos
motivos pelos quais os turistas
escolhem o destino Madeira.”

Para os madeirenses o mar, e
também a Pontinha, estdo

“Nao ha a preocupacao de
mostrar a emigracao pois ndo é

“Nao, ndo se tentou retratar esse
aspeto.”

“Pretende-Se mostrar que somos
uma ilha apaixonada pelo mar,
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associados a emigracéo. Tentou-
se de alguma forma mostrar isso
na campanha?

relevante mostrar esse aspeto ao
turista.”

como diz num dos motes, mas
ndo mostrar a emigragdo.”

Em relagdo as flores, além do
cartaz da Festa da Flor, aparecem
varias sugestdes de flores noutras
imagens. E intencional?

“E intencional porque as flores
fazem parte da Madeira e sdo
procuradas pelos turistas.”

“Claro que sim, ¢ mesmo
intencional.”

“E intencional porque a Madeira
também é conhecida pela llha
das Flores. Os turistas quando
passeiam ca encontram flores
constantemente por isso
quisemos refletir esse aspeto.”

O povo madeirense é conhecido
por ser um povo aventureiro. Na
campanha encontramos
exemplos de aventuras, através
dos passeios a pé, dos desportos,
e de outras experiéncias. Diria
que esté tudo interligado?

“Pode estar ligado, mas néo é
propositado, pois o turista ndo
interpreta dessa forma, apenas
interpretam que podem viver
essas aventuras na Madeira.”

“O objetivo principal ¢ transmitir
a quem nos visita que podem
viver cé essas aventuras, ndo que
0s Madeirenses sejam
aventureiros.”

“Diria que sim, porque as
atividades que nés oferecemos
aos turistas sdo incentivadas pelo
envolvimento da populagdo.”

O Vinho Madeira, conhecido
mundialmente, constitui o cartaz
turistico da Festa do Vinho
Madeira, e aparece ainda muito
discretamente no cartaz do
Festival do Atlantico. Por ser tdo
importante na cultura
madeirense, ndo deveria ser
introduzido noutros cartazes?

“Apesar de ser muito importante,
ndo foi introduzido noutros
cartazes porque os elementos
tinham que ser distribuidos
estrategicamente.”

“Sim, deveria aparecer mais,
porque o vinho Madeira é um
dos melhores cartazes de visita
da Madeira e é fantastico ter o
nome da Madeira associado a um
vinho de renome como este.
Acho até que o Vinho Madeira
deveria ser mais divulgado
inclusive noutras acdes.”

“0O Vinho Madeira ¢ um
elemento marcante para a marca
Madeira. Em termos de imagem
ndo conseguiamos inseri-lo em
mais cartazes, por isso optou-se
por inseri-lo em vérias outras
acdes promocionais.”

O mesmo acontece com 0
Bordado Madeira que s6 aparece
numa imagem. E propositado?

“Nao podemos por em todas as
imagens tudo o que nos
carateriza, teve que ser
selecionado e usado apenas
numa imagem.”

“E propositado. O Bordado
Madeira aparece nesse cartaz
porque esta ligado ao patrimonio
cultural madeirense. O Bordado
Madeira ndo aparece mais vezes

“Sim, porque nem sempre ¢ facil
associar o Bordado ao destino.”
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porgue ndo tem 0 peso nem a
procura que ja teve noutros
tempos.”

A Madeira tem uma forte
conexdo com o fim-de-ano e 0
fogo-de-artificio. Nesta
campanha existem dois cartazes
turisticos alusivos a fogo-de-
artificio, o do Fim de Ano e o do
Festival do Atlantico. Existe uma
relacdo entre estes dois factos?

“Nao, tem relagdo com a forca
gue esses eventos tém para a
Madeira e para quem nos visita.”

“Tem a ver com o anfiteatro do
Funchal e com a procura pela
parte dos turistas pelo fogo-de-
artificio.”

“Sim, tem, porque para além de
termos esta ligacdo com o fim-
do-ano em que o fogo-de-
artificio € rei, temos uma baia
espetacular onde podemos
desenvolver o Festival do
Atlantico, usando uma amostra
da passagem de ano como
chamariz tanto para a populacdo
local, como para o turismo.”

Encontramos no cartaz do
Festival Colombo aluséo a
historia da Madeira e por
exemplo, os Descobrimentos.
Diria que séo aspetos relevantes
nesta campanha?

“E importante porque
divulgamos a nossa histéria, mas
néo tdo importante que leve os
turistas a nos visitarem
propositadamente para
conhecerem a nossa historia.”

“A Historia da Madeira e os
Descobrimentos sdo relevantes
nédo apenas nesta campanha, mas
em qualquer estratégia de
comunicagédo da Madeira, porque
a Madeira foi o primeiro
territorio fora da Europa a ser
povoado por Europeus, e marca
0 inicio de uma nova Era na
Humanidade que foi a Epoca dos
Descobrimentos.”

“Acho que a Historia da Madeira
€ um aspeto relevante em reacao
a este evento, mas nédo para a
campanha em geral.”

O povo madeirense é por
natureza um povo religioso. Em
algumas imagens encontramos
ligeiras referéncias a religiéo,
através de igrejas. E
premeditado?

“Nao. Tem a ver com 0 nosso
patrimonio cultural e com a
paisagem.”

“Penso que ndo ¢ premeditado,
diria que tem a ver com os locais
onde 0s eventos acontecem.”

“Sim ¢ intencional, porque
também queremos fazer uma
ligagdo a nossa cultura e a
religido faz parte da nossa
cultura.”
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Nesta campanha ndo ha
referéncias a arraiais e festas
religiosas. Porqué?

“Porque nao se pode inserir
todos os temas numa s
campanha.”

“Os arraiais sO por si nao sao um
elemento chave para quem nos
visita, sao mais tradicGes de
ambito local que podem ter
interesse para os turistas se o
arraial acontecer quando
estiverem ca. Mas ndo é um
elemento que os faca ca vir
propositadamente para ir a um
arraial.”

“Porque ¢ dificil em todas as
Imagens cobrirmos tudo oque
temos para oferecer. Os arraiais e
festas religiosas atraem um tipo
de publico mais regional.”

Ha na campanha alguma
necessidade de reforcar a
nacionalidade portuguesa?

“N4do ha essa necessidade nesta
campanha.”

“Nao sinto isso. Ha elementos
que reforcam a identidade
madeirense, mas reforcar a
identidade portuguesa nao foi
uma preocupacao nesta
campanha.”

“S6 se pensarmos no modo como
a campanha foi divulgada o
mercado nacional, porque a
Madeira é um destino de
exceléncia para os portugueses.”

De que forma é que na campanha
se reflete a hospitalidade dos
madeirenses?

“Talvez pela cara simpatica da
modelo, mas a hospitalidade é
transmitida por outras acdes que
ndo campanhas.”

[Hesitagdo] “Nao ¢ refletida de
um modo evidente, mas diria que
pelo modo de estar das pessoas
que aparecem na campanha.”

“Nao ¢ um dos valores que mais
se tenha que promover porque é
algo que o turista encontra
quando ca chega, mas esta
refletido no elemento humano e
na ligacdo entre as imagens.”

Existem muitas referéncias
literarias sobre a beleza feminina
das madeirenses. Durante a
campanha aparece sempre a
mesma modelo. Diria que de
algum modo foi escolhida
intencionalmente para refletir
este aspeto?

“Sim, a modelo foi escolhida por
ter um lado bonito e jovial para
representar a Madeira, porque no
fundo a Madeira é uma mulher
bonita.” [Risos]

“Sei que foi escolhida
propositadamente sempre a
mesma modelo. Se foi para
refletir a beleza das Madeirenses
nao sei.”

“Tentamos usar a mesma modelo
para que houvesse um fio
condutor entre as imagens, mas
também porque é uma mulher
muito bonita e que de algum
modo espelha a beleza feminina
madeirense.”
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Por vérias razGes a Madeira esta
associada ao romance. De que
modo é que 0 romance €
refletido na campanha?

“Através dos casais que vemos
nos cartazes do Fim de Ano e
Festival Colombo, pela sua
cumplicidade e pelo facto de
estarem um com o outro.”

“Através dos temas com o fogo-
de-artificio onde aparecem casais
e o fogo esta sempre de algum
modo ligado ao romance.”

“Através da imagem do mar,
porque apesar de a mulher
aparecer sozinha, subentende-se
que ela ndo esté sozinha no
barco, e através dos dois cartazes
com o fogo-de-artificio.”

Nesta campanha tenta-se mostrar
a importancia do turismo para o
povo madeirense?

“Sim, através do investimento
em si que foi feito para trazer
turistas para ca.”

“Nao vejo isso refletido nos
temas desta campanha.”

“Sim, porque divulgar e
promover a regido é dar relevo a
atividade turistica.”

Falar na Madeira é também falar
no Porto Santo. E por isso que
aparece em grande destaque em
duas imagens da campanha?

“O Porto santo Faz parte do
arquipélago, e a imagem do
Porto Santo reflete precisamente
o tipo de férias que esta ilha
proporciona: uma grande praia
de areia dourada com uma
familia a passar tempo juntos e a
fazerem diversas atividades.”

“Sim, porque assim podemos
representar dois aspetos
diferentes. Um cartaz é relativo
ao Porto Santo e as suas belezas
naturais, o outro refere-se a um
evento que se realiza na ilha.”

“Sim. Alias, nds dedicamos
muito tempo e espago a estas
duas imagens, para tentar
combater a sazonalidade que
acontece na ilha do Porto Santo
por ser uma ilha pequena.

Héa a preocupacdo de refletir as
diversas tradicdes madeirenses
na campanha?

“Sim, existem € sdo
fundamentais para transmitir o
que nds somos.

“Tradi¢des creio que nao, mas
talvez alguns elementos
caracteristicos da cultura
madeirense, como as vestes, 0
barrete de vildo e as meias
[cartaz da Montanha]. Mas
tradi¢cOes ndo sdo assim téo
refletidas.”

“Sim, como ja falamos
anteriormente, a cultura
madeirense é Unica e ha sempre a
preocupacao de transmitir esses
aspectos.”

Acha que existem outros
elementos da Madeirensidade
que deveriam ser incluidos nesta
campanha?

“Sim, os carros de cestos, as
casas de Santana e a
gastronomia.”

“Eventualmente sim, mas so se
valesse a pensa comunicar a
atrair turistas. Por exemplo
promover mais o Vinho Madeira
e a gastronomia madeirense.”

“Sim, acho que poderiamos
inserir muitos, como a
gastronomia [risos] e com as
atividades que temos, como as
levadas. Mas ndo podemos
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mostrar tudo numa so
campanha.”

MARCA MADEIRA E

MADEIRENSIDADE

Como reagem os diferentes
publicos-alvo aos varios
elementos que j& discutimos, que
representam de alguma forma a
cultura Madeirense e que sdo
associados a marca Madeira
nesta campanha?

“A reagdo ¢ reservar ou nao
reservar o destino Madeira. Ha
realmente uma maior procura
pelo destino Madeira quando
existem campanhas fortes como
esta no ar.”

“Para responder a esta pergunta
implica fazermos estudos que
ainda ndo estdo concluidos para
saber a adesao que os publicos-
alvo Tém a esta campanha”

“Os publicos-alvo tém reagido
muito bem, porque os que ja
conhecem a Madeira
identificam-na e 0s que nao
conhecem ficam curiosos por
conhecer o destino.”

Quais as vantagens e beneficios
da associacédo entre a marca
Madeira e os elementos culturais
mencionados?

“Tudo o que resulta desta
associagao é benéfico, pois serve
para mostrarmos o que
encontram aqui para que depois
possam nos visitar.”

“Se forem elementos que
permitam intensificar e
diferenciar a marca de uma
forma apelativa para quem nos
visita, sdo uma mais-valia, se
forem elementos que ndo
acrescentam valor a marca, sao
dispensaveis.”

“Contribui para 0 aumento da
sua autenticidade e diversidade,
e para distingui-la dos demais
destinos.”

Na sua opinido, a marca Madeira
beneficiava mais se fizesse uso
de mais elementos da
Madeirensidade?

“Nao, sao usados os suficientes,
mas temos que usar estratégias e
por isso mostramos 0S N0SS0S
principais atrativos para levar os
turistas a quererem nos procurar
e saber mais sobre a marca
Madeira.”

“E como disse anteriormente, se
forem elementos acrescentem
valor a marca e motive 0s
turistas a ca vir, sim, beneficiava
muito mais. Se forem elementos
meramente contemplativos, ndo
trazem nenhum beneficio a
marca Madeira.”

“Sim, beneficiava. As pessoas
que conhecem a Madeira
normalmente retém na memoria
mais elementos da nossa cultura,
do que pessoas que visitam
outras ilhas em que sé encontram
praia ou natureza.”
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Os trés entrevistados concordaram que 0s principais objetivos estratégicos da
campanha “Madeira todo o Ano” eram aumentar a notoriedade do destino Madeira
mostrando que é um destino atrativo durante todo o ano, de modo a que se quebrasse a

sazonalidade.

Em relacéo ao publico-alvo, os entrevistados fizeram notar que esta campanha era
dirigida principalmente para pessoas que usam internet, desde uma faixa etaria sénior ativa,
a uma faixa etaria mais jovem que procura viver novas experiéncias. Béon reforcou que
esta campanha acabava por estar virada para “(...) pessoas que pudessem viajar fora das
épocas altas: reformados, casais sem filhos ou com os filhos fora de casa, com rendimentos
médios, médios altos, sobretudo urbanos, que possam fazer uma pausa para fugir ao

reboli¢o da cidade.”.

Quanto & mensagem-chave que a campanha pretende transmitir, de todas as
respostas, que sdo associadas a sua resposta sobre o principal objetivo da campanha,
destaca-se a resposta de Carvalho que responde com um riso espontineo, que “A Madeira

¢ perfeita durante todo o Ano!”.

Os entrevistados realcam que a identidade da marca Madeira distingue-se pela
autenticidade, diversidade, beleza natural, hospitalidade, pela proximidade com as
principais capitais da Europa e pela natureza do seu povo. Realgam ainda que estes sdo 0s
principais atributos e associacbes pretendidas para a marca Madeira: que estas

carateristicas continuem a promover o destino e a diferencia-lo dos restantes destinos.

Segundo os entrevistados, em cada imagem base da campanha tentou-se inserir o
maior numero possivel de elementos que fossem Unicos na Madeira e que estivessem de
acordo com o tema que era tratado. Tentou-se inserir 0 maximo de elementos que
distinguissem o destino Madeira e que focassem a cultura madeirense, como € o exemplo
do mar, da paisagem, as flores, o clima ameno, as pessoas, a cultura, e varios elementos
ligados & tradicdo como o vestuério, o Vinho e o Bordado Madeira. Estes elementos séo
muito importantes nesta campanha porque, além de alguns deles serem exclusivos da
Madeira, sdo 0s aspetos pelos quais os turistas mais procuram a Madeira. Apesar de haver
nesta campanha a intengédo de focar o mar, ndo se tenta de algum modo referir o aspeto da

emigracéo pelo facto de que néo acrescenta interesse aos turistas.
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As flores que sdo encontradas em varias imagens sdo colocadas intencionalmente
porque, como refere Mendonga, “(...) a Madeira também ¢ conhecida pela Ilha das Flores.
Os turistas quando passeiam ca encontram flores constantemente (...)” e Carvalho reforca
que ha imensos turistas interessados neste destino propositadamente para contemplar as

flores e a beleza boténica existente no Arquipélago.

Apenas Mendonga encontrou uma ligacdo entre encontrarmos na campanha
exemplos de aventuras, que podem refletir o espirito aventureiro dos madeirenses. Esta
justifica-se salientando que as atividades que na Madeira sdo oferecidas aos turistas, séo
incentivadas pelo envolvimento da populacdo, e que por isso acabam por refletir o seu

aspeto aventu reiro.

Quanto ao Vinho Madeira, 0s entrevistados concordam que além de ser um dos mais
conhecidos elementos da Madeirensidade, deveria ser mais divulgado ndo apenas nesta
campanha como em muitas outras acdes promocionais. Béon realca que para o destino
Madeira € uma mais-valia ter o seu nome associado a um vinho de renome, conhecido
mundialmente, como € o caso do Vinho Madeira. J& em relacdo ao Bordado Madeira,
parece ndo ter tido muito impacto na campanha porque infelizmente é cada vez menos
procurado pelos turistas, e € procurado por turistas que ndo pertencem ao publico-alvo
desta campanha, turistas sénior com rendimentos altos e que se interessam por artesanato

de alta qualidade.

Mendonca reconhece que had uma ligacdo entre o facto de existirem dois cartazes
turisticos alusivos a fogo-de-artificio, o do Fim de Ano e o do Festival do Atlantico e aos
madeirenses terem uma grande conexd com o fogo-de-artificio. Esclarece este fato
dizendo que uma vez que o fogo-de-artificio é tdo importante na passagem de ano, alia-se a
excelente disposicao do anfiteatro do Funchal para fazer o Festival do Atlantico no Verdo,
onde se vé uma pequena amostra do que € a passagem de ano no Funchal, e que estes dois

eventos sem grandes atrativos tanto para os turistas como para a populacao local.

Apesar de a Histdria da Madeira e os Descobrimentos terem importancia em relagdo
a apenas um evento, o Festival Colombo, Béon defende que este aspeto da Madeirensidade
¢ muito importante e deveria ser mais promovido, pois, justifica que “(...) a Madeira foi o
primeiro territorio fora da Europa a ser povoado por Europeus, e marca o inicio de uma

nova Era na Humanidade que foi a Epoca dos Descobrimentos.”.
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Enguanto Carvalho e Béon vém as igrejas que aparecem na campanha como sinal de
patriménio cultural, Mendonca diz que é também um modo de mostrar que 0 povo
madeirense é um povo religioso, pois a religido faz parte da cultura madeirense. Em
relacdo aos arraiais e festas religiosas, ndo sdo retratados nesta campanha porque estes sao

mais direcionados para os residentes e publico local.

Em relacdo a necessidade de reforcar a nacionalidade portuguesa nesta campanha, 0s
entrevistados sdo unanimes e dizem que € inexistente. No entanto Mendonga diz que
podemos ter esse fator em conta se pensarmos no investimento que foi feito para divulgar
esta campanha no mercado nacional, pois a Madeira é um dos destinos mais procurados

pelos portugueses.

A hospitalidade dos madeirenses pode ser refletida pelo modo de estar ou ar
acolhedor das pessoas na campanha, mas esta sé é realmente mostrada quando os turistas
chegam ao destino, e é, segundo todos os entrevistados, um dos elementos da
Madeirensidade que mais turistas atrai. A modelo escolhida para a campanha, apesar de
acabar por mostrar a beleza das madeirenses, ndo foi escolhida com esse propdsito. No
entanto Carvalho acrescenta que é fundamental que se escolhesse uma mulher bonita pois

na sua opinido “(...) a Madeira ¢ uma mulher bonita.”.

O romance que se pode viver na Madeira é refletido através dos casais que assistem
ao fogo-de-artificio em ambos os cartazes alusivos a este tema, mas ainda noutras imagens,
como é o exemplo da imagem relativa ao mar, em que nos € transmitida a sensacao de que
a mulher ndo se encontra sozinha, e esta a disfrutar de uma aventura que pode ser

romantica.

Segundo Carvalho e Mendonca, nesta campanha € mostrada a importancia do
turismo para 0 povo madeirense atraves do investimento feito e pelo facto de que divulgar

e promover o destino atrai turistas e da relevo a atividade turistica.

O Porto Santo é muito importante tanto como elemento da Madeirensidade, como na
promogéo desta campanha. Na campanha tentou-se retratar dois aspetos importantes desta
ilha: um deles é o Festival Colombo que retrata o descobrimento da ilha e salienta que o

famoso navegador Cristovdo Colombo viveu na ilha; o outro é que esta ilha possui uma
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praia de nove quilébmetros de areia dourada com propriedades terapéuticas e que é ideal

para se fazerem férias em familia.

Os entrevistados reforcam que nesta campanha houve a preocupacéo e intencao de
focar diversas tradicbes madeirenses na campanha, mas todos destacam que numa
campanha tdo restrita ndo é possivel inserir todos os elementos e mostrar tudo o que que
quer mostrar, hd que haver uma cuidada selecdo nos elementos a inserir e promover.
Carvalho ¢ da opinido que deveriam ser inseridas as tradicionais Casas de Santana e Carros
de Cesto na campanha. J& Béon defende que deveriam ser inseridos outros aspetos naturais
como 0 mar e as ondas que sdo aqui encontradas por surfistas de todo o mundo. Mendonca
reforca que deveria haver mais divulgacdo dos passeios a pé e levadas e de todo o turismo
ativo que se pode usufruir na Madeira. Os trés entrevistados estdo de acordo que a
gastronomia € um elemento-chave que deveria ser usado nesta e em qualquer outra
campanha, pois é um aspeto que além de atrair muitos turistas, fica sempre na mente dos
turistas que cd vém. A espetada madeirense, a poncha, o bolo do caco e o peixe-espada,
entre outros alimentos, sdo pratos que sdo sempre mencionados pelos turistas que visitam a
ilha.

Os publicos-alvo tém diferentes reacbes a campanha. Apesar de serem necessarios
varios estudos para termos nimero precisos, 0s entrevistados afirmam que as suas reacdes
sdo as de reconhecer o destino, para quem ja visitou, ou de ficar com vontade de conhecé-

lo se nunca o visitaram, sendo a principal reagdo reservar ou nao as suas férias.

A associacdo entre a marca Madeira e os elementos culturais mencionados tem
imensos beneficios, pois estes contribuem para a diversidade e autenticidade do destino, e
tudo o que puder atrair mais visitantes a ilha é sempre benéfico.

A pergunta “Na sua opinido, a marca Madeira beneficiava mais se fizesse uso de
mais elementos da Madeirensidade?”” enquanto Carvalho acha que sdo usados os elementos
suficientes, pois devem se mostrar 0s elementos principais para que os turistas tenham
curiosidade de visitar o destino e ficarem a conhecer mais, Béon defende que s6 se devem
usar elementos que acrescentem valor a marca e que possam motivar os turistas a visitarem
a Madeira. Ja4 Mendonga tem uma opinido totalmente diferente, e defende que quantos

mais elementos da Madeirensidade usarmos, mais beneficios a marca Madeira tem porque
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as pessoas que vistam o destino rettm mais elementos da cultura madeirense do que

costumam reter em outras ilhas onde s6 encontram praia ou natureza.

No final desta analise podemos ver que durante as entrevistas, apesar de algumas
respostas serem semelhantes entre 0s entrevistados, houve alguma dispersdo em alguns
aspetos. Reparamos que ha alguma disparidade entre as respostas dadas por Carvalho e
Béon, em relacdo as respostas dadas por Mendonga. O motivo desta disparidade pode-se
dever ao facto de que, apesar de os trés entrevistados terem nascido fora da Madeira,
Mendonca € filha de pais madeirenses e vive na Madeira desde pequena pelo que enraizou
em si a cultura madeirense, vivendo-a como se fosse natural do arquipélago. Ja Béon e
Carvalho s6 passaram a morar na Madeira ja na idade adulta e tém outras perspetivas sobre

a cultura madeirense e 0 modo como é vivida.
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4. Discussao dos resultados

ApoOs esta investigacdo, podemos dizer que 0 povo madeirense é visto como uma
organizagdo pois a sua cultura e identidade carateriza-se do mesmo modo que a cultura e
identidade de uma organizacdo. Uma vez que segundo Hofstede (1991), a cultura
organizacional é a programacdo coletiva da mente que distingue os membros de uma
organizacdo dos de outra, sendo que esta programacdo é mais que a soma das partes,
reflete a histéria da organizacdo, esta relacionada com os rituais e simbolos, € criada e
preservada pelo grupo de pessoas que em conjunto formam a organizacao e é dificil de
mudar, e que a identidade organizacional esta interligada a cultura organizacional, pois
segundo Hall (1996) qualquer identidade é formada pela sua origem e experiéncias vividas,
ou seja, a cultura em que a identidade esta inserida, podemos afirmar que a cultura do povo
madeirense equipara-se a uma cultura organizacional. Sendo que o0 conceito de
Madeirensidade define as caracteristicas préprias madeirenses, e tudo o que é relativo a
cultura e histéria da madeira, neste estudo podemos constatar quais os elementos que
constituem a Madeirensidade e que definem a cultura e identidade do povo madeirense. A
Madeirensidade sO6 por si, pode ser entendida como a cultura e identidade do povo

madeirense.

Estes elementos da Madeirensidade que foram neste trabalho maioritariamente
encontrados em obras literarias, e outros artigos escritos, sdo também encontrados em
outras obras de arte, como na pintura e escultura, mas sdo sobretudo encontradas no

coragdo, na memdria e na vivéncia de quem habita na Regido Auténoma da Madeira.

O destino Madeira pode ser interpretado como uma marca, se tivermos em conta que
a marca serve para distinguir um produto dos demais produtos, atraves das caracteristicas
que o fazem Unico e que constituem a sua identidade. A partir do prisma da identidade da
marca de Kapferer (1991), podemos ver que a marca Madeira caracteriza-se do seguinte

modo:

1) A parte fisica da marca que a tangibiliza é o seu territorio, ou seja o territorio
da Regido autbnoma da Madeira que é composto pelas ilhas da Madeira, do

Porto Santo, das Desertas e das Selvagens;
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2) Possui uma personalidade, através do seu nome, 0s seus simbolos visuais
como o logotipo da marca Madeira, e elementos como a bandeira, o braséo de

armas e o hino da Regido Auténoma da Madeira;

3) Possui um universo cultural que é caracterizado por todos os elementos da

Madeirensidade que foram mencionados neste trabalho;

4) Tem um clima de relagdo, pois a Madeira, sendo um destino de exceléncia
para varios mercados internacionais, gera situacdes de transacdo entre

pessoas e produtos;

5) Detém um reflexo, pois mostra aos seus visitantes uma imagem do seu
consumidor, que em tempos era de classe média alta, mas que atualmente tem
sofrido algumas alteracfes que acompanham as mudancas de conjuntura da

sociedade a nivel mundial;

6) Tem uma mentalizagdo pois, nas suas campanhas, mostra a personalidade do

seu tipo de consumidor, e as alteracdes que o seu publico-alvo tem sofrido.

Uma vez que Kapferer (1991) evidencia que estas facetas constituem um todo
estruturado e que o contetdo de uma faceta tem repercussdes noutra faceta, que é o que se
tem assistido nos Gltimos anos ao destino Madeira, podemos afirmar que existe uma Marca

Madeira.

Esta Marca Madeira pertence ao tipo de marca Place Branding, ou marca-lugar. Isto
justifica-se através de Baker que diz que a marca lugar é a totalidade dos pensamentos,
sentimentos e expectativas que as pessoas tém sobre um lugar ou destino, e que é a
reputacdo, a esséncia da experiéncia vivida no lugar e a sua promessa de valor distintiva,
que da uma vantagem competitiva as marcas lugares. Ora, se tivermos em conta 0 nimero
de visitantes repetentes que a Madeira tem, e que voltam pelas suas caracteristicas unicas,

podemos afirmar que estamos perante uma marca-lugar.

A complementar isto, a marca madeira tem o0s quatro alvos principais, que Kotler et
al (1993) defendem que as marcas-lugar tém. Estes sdo 1) os visitantes, 2) os residentes e
trabalhadores, 3) negocios e industria, e 4) Mercados exportadores, ainda que alguns destes
publicos-alvo sejam ainda pouco trabalhados.
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Posto esta investigacdo, a nossa questao “A Marca Madeira gera maior envolvimento
com 0s seus publicos-alvo se englobar elementos da identidade madeirense?” fica
respondida. Sendo a marca Madeira facilmente identificada e distinguida pelos elementos
da Madeirensidade referidos nesta investigacdo, e que contribuem a sua autenticidade e
diversidade, a marca Madeira s6 beneficia se fizer ainda mais uso destes elementos ndo

apenas nesta campanha, mas em todas as suas agdes promocionais.

A partir destas conclusfes, pensamos que a Marca Madeira deveria apostar nos
elementos da madeirensidade e explora-los de modo a que possa atrair ndo so visitantes,
mas também negocios e investidores que pudessem ajudar a impulsionar o sector
financeiro da Regido. Se se investissem em mais atividades onde se promovesse 0 mar, e
consequentemente fossem feitos campeonatos de Surf, visto que a Madeira é procurada por
surfistas internacionais pelas ondas que encontram na zona Oeste, fossem mais promovidos
0s campeonatos de pesca, ou outras atividades nauticas como o mergulho, é possivel que
além de turistas interessados nestas areas, pudessem aparecer novas empresas dedicadas a

estas areas.

De modo parecido, a Marca Madeira poderia beneficiar se fizesse uso da sua
gastronomia Unica. Além de concursos a nivel gastronémico e com Chefs de renome que
sdo feitos na Madeira mas tém pouco impacto a nivel promocional, a Marca Madeira
poderia utilizar imagens da sua gastronomia em elementos visuais, € em varias acdes
promocionais dar a prover as diversas iguarias que sdo tradicionais na Madeira, como é o
exemplo da Poncha, da Espetada em Pau de Louro, dos bolos e broas feitos com o mel de
cana-de-acucar, e outros pratos em que € utilizado o mel de cana-de-agucar. Ao se adotar
estas medidas em ac¢fes promocionais, como por exemplo grandes feiras internacionais de
turismo, € possivel que, além de amantes de gastronomia interessados em conhecer o
destino e experimentar outros sabores tradicionais, houvessem investidores interessados

em exportar produtos gastronémicos regionais.

Nas suas campanhas, a Marca Madeira deveria também promover os carros de cesto,
sendo que este € um transporte Gnico no mundo, e foi eleito pela CNN como um dos 7

transportes mais “cool” do mundo.

Sendo que hoje em dia a sociedade esta cada vez mais informatizada, a Marca

Madeira deve também ter o cuidado de divulgar todos os elementos que a tornam Unica,
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em agBes online quer seja através de redes sociais, ou do seu site, e acompanhar todas as
novidades do mundo digital.

Apés este trabalho ficam ainda algumas perguntas para responder. Em trabalhos
futuros, poderiamos tentar saber, através de entrevistas a turistas que chegam a Madeira de
avido ou de barco, qual o impacto que as campanhas da Marca Madeira tém para 0s
turistas, e quais 0s motivos que os levaram a reservar viagem e virem visitar o destino.
Neste caso seria fundamental saber quais os elementos que mais Ihes chamou a atencdo e

foram fatores decisivos para que visitassem a Madeira.

Num outro trabalho, e sobre uma perspetiva de cariz mais cultural, seria interessante
saber, através de questionarios, se a populacdo madeirense se identifica com as campanhas
da Marca Madeira. A questdo da Madeirensidade poderia ser aprofundada de outra
perspetiva, onde verificassemos se nos dias de hoje a populacgdo ainda se identifica com os
elementos da Madeirensidade que neste trabalho foram mencionados. Posteriormente
poderiamos ter um feedback de como a populacdo gostava de ser retratada nestas
campanhas. Esta Ultima abordagem parece-nos ser interessante uma vez que a
hospitalidade dos madeirenses continua a ser um dos fatores que atrai um grande nimero
de visitantes ao destino, e porque o turismo € o principal sector da atividade econémica na

Regido.
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Conclusao

A cultura e identidade do povo madeirense sdo definidas e compostas pelas mesmas
carateristicas, que sdo definidas a cultura e identidade de uma organizagdo. Uma vez que o
termo Madeirensidade, define tudo aquilo que é relativo ao que pertence a Madeira,

podemos apelidar a cultura e identidade madeirenses de Madeirensidade.

S8o vérios os elementos da Madeirensidade que caraterizam este povo e
consequentemente a sua Regido, os elementos mais importantes sdo o clima, 0 mar, a
natureza através da beleza paisagistica e das flores, o Vinho Madeira, o fogo-de-artificio, a

hospitalidade do povo e as suas tradi¢oes.

Nos dias de hoje, as marcas tém um valor que esta em constante crescimento na
sociedade e servem para acrescentar valor e distinguir os mais variados tipos de produtos
ou servicos, dos que séo oferecidos pela concorréncia. As marcas-lugar tém o objetivo de
roborar a capacidade das regifes para se adaptarem a mudanca de mercado, aproveitando
as oportunidades e sustendo a sua vitalidade. Deste modo as estratégias das marca-lugar
facultam ferramentas aos responsaveis pela gestdo do lugar, para que estes tomem
iniciativas que permitam atrair visitantes na categoria de turistas, aliciar negocios e
indUstria e até mercados exportadores, e sobretudo incrementar postos de trabalho e

acrescentar qualidade de vida aos residentes dos respetivos lugares.

Sendo a Regido Auténoma da Madeira um destino turistico de exceléncia para varios
marcados internacionais, e tendo em conta que grande parte do seu PIB e
empreendedorismo sdo resultado do atividade turistica, o destino Madeira afirma-se como

uma marca-lugar.

Ao fazer uso dos mais diversos elementos da Madeirensidade nas suas campanhas e
atividades promocionais, a Marca Madeira beneficia e gera maior envolvimento com 0s
seus publicos-alvo, pois os elementos da Madeirensidade representam a sua autenticidade,
que a distingue das restantes marcas-lugar, o que desperta interesse a quem nao conhece 0
destino, e reaviva memoria das experiéncias vividas no destino por parte de quem ja o

visitou.
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ANEXO 1

Guido para entrevistas

CAMPANHA E ESTRATEGIA

Quais 0s principais objetivos estratégicos da campanha “madeira todo o ano”?
Quais os principais publicos-alvo a que se destina?

Qual a mensagem-chave que pretende transmitir?

Como descreveria a identidade da marca Madeira?

Quais os principais atributos e associagdes pretendidas para a marca Madeira?

CAMPANHA E CONTEUDOS

Como é que foi decidido quais os elementos a incluir em cada imagem base? Quais
0s principais critérios para a escolha e intencdo em incluir cada um dos elementos?
Nesta campanha encontramos Vvarios elementos que podem ser associados a
madeirensidade. H& intensdo de focar a cultura madeirense na campanha, ou
acontece por coincidéncia?

Em varias imagens encontramos, por vezes de um modo subtil, por outras em
destaque, exemplos de aspetos naturais da ilha, como o clima ameno, a beleza
paisagistica, as flores e 0 mar. S&o elementos importantes nesta campanha?

Para os madeirenses 0 mar, e também a Pontinha, estdo associados a emigracao.
Tentou-se de alguma forma mostrar isso na campanha?

Em relacdo as flores, além do cartaz da Festa da Flor, aparecem varias sugestfes de
flores noutras imagens. E intencional?

O povo madeirense é conhecido por ser um povo aventureiro. Na campanha
encontramos exemplos de aventuras, através dos passeios a pé, dos desportos, e de
outras experiéncias. Diria que esta tudo interligado?

O Vinho Madeira, conhecido mundialmente, constitui o cartaz turistico da Festa do
Vinho Madeira, e aparece ainda muito discretamente no cartaz do Festival do
Atlantico. Por ser tdo importante na cultura madeirense, ndo deveria ser introduzido

noutros cartazes?
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O mesmo acontece com o Bordado Madeira que s6 aparece numa imagem. E
propositado?

A Madeira tem uma forte conexd@o com o fim-de-ano e o fogo-de-artificio. Nesta
campanha existem dois cartazes turisticos alusivos a fogo-de-artificio, o do Fim de
Ano e o do Festival do Atléantico. Existe uma relagéo entre estes dois factos?
Encontramos no cartaz do Festival Colombo alusdo a historia da Madeira e por
exemplo, os Descobrimentos. Diria que sdo aspetos relevantes nesta campanha?

O povo madeirense € por natureza um povo religioso. Em algumas imagens
encontramos ligeiras referéncias a religido, através de igrejas. E premeditado?
Nesta campanha nédo ha referéncias a arraiais e festas religiosas. Porqué?

H& na campanha alguma necessidade de reforcar a nacionalidade portuguesa?

De que forma é que na campanha se reflete a hospitalidade dos madeirenses?
Existem muitas referéncias literarias sobre a beleza feminina das madeirenses.
Durante a campanha aparece sempre a mesma modelo. Diria que de algum modo
foi escolhida intencionalmente para refletir este aspeto?

Por vérias razGes a Madeira estd associada ao romance. De que modo é que o
romance é refletido na campanha?

Nesta campanha tenta-se mostrar a importancia do turismo para 0 povo
madeirense?

Falar na Madeira é também falar no Porto Santo. E por isso que aparece em grande
destaque em duas imagens da campanha?

Héa a preocupacdo de refletir as diversas tradigdes madeirenses na campanha?

Acha que existem outros elementos da madeirensidade que deveriam ser incluidos

nesta campanha?

MARCA MADEIRA E MADEIRENSIDADE

Como reagem os diferentes publicos-alvo aos varios elementos que ja discutimos,
que representam de alguma forma a cultura Madeirense e que sdo associados a
marca Madeira nesta campanha?

Quais as vantagens e beneficios da associacdo entre a marca Madeira e 0s

elementos culturais mencionados?
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e Na sua opinido, a marca Madeira beneficiava mais se fizesse uso de mais elementos

da madeirensidade?
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ANEXO 2

CD com o 4udio das entrevistas realizadas.
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