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RESUMO

Ao longo dos anos o marketing tem sofrido imensas altera¢des estando hoje
direcionado para a satisfacdo das necessidades dos clientes. O principal objetivo de
qualquer empresa estd em chegar aos seus clientes e perceber o que estes querem para

poderem colocar a sua disponibilidade os produtos ou servigcos que estes necessitam.

Este estudo baseia-se em compreender qual a funcdo e estrutura que o
departamento de marketing deve ter dentro de uma agéncia de modelos, sendo o
objetivo central “identificar a fun¢do e estrutura do departamento de marketing em

agéncias de modelos”.

Assim a revisao da literatura é constituida pelos seguintes pontos: introducdo ao
marketing, papel do marketing nas organizagdes, marketing como atitude e cultura da

organizacdo, estrutura e dindmica do departamento de marketing.

O estudo foi elaborado com base no método qualitativo, através de entrevistas,
onde a amostra foi ndo probabilistica, a partir de cinco entrevistas, trés a diretores de
trés agéncias de modelos e as outras duas a dois contactos diretos que ja estiveram

envolvidos com agéncias de modelos.

Este estudo torna-se essencial para perceber como funcionam as agéncias de
modelos, se existe o departamento de marketing podendo sugerir-se quais as fungoes
e melhor estrutura que este departamento pode ter nesta area. O sucesso a longo prazo
de uma empresa pode depender de como o marketing é desenvolvido dentro das

mesmas.

Palavras-chave: Introducao ao Marketing; Papel do Marketing nas Organizagdes;
Marketing como Atitude e Cultura; Estrutura e Dindmica do Departamento de

Marketing
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ABSTRACT

Over the years marketing has undergone immense changes and is now directed to
the satisfaction of customers' needs. The main goal of any company is to reach out to
their customers and realize what they want to be able to put the products or services

they need at their disposal.

This study is based on understanding the function and structure that the marketing
department should have within a modeling agency, the central objective being "to

identify the role and structure of the marketing department in modeling agencies".

The literature review consists of the following points: introduction to marketing,
role of marketing in organizations, marketing as attitude and culture of the

organization, structure and dynamics of the marketing department.

The study was based on the qualitative method, through interviews, where the
sample was non-probabilistic, from five interviews, three to directors of three model
agencies and the other two to two direct contacts that were already involved with

agencies models.

This study becomes essential to understand how the model agencies work, if there
is a marketing department and can suggest what functions and structure this
department can have in this area. The long-term success of a business may depend on

how marketing is developed within them.

Keywords: Introduction to Marketing; Role of Marketing in Organizations;
Marketing as Attitude and Culture; Structure and Dynamics of the Marketing

Department

Ana Marta Pereira, 215020
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INTRODUCAO

A escolha do tema parte da auséncial do departamento de marketing
encontrada numa agéncia de modelos ou falta de conhecimento da sua importancia por
parte das mesmas. Por isso, o foco deste trabalho esta em perceber como é que o

marketing pode influenciar positivamente as agéncias de modelos, em Portugal.

O dominio no qual este trabalho se situa é o marketing, ou seja perceber quais
as funcdes, estrutura e dindmica que um departamento de marketing deve ter, de modo
a contribuir positivamente para o desenvolvimento e sucesso de uma agéncia de

modelos.

De uma forma generalizada uma agéncia consiste numa empresa especializada
na presta¢do de servicos. Entende-se que uma agéncia de modelos compreende uma
sociedade que presta como servico o comprometimento da representacdo dos seus

modelos, podendo estes ser: homens, mulheres, criancas, ou até mesmo animais.

Pode assim dizer-se que a agéncia de modelos funciona como um intermediario
de relacdes entre os seus agenciados e clientes, tendo como finalidade promover o

interesse para ambas as partes.

Compreende-se que a finalidade da agéncia de modelos consiste em atender as
satisfacGes dos seus clientes e posicionar-se da melhor maneira no mercado,
procurando assim destacar-se, através dos seus modelos, da sua concorréncia sendo
que, para isso deve ter como carteira a mais diversificada gama de pessoas de maneira

a que consiga responder a toda a procura existente no mercado.

O Mercado, segundo Pires (2008), é entendido como uma organizacdo onde os
vendedores e compradores estabelecem uma relacao com objetivo de realizarem uma

transacdo benéfica para ambos.

1 A auséncia do departamento foi detetada pela investigadora num estagio realizado pela mesma no
periodo de trés meses, de outubro de 2016 a janeiro de 2017, na agéncia de modelos Gold Models.

10
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O marketing é definido por Kotler & Armstrong (2007) como um processo social
entre individuos ou grupos que obtém o que precisam e querem através da criagdo e

troca de valores.

Também é importante realcar que o foco do marketing mudou de um marketing
transacional para um marketing relacional, isto é, o poder de decisdao que antigamente
estava controlado pelas marcas, que podiam produzir produtos ou servicos para
determinado grupo de consumidores, hoje ja ndo se verifica. Hoje o poder de decisao
esta nas mdos dos consumidores e as marcas procuram ser a sua primeira escolha. O
problema com o qual nos deparamos é que, com a vasta gama de escolhas pelas quais
o consumidor vai poder optar vai ter sempre como escolha aquela que melhores
condi¢des lhe promete e pelo preco mais baixo. (Bhardwaj, 2007). E por isso, que as
organizacoes hoje procuram criar, manter e desenvolver relacdes de longo prazo com

os seus clientes.

Com base no que foi apresentado acima, a questao central para este estudo é:

“Que func¢ao, estrutura e dinamica deve ser apresentada para a area do

marketing no negdcio das agéncias de modelos?”

O objetivo central do tema consiste em compreender a funcido e estrutura do

departamento de marketing em agéncias de modelos, sendo os objetivos especificos
deste tema:

e Estudar no setor a fungdo marketing;
e Compreender e definir a estrutura e dinamica desta area mais recomendavel

para este setor.

O presente estudo sera estruturado segundo os seguintes capitulos. No primeiro
capitulo faz-se a revisdao da literatura onde serdo apresentadas investigacGes
realizados por atores no que diz respeito a tematica em estudo. A estruturacdo deste
capitulo teve como base o afunilamento, ou seja, parte-se de um subcapitulo geral,
como introducdo ao marketing e o papel do marketing nas organizac¢des, seguindo-se
para a duplicidade da fun¢do de marketing onde se falara do marketing como atitude e

cultura da empresa e das técnicas e estratégias marketing. Tendo em consideracdo que

11
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o foco do tema é o departamento de marketing existe o capitulo sobre a estrutura e
dindmica da funcdo marketing, assim como das fun¢des do departamento de

marketing.

No segundo capitulo sera elaborado o quadro sintese que tem como base a
revisdo de literatura e servira de apoio para a elaborag¢do dos capitulos seguintes. O
terceiro capitulo consiste na metodologia utilizada para o desenvolvimento do estudo.
A investigacdo utilizada para este estudo vai ser aplicada, qualitativa e exploratoria.
Aplicada porque o principal objetivo consiste em gerar novos conhecimentos para
aplicagdo pratica. Qualitativa interpretando fendmenos entre duas variaveis
(departamento de marketing e agéncias de modelos). E, por ultimo, exploratéria
porque procura familiarizar-se com um assunto pouco explorado para torna-lo mais
explicito e com isso possibilitar a formulacao de hip6teses através de estudos de caso.
Dentro deste capitulo existem cinco subcapitulos como: objetivo, estratégia, método de

selecdo de dados, método de recolha de dados e o método de tratamento de dados.

O quarto capitulo contém a andlise e discussao dos dados recolhidos, onde serao
discutidos, tendo como base a revisdo da literatura e os dados recolhidos, as opinides
e os factos permitindo a investigadora chegar a uma conclusao. No capitulo cinco serao
elaboradas as conclusdes, o capitulo seis ira conter pistas para futuras investigacoes
assim como algumas recomendagdes, seguindo-se do capitulo sete com as referéncias
bibliograficas que foram seguidas de acordo com as normas da APA 2016, e por ultimo

é apresentado o capitulo oito com os anexos.

12
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1. REVISAO DA LITERATURA

1.1 Introduc¢ao ao marketing

A Associagdo Americana de Marketing (AAM) (2015) define o marketing como
sendo “atividade ou conjunto de praticas e processos que se propde a criar, comunicar,
oferecer e trocar ofertas que transmitam valor, quer para os seus consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Segundo Smith (1776) o foco do marketing consiste em atingir as capacidades
da organizacgdo juntamente com a satisfacdo do cliente. Para que isto aconteca qualquer

organizacdo deve estar estimulada para o desejo de querer satisfazer os seus clientes.

Por outro lado, Pires (2008) descreve que o marketing constitui, tanto para as
organiza¢des como para os individuos que nela trabalham, os valores, as técnicas e os
programas de acdo que causam impacto para todas as areas funcionais dentro da

mesma.

Com base no autor, os comportamentos dos individuos pertencentes a
organizacdo devem assegurar que tudo dentro desta funciona de modo a que a
sobrevivéncia e o sucesso sejam atingidos com eficacia. Por isso, a relacdo dentro da
organizacdo também influencia a relagcdo que existira entre o mercado e a organizacao.
Assim sendo, o marketing compreende a gestao da relagdo entre os funcionarios da
organizacdo, assim como, da organiza¢do com o mercado tendo ambas a finalidade de
alcancar os objetivos tracados para satisfazer as necessidades que o mercado

apresenta.

Para reforcar a ideia de que a relagdo com o consumidor é importante, Kotler
(2003) define o marketing como sendo a fun¢do organizacional que procura responder
as necessidades do mercado. No sentido de responder a essas necessidades, a
organizacdo tem de definir quem é o seu publico-alvo e adaptar os seus produtos e

servicos ao que estes procuram.

13
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Posto isto, podem encontrar-se dezenas de defini¢des sobre o que é o marketing
e quais as suas func¢des. No entanto, cada uma delas tem a sua contribuicdo para a

compreensao e utilizacao pratica da mesma nas empresas.

1.2 Papel do marketing nas organizacoes

Apés apresentada a definicdo do que é o marketing, torna-se crucial perceber
qual o seu papel dentro das organiza¢des. Assim sendo, segundo Drucker (2001), o
objetivo central do marketing nas organizagdes consiste em reduzir o esfor¢co da venda,
ou seja, a organizacdo deve conhecer e entender o cliente de maneira a que o produto

ou servico seja adequado as necessidades dos consumidores e se venda por si.

Para que a organizacdo consiga alcancar o sucesso é necessario que todos os
inseridos nesta estejam de acordo e focados em atender e satisfazer os clientes (Kotler,

2003).

Por outro lado, Pires (2008) defende que as organizacdes desenvolvem as suas
atividades de marketing com a finalidade de atingir objetivos previamente tracados.
Esses objetivos sao desenhados num plano, normalmente idealizado para um ano, que
pode ao longo do tempo ser adaptado de acordo com os resultados estipulados.
Exemplos desses objetivos sdo: volume de vendas, quota de mercado, notoriedade,

entre outros.

O autor reforca ainda que o marketing dentro de uma organizacao é
desenvolvido no sentido de satisfazer as necessidades do mercado para o qual vai
atuar. Para isso, é necessario que a organizagdao conheca bem o seu mercado e saiba

exatamente onde e como deve atuar tendo em vista o aumento do seu sucesso.

Segundo Pires (2008) o marketing ndo se desenvolve apenas nas organizagoes
sem fins lucrativos, a necessidade nestas organizagdes sdo evidentes pois, sdo
organizagdes que necessitam de identificar quais os produtos/ servigos que mais se
adequam ao mercado desenvolvendo assim acdes que possibilitam a comercializagao
desses. No entanto, o marketing aplica-se a qualquer organizacao que tenha algo para

oferecer ao mercado.

14
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Para reforcar qual o papel do marketing nas organizacdes Mcdonald & Wilson
(2008) descrevem que o sucesso, compreendido como “crescimento continuo que é
gerado pelas a¢des ganhas ” e “valor do capital das a¢des”, das organizagdes é gerado a

longo prazo e depende de quatro processos:

1 - Esforcos de pesquisa e desenvolvimento (P&D): empresas que tém um
departamento de marketing que se foca na segmentacdo do mercado para determinado

produto ou servigo;

2 - Operagdes de exceléncia: as estratégias de marketing devem ser claras e

definir a eficiéncia operacional no que diz respeito a satisfacao dos clientes;

3 - Cultura organizacional: Organizacdo que incentive os seus colaboradores a

serem criativos e empreendedores;

4 - O departamento de marketing deve ser formado por profissionais da area e

ndo por elementos que tenham como base outras areas de estudo.

No que diz respeito as pequenas organizacdes Mcdonald & Wilson (2008) nao
consideram como imprescindivel a existéncia de um departamento de marketing
formalizado. Assim, organiza¢des que nao tenham diversificacao de clientes podem ter
um departamento nao especializado responsavel pela analise, planeamento e controle

de processos.

No entanto, relativamente as grandes organizacdes, para Mcdonald & Wilson
(2008), a existéncia do departamento de marketing continua a ndo ser essencial pois
uma administracdo de produtos pode ficar a cargo de um engenheiro, a determinacao
de precos por um gestor, a distribuicio pode ser conduzida por especialistas em
logistica, assim como as vendas e publicidade podem ficar sob a responsabilidade do

gerente de vendas.

Esta ideia é funcional e faz sentido caso a empresa esteja a iniciar-se e ndo exista
um grande capital financeiro para investir em departamentos pois, como ja foi referido
nos pontos anteriores, caso as fun¢des ndo sejam entregues a alguém especializado na

area, a probabilidade de existir sucesso na organizacao € baixa, ou praticamente nula.

15
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0 que os autores querem mostrar é que as organizacdes sem departamento de
marketing sdo funcionais, no entanto a taxa de sucesso é mais baixa do que aquelas que

investem em profissionais da area.

Com o crescimento de uma organizacdo, tanto no que diz respeito a gama de
produtos como ao tipo de clientes, a pressao competitiva comega a aumentar assim
como a turbuléncia ambiental. Quando estamos perante estes casos torna-se
necessaria a existéncia de uma administracao direcionada para o marketing tendo
como Unica func¢do o controlo. Caso contrario ha perigo da organizac¢ao estar a produzir
o produto com uma técnica brilhante mas aquém no que diz respeito a comercializacao

(Mcdonal & Wilson, 2008).

Assim, o papel do marketing parece ser fundamental para a organizacgdo, quer esta
seja micro ou macro, porque é através do marketing que esta consegue definir e
explicar todas as exigéncias provenientes dos diversos grupos de clientes e assim criar
valor para os mesmos (Mcdonal & Wilson, 2008). Mais, o que verifica do exposto, a
funcdo de marketing, pode tornar-se mais eficaz se existir um departamento que faca
a gestdo desta importante area funcional, sendo este o ponto que sera abordado a

posteriori.
1.3 Duplicidade da func¢ido do marketing nas organizacoes

1.3.1 Marketing como atitude e cultura da empresa

O papel do marketing nas organizagdes tem vindo a evoluir ao longo dos anos.
Inicialmente a funcdo do marketing era confundida com a funcdo de vendas e com o
passar dos anos foram sendo agregadas outras formas de comunicacao que tinham
como objetivo apoiar o trabalho dos vendedores. Com a evolucdo dos mercados as
empresas comecaram a sentir necessidade de ajustar as suas estratégias aos
consumidores e a responder ao que estes procuravam através da oferta de produtos

mais especificos a precos acessiveis (Lindon et al., 2011).
Uma empresa para ter sucesso no mercado, segundo Lindon et al., (2011) necessita

de marcar o seu posicionamento através da sua atitude e cultura.
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Com isto, a atitude do marketing numa empresa caracteriza-se pela preocupacdo
que esta tem pelos seus clientes com a finalidade de se ir adaptando ao que estes
procuram e assim agir da forma mais eficaz. Para que tal aconteca, Lindon et al. (2011)
definem que em primeiro lugar a empresa tem de conhecer o seu cliente, perceber qual
a sua necessidade absoluta e preparar a sua acdo de marketing; Em segundo deve
adaptar-se, isto é, nao contrariar os habitos dos seus clientes e procurar satisfazer as
suas necessidades e preferéncias através de uma linguagem eficaz; E, em terceiro lugar,
deve influenciar o seu cliente na tentativa de modificar as suas atitudes e

comportamentos no sentido de favorecer a organizacao.

A atitude do marketing, segundo Lindon et al. (2011) consiste na tomada de
decisoes em funcao do consumidor. Com isto, os responsaveis das empresas nao devem
ter como base das decisdes as suas ideias, mas sim adaptarem-se aos consumidores e
produzirem aquilo que estes procuram. Para que tal aconteca, a atitude exige
humildade e distanciamento. O que os autores procuram demonstrar aos responsaveis
das organizacdes é que para conseguirem chegar aos consumidores tem de respeitar
os seus habitos e opinides tentado deixar de lado as preocupagdes técnicas e

financeiras que podem conduzir a um falso raciocinio.

No que diz respeito ao comportamento que permite caracterizar a atitude do
marketing e com isto construir a cultura da empresa, Lindon et al. (2011) recomendam
aos responsaveis das empresas evitarem a miopia do marketing, isto é, ver para além
do produto, procurarem manter a proximidade com o cliente ndo s6 através de estudos
de mercado mas também acompanhando todos os processos de fabrico para que
tenham conhecimento de como tudo é construido. As decisdes devem ser tomadas
sobre factos e ndo por opinides, o espirito critico, a sintese e antecipagdo devem ser
passos a manter dentro da organizacdo. As estratégias de marketing tem de ser
coerentes, assumir riscos, sendo que os gestores desta funcdo devem acompanhar
assiduamente a concorréncia. O marketing tem de ser assumido como cultura da
empresa e é importante que todos dentro da organizacdo tenham a nogao da

proximidade com o cliente, pois é esta que constitui a missdao de qualquer empresa.
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1.3.2 Estratégias e técnicas do marketing

No sentido de elaborar uma estratégia de marketing, Lindon et al. (2011, p. 33)

sugerem que as empresas devem responder as seguintes questoes:

— Quais sdo os objetivos de marketing (vendas, quota de mercado, etc.)?

— Quais sdo os concorrentes atuais?

— Quais os segmentos de mercado a atacar e, nestes segmentos quais os alvos de
marketing (publicos a conquistar e fidelizar)?

— Qual o posicionamento a reter ou seja que posicdo ocupar na mente dos
clientes

— Qual o marketing mix ou sejs quais os meios a utilizar produto preco

distribuicdo e comunicagdo?

Com as respostas as questdes anteriores, o diretor de marketing elabora a
estratégia adequada a empresa que tera de ser validada pela direcdo geral da mesma

(Lindon et al., 2011).

As técnicas de marketing apareceram e desenvolveram-se no sentido de
responderem ao mercado e as empresas sentiram a necessidade de procurar conhecer,
adaptar-se e agir sobre os novos mercados. Para as empresas de pequenas dimensdes
os dirigentes conseguem acompanhar os clientes, conhecendo-os individualmente, e
adaptar os produtos, precos e ate mesmo a acdo comercial a estes, sendo que, as
técnicas utilizadas nao precisam de ser muito desenvolvidas. No entanto, quando se
trata de empresas industriais as vendas sao realizadas por intermediarios e a
comunicacgao é feita pelos media. Para estas empresas os meios tradicionais, isto é, que
sdo utilizados em empresas de pequenas dimensodes, ndo sdo suficientes sendo que sao
necessarias técnicas mais complexas como: estudos de mercado, decisdes da empresa
(métodos de procura, fixacdo de precos, novos produtos), e meios de comunicagdo
(publicidade, vendas, merchandising, marketing relacional, técnicas de promocao,

patrocinios e o mecenato) (Lindon et al., 2011).

A funcdo do marketing tem-se tornado cada vez mais complexa, segundo Lindon et

al. (2011) o marketing passou de extensivo (abertura de novos mercados) para
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intensivo (desenvolvimento da quota de cliente) o que o torna numa fun¢do mais dificil
de executar e arriscada, e para a sua correta execucdo sdo necessarias iniciativas

audaciosas com fortes proposicdes.

Os clientes cada vez estdo mais cultos, informados e com um maior nidmero de
experiéncia de consumo o que torna dificil para as empresas criar produtos
diversificados e que respondam as suas necessidades. O excesso de oferta e a grande
semelhanca de produtos e servigos faz com que as empresas precisem de um marketing
com dominio perfeito que tenha conhecimento da utilizagao de todas as técnicas e que

essencialmente seja dirigido por especialistas (Lindon et al.,, 2011).

Tendo em conta Lindon et al. (2011) uma das questdes que a empresa deve
responder para a elaborag¢do da sua estratégia esta relacionada com o marketing-mix.
Com isto, Kotler (2013) define que o marketing-mix, ou conhecido como os 4 “pés”
(produto, preco, ponto de venda e promog¢do) tem como objetivo criar impacto nos
consumidores e aumentar as suas vendas, sendo por isso relevante perceber a utilidade

de cada um.

Produto: A empresa aspira a oferecer ao mercado um produto ou servico que seja
capaz de satisfazer as necessidades deste assim como diferenciar-se do que a

concorréncia tem para oferecer (Kotler, 2013).

Preco: Dos 4 “pés” é aquele que mais difere dos outros, pois enquanto os outros
criam custos, este produz lucro. A empresa procura o lucro mais elevado através da

formula (lucro*custos/custos) (Kotler, 2013).

Segundo o autor, o consumidor deve ter liberdade de escolha através da existéncia
de uma variada gama de produtos a diversos precos, podendo assim selecionar aquele

que mais beneficios lhe traz.

Ponto de venda (distribuicao): As empresas tem de decidir qual a disposi¢do dos
seus produtos de acordo com o ponto de venda, assim como o publico-alvo para quem
se esta a direcionar. As vendas podem ser feitas de duas formas: através da venda
direta - venda diretamente ao consumidor final; ou através de intermediarios, ou seja,

retalhistas (Kotler, 2013).
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Nos dias que decorrem o desafio que as empresas encontram consiste em levar os
consumidores as lojas uma préxima vez. Tendo em conta a evolugdo da tecnologia e
com a facilidade das compras online, os consumidores tendem a fugir da compra
designada como fisica e assim nao ter de esperar em filas ou ser sujeito a um mau
atendimento. Existem seis tipos de canais que o consumidor pode recorrer sem ter de
ir a loja: catdlogos que recebe em casa; ofertas de venda direta que chegam pelo
correio; programas de compra transmitidos na televisao; ofertas descritivas em
jornais, revistas, radio ou na televisao; ofertas que chegam por telefone; ou

encomendas online (Kotler, 2013).

Promocgao: Este “pé” é a ferramenta capaz de levar a mensagem até ao publico-alvo
englobando-se em cinco fases: publicidade, promocao de vendas, relacdes publicas,

forca de vendas e marketing direto (Kotler, 2013).

1. Publicidade

Pl

E o meio mais poderoso que permite ao consumidor ter conhecimento de uma
empresa, produto, servico ou ideia. Os gastos que sdo realizados em publicidade tem
de ser controlados, pois esta ferramenta utilizada com criatividade permite que a
empresa ganhe espaco na mente do consumidor e por sua vez vantagem competitiva

(Kotler,2013).

Uma publicidade tem maior impacto quando o alvo é restrito, fazendo com que a
empresa consiga ter investimento em vez de despesa com o andncio. A melhor maneira
de medir a taxa de rentabilidade do investimento é através do ROAI (return on
advertising investmente). Através desta medicdo a empresa consegue saber das pessoas
as quais sujeitou ao anuncio quantas pediram mais informagdes ou fizeram
encomendas. Esta técnica é mais utilizada no marketing direto através da divisao do

numero e o valor total das encomendas pelo total de custos (Kotler, 2013).

Schultz & Walters (1997) defendem que deve existir métodos de controlo
experimental para avaliar qual o efeito puro do antncio, porque na altura em que a

publicidade é lancada pode existir em simultaneo aumento de pregos, promoc¢ao de
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vendas ou campanha agressiva de relagdes publicas e caso ndo se faga o controlo

experimental nunca se ird saber qual o impacto real da publicidade.

Posto isto, Kotler (2013) considera que a publicidade envolve a tomada de decisao

nos cinco “M”: Missao, mensagem, “media”, meios (dinheiro) e medida.

A missdo deve ter como base as seguintes perguntas: a campanha destina-se a
informar, persuadir ou fazer lembrar os consumidores escolhidos como alvos?
Consciéncia, interesse, desejo ou acdo; a mensagem tem de ser criativa e criar impacto
no alvo; o conteido que envolve a mensagem tem como decisdo qual o “media” que
sera utilizado; a melhor forma de gastar dinheiro em publicidade é estabelecer um
orcamento com objetivos e tarefas. A empresa escolhe quem quer atingir, com que
frequéncia e qual o impacto qualitativo; por ultimo, a melhor medida a ser utilizada é

saber qual o impacto da publicidade nas vendas (Kotler, 2013).

De acordo com Kotler (2013), a publicidade pode ser feita internamente, tendo em
conta estes fatores, ou por uma empresa externa. Tudo depende do orgamento que a

empresa esteja disposta a investir.
2. Promocao de vendas

Kotler (2013) defende que a maioria da publicidade nao é refletida logo nas vendas

atuando primariamente na mente dos consumidores e s6 depois no comportamento.

De acordo com o autor, existem dois tipos de promog¢des: promog¢ao nos clientes —
estas fazem com que as empresas sofram grandes oscilagdes no sentido que os
compradores compram bastante na altura das promog¢des mas quando estas acabam,
para dar inicio a outra, ou por outro motivo, as vendas caiem sendo os produtos dos
concorrentes escolhidos; e a promo¢do junto do consumidor - os consumidores
associam um conjunto de marcas que consideram aceitaveis e dentro destas optam por
aquela que oferece o pre¢o mais baixo. Estas promoc¢des devem ser realizadas quando
se quer aliciar o comprador para um novo produto dando assim um maior destaque a
este e atraindo novos consumidores, sendo que, para alguns observadores, as

promocgdes apenas servem para as empresas perderem dinheiro (Kotler, 2013).
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3. Relagdes Publicas

As relagdes publicas, segundo Kotler (2013) podem ter um impacto muito grande
na area do marketing dispondo de sete ferramentas essenciais reconhecidas pela sigla
PENCILS (publications, events, news, community involvement activities, identity

media, lobbying activity e social responsability activities):

Publicagdes (revistas de empresa, relatorios anuais, brochuras de ajuda ao cliente);
eventos (patrocinio de eventos, feiras de amostras); noticias (historias favoraveis
acerca da empresa, pessoas que compoem, produtos); atividade comunitarias
(contribui¢cdes de tempo e dinheiro para a ajudar a suprir necessidades de comunidade
local); identidade (impressos da empresa, cartdes de visita, normas de vestuario);
pressdo (esforcos para promover legislacao favoravel ou para dissuadir a aprovacao
de leis e normas desfavoraveis); responsabilidade social (procurar que a empresa

tenha uma boa reputacio na area da responsabilidade social) (Kotler, 2013).

A maioria dos gastos em RP representam investimentos sélidos destinados a criar

e mostrar uma imagem positiva no mercado escolhido como alvo.
4. Forga de vendas

E considerado por Kotler (2013) como uma das ferramentas mais caras do
marketing por envolver trabalho no terreno. As empresas que tem pessoas dedicadas
as vendas tendem a ter um maior efeito do que aquelas que apenas utilizam antncios
ou ofertas, pois a pessoa que vai vender de forma direta e pessoal consegue ter maior
controle no cliente e persuadi-lo a comprar algo através da demonstragdo. O melhor
método de controlo das forgas de vendas consiste em um plano onde esta inserido o

tempo e as tarefas que o vendedor tem para cada acao que pratica.
5. Marketing direto

Consiste numa base de dados que tem como finalidade a chegada ao consumidor
final de forma individual. A base de dados contem informacao particular de cada

consumidor e permite a empresa adequar as suas estratégias para cada cliente. Através
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do armazenamento de dados a empresa cria adapta as suas estratégias de modo a

melhorar a sua resposta para o mercado (Kotler, 2013).

Sumariamente, a empresa tem de saber definir os quatro “pés” no entanto, segundo

Kotler (2013) esta antes de os delinear deve ter em conta as necessidades do

“o_.n

consumidor e a forma mais facil de o fazer. O autor sugere que a cada “p” se atribua um

w_n

¢”, como mostra a tabela a baixo.

“u__An “_An

Tabela 1 - Relacdo de cada “pé” com “cé

Produto Valia para o consumidor

Preco Custo para o consumidor
Ponto de venda Conveniéncia
Promocao Comunicacao

Fonte: Criagdo propria

Como foi defendido nos pontos anteriores a funcdo de marketing apresenta uma
grande relevancia para o sucesso das empresas. No ponto seguinte serdo desenvolvidas

quais as fungdes que o departamento de marketing deve realizar dentro das empresas.

1.4 Estrutura e dinamica da func¢ido de marketing

Como foi abordado no ponto anterior, a funcao de marketing tem uma grande
importancia para as empresas e com isto a constituicao do seu departamento deve ser

realizada. Neste ponto sera abordada a dinamica desta funcgao.

O departamento de marketing deve constituir um papel forte dentro da empresa,
pois é através deste que o negocio conseguira ter um melhor desempenho. O
desempenho do negécio pode ser influenciado de duas formas: direta, onde os
beneficios das fun¢des de marketing fluem imediatamente; ou indireta, esta resulta
quando a fun¢do do marketing é forte e aumenta a orientacdo para o mercado. (Verhoef

& Leeflang, 2010)

Segundo os autores, o departamento de marketing ndo é de carisma obrigatério
dentro de uma empresa. No entanto, a existéncia desta area traz beneficios internos
assim como vantagens respetivamente a outras empresas. Especialistas em marketing
dentro de uma empresa podem acrescentar valor a mesma assim como criar relacoes

de proximidade com o cliente.
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1.4.1 Fung¢oes do departamento de marketing

As atividades correspondentes ao departamento de marketing podem variar de
acordo com as empresas, segundo Lindon et al. (2011) esse conjunto de atividades é

constituido por:

a) Estratégia, plano de marketing, implementacgdo e controlo
b) Vendas
c) Estudos de mercado

d) Comunicagao

a) Estratégia, plano de marketing, implementacao e controlo

Para Lindon et al. (2011), a fun¢do do departamento de marketing esta centrada na
formulacdo de estratégias, elaboracdo de planos e orcamentos, assim como a
coordenacdo e controlo destas atividades. No entanto, Kotler & Armstrong (2007)
reforcam que o primeiro passo deve ser a definicdo da missao e objetivos gerais para

que, a partir destes se inicie a estratégia de marketing.

No que diz respeito a formulacdo de estratégia, Kotler & Armstrong (2007)
defendem que o principal foco das empresas deve ser o cliente sendo que todas as
estratégias que esta adota devem estar centradas na satisfacao das necessidades dos

clientes, assim como na criagdo de valor para os mesmos.

No seguimento da elaboracdo da estratégia Kotler & Armstrong (2007) consideram
quatro pontos principais para a sua construcao: Segmentacao do mercado, definicdo

do mercado alvo, diferenciagdo e posicionamento.

De forma sintetizada, a segmentacdo do mercado, é formada pelos consumidores
que reagem de forma similar a determinado conjunto de esforcos de marketing,
podendo ser agrupados fatores demograficos, geograficos, psicograficos e

comportamentais (Kotler & Armstrong, 2007).

Por sua vez, a definicdo do mercado alvo implica avaliar a atratividade de cada
segmento, sendo que estes devem ter como base a criacdo de valor a longo prazo.

Depois de escolher em que mercados quer entrar a empresa tem de decidir qual a
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posicao que quer ocupar na mente do consumidor para que se consiga diferenciar da

concorréncia (Kotler & Armstrong, 2007).

Relativamente ao departamento de marketing, Kotler & Armstrong (2007)
englobam quatro fungdes: 1 - analise da situagdo da empresa, designada como anélise
SWOT, onde sdo avaliadas as suas forg¢as, fraquezas, oportunidade e ameagas; 2 - plano
de marketing consiste no delineamento de como a empresa vai alcancar os seus
objetivos (anexo 1); 3 - a implementagdo, que consiste na transformacao dos planos
definidos em a¢des com a finalidade de alcangar os objetivos previamente tracados; e
por ultimo, o controlo com medidas que permitem assegurar o alcance dos objetivos

tracados.

Para a elaboragdo das estratégias e planos de marketing, Lindon et al. (2011)
designam os responsaveis por gestores, podendo ser de produto ou de mercado,
consoante o negdcio da empresa. Os gestores sdo responsaveis por prepararem e
recomendarem quais as estratégias e os planos de marketing mais adequados, sendo
que estes tem de ser aprovados por um superior hierarquico - diretor de marketing.
Apébs a aprovacgdo, o gestor tem de acompanhar e controlar todas as acdes que

recomendou.

b) Vendas

Como segunda atividade da fun¢ao de marketing, Lindon et al. (2011), designam as

vendas como a fun¢do mais antiga desta area.

Para os autores, as vendas podem estar diretamente ligadas ao departamento de
marketing sendo vistas como um servico comercial ou de vendas, ou entdo podem ser
atribuidas a uma funcdo direcionada para as vendas posicionando-se ao mesmo nivel,
hierarquicamente que a dire¢do de marketing. A maior vantagem em ter a dire¢do de
marketing e vendas a trabalhar juntas esta no planeamento de estratégias de

marketing para a for¢a de vendas.
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c) Estudos de mercado

Thuillier (1995, p. 38) define mercado como o “conjunto da oferta e procura de
determinado produto ou servigo. O conhecimento deste é fundamental para a elaboragdo
de um plano de marketing”. Para completar, Kotler & Amstrong (2007) definem o
mercado como um “conjunto de compradores reais e potenciais de um produto. Estes
compradores possuem um desejo ou necessidade comum que podem ser satisfeitos por

meio de trocas e relacionamentos”.

Para os autores o sucesso da empresa ndo depende individualmente das a¢des que
esta pratica com o mercado mas também da maneira como a organizagao internamente

procura perceber as necessidades do consumidor final.

Assim sendo, Lindon et al. (2011, p. 502) defendem que o mercado é constituido
por um “conjunto de ptblicos suscetiveis de exercer influencia sobre as vendas de um

produto ou atividades de uma organizag¢do”.

O conhecimento do mercado no qual a empresa quer atuar é fundamental,
permitindo que esta consiga avaliar os seus potenciais clientes, identificar de forma
precisa quais os segmentos mais adequados, conhecer pormenorizadamente as
necessidades, gostos e motiva¢des do seu publico-alvo (Thuillier, 1995). Para que tal
aconteca, Kotler & Armstrong (2007) defendem que é necessario compreender-se 0s

seguintes componentes:

Cliente: pessoa, fisica ou moral, que tem uma ligacdo com a empresa através de

relagdes comerciais;
Prospect: pessoa, fisica ou moral, que nado é considerada como cliente da empresa;

Nao consumidor: Este pode ser ndo consumidor relativo (NCR) sendo que pode ser
cliente futuramente mas ndo tem meios para adquirir o produto ou servi¢o, ou nao
ainda ndo o conhece; e nao consumidor absoluto (NCA) é o cliente que ndo tem

qualquer tipo de relagdo com a empresa e € indiferente a comunicac¢ao realizada.
Apdbs a compreensado dos clientes, Kotler & Armstrog (2007), consideram que o

mercado potencial pode ser dividido em trés tipos: mercado da empresa, sendo
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constituido por clientes da empresa e da concorréncia; mercado da concorréncia onde

os clientes podem vir a ser da empresa também; e o ndo consumidor relativo.

Assim sendo, o estudo de mercado compreende na investigacdo, recolha, analise e
sintese de toda a informacao que se consiga extrair do mercado, através de dados

qualitativos ou quantitativos (anexo 2) (Thuillier, 1995).

d) Comunicagao

Especial destaque sera dado agora 4 drea da comunica¢do dada a importancia desta
variavel do marketing, pois os consumidores estao cada vez mais informados o que faz
com que as empresas procurem sistemas de comunicacdo estratégicos, mais
detalhados, que permitam um melhor desenvolvimento, assim como, o alcance do

sucesso por parte da empresa (Araudjo, 2014).

A comunicagdo consiste num meio para chegar a um fim, podendo ser vista também
como um meio para contar uma histoéria, e por isso, é tdo importante para as empresas
saberem comunicar e principalmente comunicarem da melhor maneira para que desta
forma a mensagem a transmitir chegue e seja aceite pelo consumidor final (Kotler,

2000).

Kotler (2000) criou o modelo de comunicagdo que procura responder
essencialmente a cinco pontos fundamentais: 1- quem vai comunicar, 2 - o que diz a
comunicacao, 3 - em que canal vai atuar, 4 - para quem e 5 - qual o efeito pretendido.
Com o intuito de responder a estes pontos e tendo em conta que para se transmitir
mensagens € necessario codificar, sabendo que o publico-alvo tera de conseguir
decodificar, é necessario que haja um meio de veiculos que permitam a chegada dessa
mensagem aos seus recetores. £ também necessario o desenvolvimento de canais de

feedback que permitam monitorizar a resposta.
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Assim sendo, Kotler (2000) criou os nove elementos como é mostrado na ilustragdo

" Dscodificagia

I . . - | - hensagem -
| EMISSOR, | __1 Codificagiio — = S " RECERTOR

Meio

et

f o
ol "
) 4 N
1 f~.,
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| Fesfack .r_'_'_'--- Repasra "'."‘-\.___ |
— :I oy

Ilustracdo 1 - Elementos do processo de comunicaciao
Fonte: Kotler (2000, p. 571)

b

As principais partes envolvidas na comunicacdo sdo constituidas pelo emissor e
recetor seguindo-se de duas ferramentas essenciais, a mensagem e o veiculo. Para que
a comunica¢ao seja efetuado com sucesso existem as quatro fung¢des essenciais da
comunicacao que englobam a codificacdao, decodificacdo, resposta e feedback. Por
ultimo, existe o ruido que simbolizam as mensagens destorcidas pela concorréncia que

podem influenciar a opiniao final do consumidor.

A comunicagdo pode ser entendida como um processo entre duas ou mais pessoas,

no qual o objetivo consiste em motivar ou influenciar o comportamento (Daft, 1997).

A eficacia da comunicacdo depende do meio por onde a mensagem é expressa,
assim como do conteddo que carrega, e por isso, o emissor deve responder aos cinco

pontos mencionados por Kotler (2000) tornando a sua mensagem clara e simples.

Seguidamente sera apresentado o capitulo referente ao quadro sintese desta

investigacao.
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2. QUADRO SINTESE DA INVESTIGACAO

Este capitulo consiste numa sintese da revisdo da literatura que tem como
finalidade resumir os tépicos abordados para a chegada aos objetivos tracados no

capitulo seguinte.

Dimenséao de andlise 1 Dimensdo de analise 2

Fungiio marketing Estrutura e dinamica

da area

v v
Marketing como atitude e cultura da
empresa e Estratégia/ Plano de

v marketing

e Vendas

Enquadramento geral a funcgdo e Estudo de mercado
marketing e Comunicag¢ado

l Atributos de analise

Objetivo de uma agéncia de modelos
Clientes

Departamentos essenciais na agéncia
Importancia do departamento de marketing
Atividades do departamento de marketing
Validacado das fun¢oes

Estrutura do departamento de marketing

+ Atributos de analise

e Estratégia
— Plano de marketing
— Comunicagao
— Preco/ Distribui¢cdo/ Produto ou servigo
e Forca de vendas
e Estudo de mercado
e (Comunicagdo

Ilustracdo 2 - Modelo de analise
Fonte: Criagdo prépria

Assim sendo, a primeira dimensdo de analise sera estudar a fun¢do de marketing,
para perceber como funciona o marketing dentro das agéncias de modelos como
atitude e cultura das mesmas. Esta funcao tera os atributos de analise referidos na
figura 1 que permitiram assim, perceber qual a funcdo que esta area desempenha para
este setor. A segunda dimensdo de analise consiste em perceber qual a estrutura e

dinamica mais adequada tendo como atributos de andlise as ferramentas mencionadas
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pelos autores, ou seja, perceber quais as estratégias, forca de vendas, estudos de

mercado e comunicagao que as empresas usam para estarem ativas no mercado.

Este esquema permitira a criacdo do guido e posteriormente as grelhas de analise
para mais tarde se discutirem os resultados e assim responder a questao de partida do

estudo.

O préximo capitulo serd composto pela metodologia adotada para este estudo.
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3. METODOLOGIA

A metodologia, segundo Sousa e Batista (2011, p. 52), “consiste num processo de
selecao da estratégia de investigacao, que condiciona, por si s6, a escolha das técnicas

de recolha de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem atingir”.

Assim sendo, este capitulo encontra-se dividido em cinco subcapitulos: objetivo,
estratégia, método de selecdo de dados, método de recolha de dados e por ultimo, o

método de tratamento de dados.

3.1 Objetivo

Para a realizagdo de um bom estudo este tem de apresentar claramente qual o
seu objetivo geral. Normalmente o objetivo geral é delineado a longo prazo, sendo que,
por sua vez, os objetivos especificos sdo delineados a curto prazo (Sousa & Baptista,

2011).

Sousa & Baptista (2011, p. 26), defendem que o objetivo geral consiste na
“principal inten¢do de um projeto, ou seja, corresponde ao produto final que o projeto
quer atingir”, enquanto os objetivos especificos “permitem o acesso gradual e

progressivo aos resultados finais”.

Com base na definicdo dos autores e na pergunta de central do estudo: “Que
funcao, estrutura e dinamica deve ser apresentada para a area do marketing no neg6cio
das agéncias de modelos?”, sendo o objetivo geral compreender a funcdo e estrutura
do departamento de marketing nas agéncias de modelos, e os objetivos mais

especificos para o estudo:

e Estudar no setor a funcdao marketing;
e Compreender e definir a estrutura e dinamica desta drea mais recomendavel

para este setor;
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3.2 Estratégia

A estratégia para este caso tem como base um estudo exploratério assim como
um método qualitativo que serdo desenvolvidos e explicados ao longo deste

subcapitulo.

3.2.1 Estudo exploratorio

Segundo Mattar (2005) um estudo de carater exploratoério deve ser utilizado
quando o tema a ser abordado ainda ndo foi muito explorado. Este estudo é
representado por apresentar caracteristicas como flexibilidade, criatividade,
informalidade, procurando ter o primeiro contacto com a questdo inicial e tendo como

principal objetivo a descoberta.

3.2.2 Método qualitativo

Na pesquisa qualitativa, “a preocupacdo central ndo esta em saber se os
resultados sdo suscetiveis de generalizacdo, mas sim a de que outros contextos e

sujeitos a eles podem ser generalizados” (Bogdan & Biklen, 1994, p. 66).

De modo a reforc¢ar o que é o método qualitativo, Sousa & Baptista (2011, p. 56)
dizem que a investigacdo qualitativa “centra-se na compreensao dos problemas,
analisando os comportamentos, as atitudes ou os valores”. Segundo os mesmos
autores, o surgimento deste método deve-se ao facto do paradigma positivista e a
investigacdo quantitativa ndo serem suficientes para estudos relacionados com a
subjetividade do comportamento, assim como, com a atividade das pessoas nas

organizacgoes.

0 método qualitativo ndo constitui problemas no que diz respeito ao tamanho
da amostra, resultados generalizados ou da validade dos instrumentos, sendo
considerado como uma investigacdo indutiva ou descritiva, permitindo ao investigador

a criacdo dos seus proprios padroes (Sousa & Baptista, 2011).

Para Sousa & Baptista (2011) o método qualitativo apresenta vantagens como a
possibilidade de gerar boas hipoteses de investigacdo por serem utilizadas técnicas
como: entrevistas detalhadas, observagdes minuciosas e andalise de produtos escritos
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(relatdrios, testes, composi¢cdes). Mas também apresenta desvantagens como o caso da
objetividade. Ou seja, existem problemas de objetividade que podem surgir da pouca

experiéncia, falta de conhecimento ou falta de sensibilidade do investigador.

Neste estudo o método aplicado sera o método qualitativo tendo em conta que
a técnica utilizada sera a entrevista e a amostra constituida é pequena tendo em

consideracdo a populacao existente.

O préximo ponto é constitui pelo método de selecdo de dados onde sera referido

a populacao e amostra do estudo.

3.3 Método de selecido de dados

Devido a dificuldade de respostas e a fatores que serao mencionados mais a frente
neste capitulo, os estudos aplicados a este caso sdo constituidos por uma amostra

pequena.

Sousa & Baptista (2011, p. 72) defendem que “uma analise a uma amostra, ou seja,
ainquiricdo a um numero restrito de pessoas, com a condi¢do de que estas tenham sido
corretamente escolhidas, permite obter as mesmas informa¢des com uma certa

margem de erro, um erro calculavel, que é possivel tornar suficientemente pequeno”.

Com isto, os métodos de amostragem, segundo os autores mencionados podem ser

caracterizados como probabilisticos ou nao probabilisticos.

A opgdo por métodos de amostragem probabilisticos deve ser realizada quando “se
pretende extrapolar com confianca para o universo os resultados obtidos a partir da
amostra” permitindo “calcular estatisticamente o grau de confiangca com o qual as
conclusdes tiradas da amostra se aplicam ao universo” (Sousa & Baptista, 2011, p. 73).
A amostragem probabilistica pode classificada como: simples, sistematica,

estratificada, por clusters, multi-etapas e multi-fasica (Sousa & Baptista, 2011).

Por outro lado, o método de amostragem nao-probabilistica, segundo Sousa &
Baptista (2011, p. 73) “ndo é aconselhavel quando se pretende extrapolar para o
universo os resultados e conclusdes obtidos com a amostra, contudo, poderdo ser

muito Uteis no inicio de uma investigacao, por exemplo, para testar as primeiras
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versoes de um questionario”. Dentro deste método a amostragem pode ser classificada

como: conveniéncia, intencional, snowball, sequencial e quotas.

Tendo como base as definicdes dos autores, para este estudo o método de
amostragem utilizado serd ndo probabilistico intencional tendo em conta que a
amostra sera composta por elementos selecionados intencionalmente pela
investigadora contendo as caracteristicas necessarias, relativamente a populagao,

sobre o tema em estudo.

3.3.1 Populacao

A populacdo consiste no conjunto total de individuos que possuem caracteristicas
comuns sobre o qual o estudo vai inserir. Para este estudo a populagao é constituida
por todas as agéncias de modelos em Portugal Continental, sendo que existe a
impossibilidade de recolha de informacao junto de todas por fatores como: falta de
tempo, distancia, inexisténcia de contacto, recursos financeiros, contactos recusados,

entre outros.

3.3.2 Amostra/ intervenientes

A amostra deste estudo é pequena devido a auséncia de respostas e ao curto espago
de tempo disponivel. Foram contactadas por e-mail vinte agéncias de modelos, sendo
que destas quatro foram contactadas previamente por contacto telefénico e outras
quatro sdo contactos proximos da investigadora. Os ultimos quatro contactos tém
conhecimento sobre o tema e, por sua vez, tém contactos que estao relacionados
diretamente com o estudo em caso. Os outros doze foram contactados por via e-mail.
Os e-mails comecaram a ser enviados em margo e ao longo dos meses, enquanto nao
eram obtidas respostas, os textos no corpo do e-mail eram alterados de modo a tentar
que fossem mais chamativos. Foram também reduzidas algumas perguntas para alguns
e-mails, por existirem alguns obstaculos no que diz respeito ao nimero de perguntas
da entrevista, mas mesmo reduzindo as perguntas, tendo como objetivo responder a

questdo central, as respostas nao foram conseguidas.
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Posto isto, das vinte agéncias contactadas apenas cinco responderam a entrevista,
existindo duas agéncias que responderam nao conseguir participar no estudo por
motivos confidenciais e experiéncias infelizes que aconteceram no passado. Das cinco,
trés responderam por e-mail, uma respondeu por mensagem privada no facebook e

outra foi gravada através do gravador do telemével.

Sera abordado no préximo capitulo uma breve introducao sobre como sao
realizadas as entrevistas e em que integram, assim como foi realizada a recolha dos

dados que constituem a amostra do estudo.

3.4 Método de recolha de dados

Os dados para analise foram recolhidos através de entrevistas. Segundo Duarte
(2004) as entrevistas sao fundamentais para estudos que tenham como finalidade a
aplicabilidade pratica, compreensao de crencas e valores. O autor refere ainda que,
entrevistas bem realizadas permitirdo um estudo mais pormenorizado sobre o tema
abordando sujeitos que percebam e estejam relacionados diretamente com a tematica
de modo a darem o seu ponto de vista particular de cada caso. A op¢ao da entrevista
baseia-se numa perce¢do, sendo interpretada como um procedimento mais facil

comparado a outros métodos mais trabalhosos e sofisticados.

Duarte (2004) acrescenta que uma entrevista bem preparada deve conter os

seguintes pontos:
a) Delineagdo de objetivos bem definidos;
b) Conhecimento em profundidade do tema de investigacao;
c) Apresentar seguranca e autoconfianca sobre o tema;
d) Planeamento, ou ensaio prévio, da entrevista.

As entrevistas, segundo Sousa & Baptista (2011) podem ser caracterizadas em

trés tipos: as estruturadas, as semiestruturadas e as ndo estruturadas.

As entrevistas estruturadas seguem um guido que é definido previamente,

procurando ir ao encontro do objetivo geral da forma mais rapida e direta possivel, ou
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seja, as questdes elaboradas procuram o apuramento de factos, sendo estruturadas e
ordenadas de acordo com o tema e o facto de poderem ser aplicadas a muita gente,

pode torna-las extensivas (Sousa & Baptista, 2011).

As entrevistas semiestruturadas tém um guido com tdépicos a abordar
permitindo ao entrevistado falar sobre o tema com maior liberdade e rigidez (Sousa &

Baptista, 2011).

A ultima caracteristica consiste nas entrevistas nao-estruturadas. Este tipo de
entrevistas ndo tem um guido como base permitindo que o entrevistado exponha os
seus problemas, sendo que as intervencdes realizadas pelo entrevistador apenas
servem para ajudar o entrevistado a falar. Este tipo de entrevista ndo é extenso, sendo
que o didlogo entre ambos é reduzido e nao tem poder de ser aplicado a muita gente

(Sousa & Baptista, 2011).

Para este estudo a entrevista aplicada sera a semiestruturada pois existira um
guido previamente elaborado com tépicos que de modo geral deverdo ser seguidos
para todos os entrevistados tendo como finalidade responder aos a questao central e

aos objetivos definidos.

3.4.1 Recolha das entrevistas

Como ja foi referido no ponto 3.3 as entrevistas foram realizadas através de trés

vias: e-mail, gravacao e facebook.

0 guido aplicado as trés vias foi estruturado de acordo com a pesquisa realizada
para a revisdo da literatura e tendo como base o modelo de analise criado, sendo o

principal objetivo deste responder a questao central do problema.

Tendo em conta que a entrevista aplicada assume a estrutura da entrevista
semiestruturada, algumas perguntas foram aplicadas por outras palavras (facto que
aconteceu na entrevista por gravacdo) mantendo sempre o mesmo objetivo.
Inicialmente as perguntas seriam iguais para todos os entrevistados embora, em
algumas entrevistas, fossem acrescentadas ou retiradas perguntas por ja terem sido

respondidas, ou nao fazerem sentido a pessoa a entrevistar.
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Para a formacdo do guido foi realizado um texto introdutoério onde foi brevemente
explicado o objetivo do estudo e de seguida foram colocadas 25 questdes cuja
finalidade consiste em perceber como funciona a agéncia de modelos. As questdes
foram elaboradas com base no quadro sintese, sendo que a dimensao 1 deu origem as
questdoes de 1 a 11 e a dimensdo 2 corresponde da questdo 12 a 26. Estas questdes
foram divididas consoante as fung¢des que os autores na revisdo da literatura
defenderam como essenciais para o desempenho do departamento de marketing,
assim como o alcance da empresa para o sucesso. O guiao foi elaborado de forma a
chegar a4 resposta central deste estudo apresentando uma estrutura do geral,
percebendo o que é uma agéncia de modelos e como funciona para o que é o
departamento de marketing e como este funciona dentro da agéncia, concluindo-se

com qual as fungdes, estrutura e dindmica que o departamento de marketing deve ter

dentro de uma agéncia de modelos (anexo 4).

Posto isto, segue-se a tabela 2 que engloba os entrevistados, como estes serao
designados ao longo do estudo, em que empresa trabalham ou trabalharam, assim
como, quais os seus cargos atuais. Apos o quadro apresenta-se um pequeno resumo
sobre a historia de cada agéncia, assim como foram realizados os contactos com cada

empresa para se obter as respostas.

Tabela 2 - Método de selecio de dados - Entrevistas

Entrevistado Designacio Empresa Cargo dentro da
empresa

Pedro Alves E1 ~ Face models Diretor

Elsa Gervasio E2 L’Agence Diretora

Alexandra Macedo  E3 ' Best models Diretora

Ana Rita Rocha E4 Just models; Ex coordenadora do

Gold models departamento de

formacgao de modelos;
Ex head booker

Pedro Crispim E5 - Agenciado face

models e stylist

Fonte: Criagdo prépria

E1: “A Face models estd no mercado ha 18 anos, uma das mais conceituadas
agéncias de modelos do pais com varias areas de atuacdo com departamentos de

modelos, talentos, desportistas, criangas e comercial. Impos - se desde logo na moda
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em Portugal. Fruto de uma constante dinamica que envolve profissionais atentos as
necessidades do mercado, bem como o acompanhamento dos seus agenciados.”
(facemodels.pt/about-us). A agéncia é constituida pelos elementos e departamentos

como mostra na tabela 3.

Tabela 3 - Elementos e departamentos E1

1 Diretor

1 Responsavel na departamento Women's Divison e Men's Division ‘
1 Responsavel no departamento Face academy ‘
1 Responsavel no departamento de accounting ‘

Fonte: Face Models. 2016

O primeiro contacto entre a investigadora e o E1 foi realizado pessoalmente tendo
sido primariamente questionado se seria possivel haver a colaboracdo deste para o
estudo em causa. Apés a resposta positiva foi enviado um e-mail para marca¢do de uma
entrevista, mas devido ha incompatibilidade de horarios a entrevista foi realizada por
e-mail. Foram enviadas as questdes através de um ficheiro word, as quais foram
respondidas, no mesmo, e reenvidas para a investigadora. O ultimo e-mail trocado foi

o agradecimento pela colaborac¢ao para o estudo.

E2: “A L'Agence esta presente no mercado nacional desde 1988. Com mais de 20
anos de experiéncia, dedicamo-nos ao agenciamento de pessoas em 4 vertentes
distintas: Models, Talents, Commercial e Kids. A L’Agence Models é responsavel pela
selecdo, formacdo e gestao de carreiras de modelos nacionais e internacionais, em
Portugal e no estrangeiro. A L’Agence Commercial e L’Agence Kids sdo departamentos
mais direcionados para a publicidade e representacdo. Neles estdo agenciadas pessoas
de todas as idades e com os perfis mais variados, para trabalhos para televisao e
fotografia. A L’Agence Talents é responsavel pela selecdo, formacdo e gestao de
carreiras, ndao s6 de novos talentos, mas também de atores consagrados e

apresentadores de televisdo.” (lagence.pt/lagence.php). A agéncia é constituida pelos

elementos e departamentos como mostra a tabela 4.
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Tabela 4 - Elementos e departamentos E2

1 Diretora

2 Bookers no departamento de models

1 Head booker e 1 booker no departamento commercial
1 Booker no departamento de kids

2 Bookers no departamento de talents

1 Responsavel no departamento de contabilidade

2 Responsaveis no departamento de publicits

2 Responsaveis no departamento digital
Fonte: L’Agence, 2015

O procedimento de contacto com esta agéncia foi primariamente realizado por e-
mail, onde foi explicado qual o assunto do mesmo e solicitada uma entrevista com
alguém dentro da agéncia. A resposta a este e-mail foi positiva e foi agendada uma
entrevista com a atual diretora na sede em Lisboa. No dia da entrevista: primariamente
foi apresentado o estudo que a investigadora estd a desenvolver, assim como qual o
objetivo da entrevista, foi solicitada a autorizacdo para a gravacao da mesma e
seguidamente foi realizada a entrevista. A entrevista teve duracao de 11 minutos e 26
segundos e as perguntas realizadas foram com base no guido feito para as entrevistas
em e-mail. A entrevistada comegou por fazer uma pequena apresentacdo da empresa,
explicando como é que esta comec¢ou e quais os departamentos que existem, e de
seguida foram realizadas as perguntas, permitindo sempre que a entrevistada
expressa-se a sua opinido e conhecimento sobre a area e o tema em estudo. Por fim, foi

feito o agradecimento pela colaborac¢do no estudo.

E3: “A BEST MODELS é uma das agéncias de manequins mais importantes e mais
conceituadas em Portugal. Implantada no mercado desde Janeiro de 1999, tem
demonstrado a capacidade de se adaptar com competéncia e profissionalismo ao
mundo da moda - em constante mudanga - uma vez que nos concentramos em
satisfazer as necessidades dos nossos clientes e apoiar ao maximo os nossos
agenciados. Aquilo que nos demarca das demais agéncias € o facto de juntamente com
0s nossos manequins formarmos uma familia e trabalharmos como tal, dispensando-
lhes toda a nossa atencao, entusiasmo e dedicacdo. Para com os nossos clientes,

trabalhamos com competéncia e honestidade. A Best Models é hoje uma agéncia

39
Ana Marta Pereira, 215020



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

reconhecida pela imprensa e respeitada nacional e internacionalmente. Trabalhamos
com manequins femininos e masculinos, nacionais e estrangeiros para desfiles de
moda, catalogos, editoriais, publicidade, televisdo, cinema, etc. Com um forte
departamento internacional, estabelecemos ligacdo as melhores agéncias de
manequins a nivel mundial. O nosso departamento de People é ja uma realidade que
desafio apds desafio se vai destacando dos demais. Colocamos a Best Models e temo-
nos mantido no top das agéncias. A Best Models tem uma enorme preocupacdo em
apoiar fortemente todos os agenciados que representa (apoio pessoal, direto e
imediato) bem como todos os clientes: satisfazendo-os e fidelizando-os ao maximo. O
segredo do nosso sucesso é o orgulho, a satisfacdo e a alegria que depositamos em tudo
o que fazemos diariamente.” (bestmodelsagency.com/agencia). A agéncia é constituida

pelos elementos e departamentos como mostra na tabela 5.

Tabela 5 - Elementos e departamentos E3

1 Diretora
1 Head booker
1 Booker internacional

1 Booker assistente no porto

2 Bookers assistentes em lisboa
1 Contabilista

2 Designers

1 Advogado

Fonte: Best Models, 2017

O contacto realizado com esta agéncia foi sempre feito através de e-mail, sendo que
primariamente foi explicado no corpo do texto o que se pretendia e a resposta foi
rapida e direta contendo as respostas necessarias para o estudo. Foi trocado um tltimo

e-mail por parte da investigadora a agradecer pela contribui¢cao no estudo.

As duas préximas entrevistas ndo foram realizadas diretamente a agéncias de
modelos mas a contactos diretos da investigadora que tém conhecimento do ramo da
moda e como funcionam minimamente as agéncias. Assim sendo, estas duas
entrevistas tiveram o mesmo guiao que as outras no entanto apenas foram respondidas

algumas questdes, pois os entrevistados responderam ao que tinham conhecimento.
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E4, foi realizada a uma modelo, que ja desempenhou fun¢des como scouter, booker
e responsavel do departamento de formacao de modelos na Just Academia, e como
head booker na agéncia Gold Models. O contacto realizado com a entrevistada foi
primariamente telefénico seguindo-se para e-mail com as questdes do guido. Apos as

respostas, foi enviado um e-mail a agradecer a colaboracao.

A ultima entrevista, E5, foi realizada por um agenciado e stylist que utiliza modelos
para varios projetos. Este contacto é direto da investigadora, sendo que, inicialmente
houve uma conversa sobre o tema e foi feito o pedido para a colaboracdo no caso,
permitindo assim que os seus conhecimentos contribuissem para a discussdao dos
resultados propostos tendo em conta um ponto de vista diferente. Ap6s a conversa foi
enviadas as questdes do guido por mensagem no facebook, as quais foram respondidas
da mesma forma. A ultima mensagem trocada teve como contetido o agradecimento

pela contribuicao para o estudo.

O ponto seguinte serd constituido pelo método como os dados recolhidos foram

tratos para no capitulo 4 serem analisados e discutidos.

3.5 Método de tratamento de dados

Tendo em consideracdo que a pesquisa aplicada a este tudo é exploratoria, os dados
obtidos serao analisados por meio do conjunto de técnicas de analise de conteuido

apresentado por Bardin (1977).

Bardin (1977, p. 38) diz que “a andlise de conteido aparece como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo de conteddos das mensagens”. Ou seja, o importante na andlise
de contetidos nao estd apenas na descricao dos contetidos que se querem abordar mas
sim no que os investigadores conseguem retirar, e com isto aprender, através dos

resultados tratados.

Assim sendo, “a intencao da andlise de contetuido € a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producao (ou, eventualmente, de rececao) inferéncia esta que

recorre a indicadores (quantitativos ou nao) ” (Bardin, 1977, p. 38).
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A andlise de contetdos é utilizada, com base no autor, para estabelecer a
correspondéncia entre duas estruturas semanticas ou linguisticas, ou seja, é a relacdo
entre o que ja foi defendido por autores com os dados recolhidos pelo investigador que

permitirdo obter conclusdes sobre o tema em causa.

Para este estudo o procedimento de tratamento de dados foi efetuado pela ordem

como esta esquematizado na ilustracgao 3.

) . Transcricdo  para  documento
E-mail / Gravagdo Word (Anexo 5)

. Grelha de avaliagdo
Resultado para andlise (Anexo 6)

Hustragdo 3 - Tratamento de dados - Esquematizagio oMt Criagao propria

No capitulo seguinte sera realizada a andlise e discussdo dos resultados obtidos

com as entrevistas.
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4, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados e discutidos os resultados obtidos nas entrevistas.

Os seguintes subcapitulos tém como fundamento o quadro sintese e as questdes
realizadas em entrevista. O principal objetivo deste capitulo sera responder a questao
central deste estudo fundamentando o objetivo geral, assim como os objetivos

especificos previamente definidos.

4.1 Func¢ao marketing

Conforme sugerido no quadro sintese sdo consideradas para uma analise da func¢ao
de marketing varios atributos de andlise (ver ilustracdo 2, p. 29). Em seguida
referenciam-se os varios atributos e sobre estes faz-se uma andlise e discussdo dos

resultados.

4.1.1 Objetivo de uma agéncia de modelos

O primeiro atributo trata dos objetivos de uma agéncia. Conforme sugerido na
revisdo da literatura, qualquer empresa, independentemente da sua area de negdcio,
estabelece objetivos, tanto na altura que se prepara para lan¢ar para o mercado, como
objetivos que quer atingir anualmente, os quais se propde a cumprir. Normalmente
esses objetivos sdo tracados num plano, idealizado para um ano, que é adaptado

consoante as necessidades do mercado, e da empresa.

Para o setor da moda, mais propriamente as agéncias de modelos, os dados
observados sugerem que a situacdo ndo é diferente, sendo que cada uma,
individualmente, traca os seus objetivos consoante o que pretende atingir no mercado.
Parece razoavel admitir que do ponto de vista geral, todos os entrevistados revelam
que o objetivo da agéncia consiste em procurar novos clientes e gerir a carreira dos

seus agenciados.

Assim sendo, E observavel segundo o E1 que o objetivo de uma agéncia de modelos
consiste em “(...) “conectar” os agenciados (...) em busca de um representante”. O

entrevistado sugere, através da palavra conectar, que as agéncias objetivamente sao
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como um elo de relacdo entre os agenciados (estes podem ser constituidos por
modelos, atores, adultos ou criangas) e os seus clientes (no ponto seguinte serao
analisados e discutidos quem sdo os clientes das agéncias). Sdo as agéncias quem
apresentam, e por sua vez vendem, os seus agenciados de acordo com as caracteristicas

e competéncias que os seus clientes solicitam.

E visivel através da E2 que os objetivos das agéncias sdo complexos e estdo
maioritariamente direcionados para a satisfagdo das necessidades dos seus clientes
n . .

(...) descobrimos caras novas, (...) pessoas com potencial para trabalhar no segmento
da moda, tanto nacional como internacionalmente (...) gestdo de carreira desses
modelos (...) lanca-las no mercado de moda (...) damos resposta a todas as solicita¢des
no mercado de trabalho (..) management das pessoas que agenciamos (...) gestdo de

publicidade (...) patrocinios (...)".

A E3 sugere que o objetivo das agéncias estd em “Representar e gerir as carreiras
dos agenciados (...) prestar o melhor servico”, ou seja, procurar no mercado os

melhores e promove-los.

E importante realcar a sugestio do E4 que refere que um dos objetivos da agéncia
é a“(...) gestdo da carreira”, pois cada modelo é trabalhado de forma individual para

que seja destacado através das suas melhores qualidades.

No caso da E5 o objetivo da agéncia consiste em “fazer nascer, construir e

acompanhar carreiras de manequins através da sua formacao e representacdo”.

Sintetiza-se, comparando as respostas obtidas que o objetivo das agéncias esta
focado na satisfacdo dos clientes. Este facto foi também observado na revisdo da
literatura onde foi referido que o foco do marketing esta centrado na capacidade que a
organizacdo tem em conseguir alcancar os seus objetivos satisfazendo a necessidade
dos seus clientes. Denota-se ainda que o conjunto de atividades desempenhadas na
area do marketing visam trocar informag¢des com o mercado de modo a conseguir

atingir a satisfacao de todos os seus envolventes.
No atributo seguinte sera observado, analisado e discutido quem sdo os clientes das
agéncias utilizando factos dos entrevistados e da revisao da literatura sendo o principal
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objetivo relacionar qual a importancia destes e como podem contribuir para a evolugao

e crescimento das agéncias.

4.1.2 Clientes

O segundo atributo trata dos clientes das agéncias. Conforme foi observado na
revisdo da literatura, os clientes estdo cada vez mais cultos, informados e com um
maior nimero de experiéncias no que diz respeito ao consumo, o que torna a tarefa das
empresas, relativamente a diversificacao, cada vez mais dificil. O excesso de oferta
exige um marketing com dominio perfeito e que esteja a cargo de profissionais que
saibam analisar e responder ao mercado através das técnicas mais apropriadas. Parece
razoavel admitir que nas agéncias de modelos nao é diferente. O objetivo de uma
agéncia de modelos, como ja for referido no atributo anterior, foca-se na procura de
talentos no mercado e na gestao da carreira de cada agenciado de modo a que este se
destaque perante os outros. Em termos falados no marketing e para ser mais sugestivel
perceber equipara-se um agenciado a um produto ou servi¢co, que precisa de ser

estrategicamente promovido para chegar ao cliente.

Parece razoavel admitir através do E1 que os clientes das agéncias sdo compostos
por “empresas/entidades (...) procuram modelos que representem e apresentem os
seus ideais”, de modo a exemplificar mais detalhadamente os entrevistados E3, E4 e E5
sugerem “ (...) todas as marcas que fazem publicidade”, “empresas de industria téxtil,
fotografos, marcas, produtoras” e, “ (...) agéncias de comunicac¢do, produtoras varias,

marcas de moda e/ou comerciais, comunicag¢do social”.

Sugere-se entdo que os clientes sdo um ponto crucial para uma empresa e esta s
consegue resistir no mercado se conseguir, através da sua vasta carteira de clientes,
alcancar a satisfagdo de todos. Sendo as agéncias de modelos um negécio, os clientes

tem o seu contributo e sdo a grande preocupacao de cada uma.

Conforme sugerido na revisdo da literatura o marketing é planeado com objetivo
de satisfazer os seus clientes, sendo que tem de saber responder ao que estes

procuram, adaptando-se as suas necessidades. Este facto acontece igualmente nas
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agéncias, estas procuram ter diversos agenciados que correspondam através de

detalhadas caracteristicas ao que os seus clientes procuram.

No atributo seguinte serdo analisados e discutidos os departamentos essenciais na

agéncia.

4.1.3 Departamentos essenciais na agéncia
O terceiro atributo sugere os departamentos essenciais na agéncia.

E observavel que as agéncias, como qualquer outro negécio, tém os departamentos

que sdo fundamentais para o seu funcionamento.

Para o E1 e 0 E5 observa-se detalhadamente quais os departamentos que nas suas
Oticas sdo esséncias na agéncia. Assim sendo, o E1 considera “imprescindiveis”
departamentos como “(...) o financeiro, RH e hoje com mais forg¢a o informatico (...)
marketing e de comunicagdo, uma vez que é essencial existirem estratégias de

nn

“venda””. E o E5 complementa que os departamentos essenciais sao “Departamentos
internos de contabilidade, gestdo, comunicacdo como qualquer empresa, e depois

departamento de modelos, talentos, new faces, comercial”.

As estruturas que as agéncias adotam é visivel no site, sendo que a E1 conta com o
diretor o diretor, sucedendo que este se encontra também responsavel pelo
departamento que engloba modelos homens e mulheres, um responsavel no
departamento de face academy, onde estao inseridos os mais novos e um responsavel
no departamento de accounting. No caso da E3, para além de estar no site a estrutura
também foi dita na entrevista tendo a seguinte forma: “direcdo - 1 pessoa; head-booker
- 1 pessoa; bookers internacionais - 2 pessoas; bookers - 2 pessoas; contabilista - 1

pessoa; desidners - 2 pessoas; advogado (avengado); ROC (avenc¢ado)”.

Contrariamente na E2 ndo existe uma distingdo entre departamentos, sendo que
toda a equipa interage e trabalha na mesma sala partilhando tarefas caso necessario
"Todos eles sdo essenciais. Todos se complementam. Criamos sinergias entre todos os

departamentos (...) departamento commercial (...) departamento de talents (...).
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Sintetiza-se entdo que para alguns dos entrevistados o departamento de marketing
faz parte de um dos departamentos cruciais para a agéncia. Foi observado em todas as
respostas que direta ou indiretamente o marketing esta presente no que diz respeito a
elaboracdo de estratégias. No ponto seguinte perceber-se-a detalhadamente a opinido

dos entrevistados no que diz respeito a existéncia do departamento de marketing.

4.1.4 Importancia do departamento de marketing

0 quarto atributo consiste em analisar e discutir aimportancia do departamento de

marketing.

Como pode ser observado na revisao da literatura, o departamento de marketing
ndo é de caracter obrigatério, no entanto deve constituir um papel forte dentro de uma
empresa. A existéncia deste proporciona ndo s6 beneficios internos, como acrescenta
valor, e ainda permite que a empresa adquira vantagens respetivamente a

concorréncia.

O marketing procura reduzir o esforco das vendas e tragar atividades que permitam
o alcance dos objetivos previamente tracados. Para que tal aconteca as empresas
devem conhecer bem os seus clientes criando estratégias de modo a que estes

encontrem o que precisem sem grandes esforc¢os.

Denota-se, face aos dados, uma nitida contradicio no que diz respeito ao
departamento de marketing dentro de uma agéncia de modelos. O E1 sugere que o
departamento de marketing “ndo é propriamente um departamento imprescindivel”,
sendo que conforme a revisdo da literatura o departamento de marketing formalizado
ndo é imprescindivel em pequenas organizacoes desde que ndo exista diversificagdo de
clientes, pois o acompanhamento destes pode ser feito por um departamento nao
especializado. Observa-se na E2 que o departamento de marketing também nao
constitui um dos departamentos cruciais, sendo que as atividades desenvolvidas na
agéncia estdo bem segmentadas "nds nunca tivemos um departamento de marketing
propriamente dito (...) todos os departamentos funcionam como departamentos de

marketing (...) bookers que fazem esse trabalho (...)" "o departamento de marketing,

sdo os proprios departamentos de modelos e atores etc. que funcionam como
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departamento de marketing. (...) Eu entendo que cada departamento funciona como

um departamento de marketing naquele negécio."

De acordo com o abordado na revisdo da literatura, a inexisténcia do departamento
de marketing apenas faz sentido caso a empresa esteja a iniciar-se ou tenha sofrido
uma crise como foi observado na E3 “Acredito que sim. (...) Trabalhamos essa area com
0s nossos designers e com os bookers (...) ndo recuperamos totalmente da crise que
tivemos”. Quando uma empresa ndo tem capital financeiro suficiente para adquirir
alguém com os conhecimentos necessarios para exercer as fungdes que ficam a cargo
do departamento de marketing entdo faz sentido que este ndo exista, sendo que é
observavel no caso da E3 que o departamento de marketing é importante e que as suas

funcbes devem ser desempenhadas por profissionais formados na area.

Para um melhor funcionamento da empresa, e para que consiga chegar de forma
clara aos seus clientes é necessario que a organizagdo conhe¢a bem o seu mercado e
saiba exatamente onde e como deve atuar. Denota-se a contradi¢cdo da importancia do
departamento de marketing face aos dois primeiros entrevistados no que diz respeito
a existéncia deste departamento. Observa-se na E4 uma segmentacdo do mercado,
sendo que “faz sentido um departamento de marketing no departamento de talents,
mais precisamente de figuras publicas (...) E importante se a agéncia necessitar. Se
tiver um niimero grande de modelos considerados Top. Se tiver um departamento de
talents”, ou seja, o departamento de marketing dentro da agéncia faz sentido se
existirem clientes que precisem de ser trabalhados com mais pormenor e aten¢do por
parte da agéncia. Ja para o E5 faz todo o sentido e é de inteira importancia a existéncia
deste numa agéncia de modelos, pois trata-se de um negbcio que necessita
constantemente de criar estratégias e promover os seus clientes “Claro, sempre, uma
agéncia é uma empresa e os modelos a sua ferramenta profissional, que precisam ser

devidamente promovidos”

Sugere-se entao que o departamento de marketing é essencial para uma empresa,
mesmo que seja uma agéncia de modelos, a partir do momento em que esta trabalha
com clientes e tem como objetivo a satisfacao e criacao de valor para os mesmos a
criacdo do departamento de marketing torna-se essencial. O sucesso da empresa é
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atingido com uma maior eficacia se, independentemente da empresa ser macro ou
micro, e desde que haja capital financeiro para a criacao deste departamento, exista o
departamento de marketing ou alguém formado na area capaz de realizar as atividades
relacionadas com este e explicar todas as exigéncias provenientes dos diversos grupos

de clientes.

O proximo atributo sugere as atividades do departamento de marketing.

4.1.5 Atividades do departamento de marketing
0 quinto atributo permite observar as atividades do departamento de marketing.

De acordo com o abordado na revisdao da literatura, as técnicas de marketing
apareceram e desenvolveram-se no sentido de responderem ao mercado e as empresas
comecaram a sentir necessidade de procurar, conhecer e atuar sobre novos mercados

sentindo a necessidade de procurar conhecer, adaptar-se e agir sobre os mesmos.

Sugere-se entdo que as empresas aplicadas ao estudo sdao de pequenas dimensades,
sendo que as equipas sdo constituidas no maximo por 13 elementos e divididas no
maximo por 8 departamentos. De acordo com o observado na revisao da literatura
tendo por base alguns autores, as empresas de pequenas dimensodes sdo caracterizadas
por terem um contacto direto e proximo com os clientes e, por isso, as técnicas

adaptadas nao precisam de ser muito desenvolvidas.

Observa-se na E1 que o departamento de marketing é “responsavel pela nossa
imagem no mercado (...) credibilidade (...) eventos que organizamos”, conforme
recomendado na revisdo da literatura as atividades do departamento de marketing
abrangem a preocupacao pelos seus clientes, no sentido de perceber o que estes
procuram e conseguir de forma rapida e diversificada colocar no mercado, definir

objetivos, saber quem sdo os seus concorrentes, segmentar o mercado, entre outras.

E sugerido pelo E2 que as atividades do departamento de marketing abrangem “(...)
estratégia para determinada pessoa (...) vender os servicos (...) saber o que é que esta
a acontecer no mercado (...) pensar no modelo ou no agenciado como um todo e

projetar a carreira dele (...)”, sendo que para a E3 as atividades do departamento sao
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“gestdo de redes sociais, news letters informativas, mensais, etc, aproximacao aos
clientes, angariacdo de novos clientes, imagem da agéncia e do material promocional

dos agenciados”.

De acordo com o referido na revisao da literatura, o comportamento que permite
caracterizar a atitude do marketing e com isto construir a cultura da empresa, deriva
da capacidade que os membros da equipa tem de ver para além do 6ébvio, ou seja,
procurarem manter a proximidade com o cliente, ndo sé através dos estudos de
mercado, mas também através de todo o processo que é realizado até chegar ao cliente.
As decisdes devem ser tomadas sobre factos e ndo por opinides, o espirito critico, a
sintese e antecipacdo devem ser passos a manter dentro da organizagdo e para isso as
estratégias de marketing tem de ser coerentes, assumir riscos e os responsaveis desta

funcdo devem acompanhar assiduamente a concorréncia.

A empresa deve trabalhar toda para o mesmo sentido, atingir a satisfacao dos
clientes, e respeitar as opinidoes de todos elementos. As decisdes, apesar de existir
hierarquia dentro da empresa, devem ser do conhecimento de todos, sendo que sugere-

se de acordo com todos os entrevistados que a palavra final seja do diretor da agéncia.

No que diz respeito a estrutura que o departamento de marketing deve adaptar
dentro da agéncia, segundo os dados observados, esta segue uma sugestao homogénea

por parte dos entrevistados.

E observavel na E1, que atualmente tem um departamento de marketing, que
apenas uma pessoa esta encarregue destas atividades. Ja o E3, que de momento nao te
possibilidade de ter ninguém como responsavel de marketing devido a crise que
passou recentemente, diz que uma pessoa é suficiente para desempenhar as funcées,

acrescentando que essa pessoa deve ter formacdo e conhecimento na area.

Sugere-se que dentro da empresa as tarefas estejam sempre bem segmentadas, tal
como se pode observar na E2 onde ndo existe um departamento de marketing, no
entanto todos os departamentos existentes praticam um pouco de marketing no seu

dia-a-dia para a criacao e divulgacao das estratégias “(...) as coisas estao segmentadas
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(...)" e por isso “(...) ndo vejo que haja necessidade de termos um departamento de

marketing”.

Devem existir responsaveis pelas atividades realizadas no departamento de
marketing, este facto foi abordado na revisdo da literatura segundo o depoimento de
alguns autores, e apesar do nimero de elementos ndo ser sugerido observou-se através
das entrevistas que o ideal é este departamento ser constituido por uma pessoa tendo

em conta ndo existir uma grande diversificacdo de clientes.

De acordo com a E4 a estrutura, no que diz respeito ao departamento de marketing
“depende do numero de figuras publicas, mas talvez 2” ja o E5 sugere que “(...) é
relativo, tem a ver com o tamanho da agéncia e expressao no mercado, o nimero de
agenciados, se trabalha com o mercado nacional e/ou internacional, sdo varios os
fatores a ter em conta, ndo acredito que seja linear” no entanto para este entrevistado
o departamento tem de ser constituido por “profissionais formados e com ferramentas

para atuar, e com noc¢ao da indudstria em questao (...)".

Sugere-se entao que deve existir o departamento de marketing numa agéncia de
modelos e apesar de se ter observado a existéncia do mesmo, direta ou indiretamente,
nenhuma tem como responsavel um profissional da area. Pode observar-se também
que no geral, e tendo em consideracdo referéncias da revisao da literatura sugeridas
por alguns autores, torna-se importante e crucial para o sucesso de uma empresa a
existéncia de um departamento de marketing, seja esta de pequenas ou grandes
dimensodes. Quando é referido que tem de ser um profissional na area, o que se quer
sugerir é que deve ser alguém que conheca bem as técnicas e atividades a desenvolver
para que haja uma disting¢do clara no mercado do posicionamento que a empresa quer
alcangar. Também é importante que a empresa deixe bem claro qual a sua preocupacgao

com o cliente, procurando adaptar-se as suas necessidades.

Como referido no quadro sintese existe uma segunda dimensao a estudar sendo
esta constituida pela estrutura e dindmica. Nesta dimensdao serao abordados

individualmente todos os atributos de analise referidos no quadro 3.
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4.2 Estrutura e dinamica

Conforme sugerido no quadro sintese sdo consideradas para estrutura e dindmica
varios atributos de andlise (ver ilustracao 2, p. 29). Em seguida referenciam-se os

varios atributos e sobre estes faz-se uma analise e discussio dos resultados.

4.2.1 Estratégias

De acordo com o abordado na revisdo da literatura, alguns dos autores
defendem que o desenvolvimento de estratégias é uma das fung¢des cruciais do
marketing, sendo que estas devem ser desenvolvidas com foco no cliente de modo a

satisfazer as suas necessidades.

A fun¢do do departamento de marketing estd centrada na formulagdo de
estratégias, elaboracao de planos de marketing, or¢camentos, assim como a

coordenacao e controlo destas atividades.

Observa-se através do E1 que as estratégias sdo “definidas segundo os objetivos
que pretendemos alcangar (...) segundo as nossas inten¢des de alcance no momento”,
e os planos de marketing sdao elaboradoras “quando necessario” pois os orcamentos
“ndo pressupode grandes gastos (...) ndo requer muitas praticas comerciais (...) o
marketing estd mais direcionado para a apresentacdo dos nossos modelos” estas
estratégias e planos estdo a cargo do “responsavel de Marketing” que tem como
finalidade “(...) estudar o que resultou, o que ndo resultou e porque (...) como se

poderao perpetuar em futuras acoes”.

Ja para a E2 as estratégias sao planeadas nos "(...) departamentos que fazemos
gestao de carreira, temos de pensar no modelo ou no agenciado como um todo e
projetar a carreira dele (...)” sendo que os planos para cada modelo ou agenciado,
segundo a E2 podem ter diferentes prazos sendo definidos para “(...) seis meses, um
ano, um ano e meio, dois anos." Os planos de marketing por sua vez sdo desenvolvidos
e controlados pelos bookers (E2), sendo que os bookers sdo os responsaveis pela
selecao e acompanhamento de cada agenciado. No que diz respeito aos or¢camentos

"nao temos nada definido".

52
Ana Marta Pereira, 215020



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Como se pode observar na revisao da literatura, sugerido por alguns autores, os
planos devem ser idealizados para um ano, assim a E3 faz o planeamento das suas
estratégias “em setembro / outubro, para o ano seguinte” sendo que “atualizamos e
adaptamos mensalmente a estratégia tracada” e “sdo destinadas verbas para os planos
tracados que tém de ser cumpridas” cabe a direcdo validar essas estratégias e o

controlo é realizado no final do ano.

Por ultimo, a E4 sugere que “é sempre importante elaborar uma estratégia de
marketing para desta forma dar a conhecer a agéncia e a sua evolucao profissional” e
« 7 . .

convém fazer um plano de marketing consoante o0 momento da carreira de cada
modelo ou figura publica, atriz/ator”. No que diz respeito aos orcamentos estes sao “de
acordo com uma tabela ja definida e consoante o trabalho, nimero de horas” todas as
estratégias e planos tem de ser aprovados pelo “diretor da agéncia” e o controlo deve
ser realizado em “reunides semanais” havendo um balan¢o do que aconteceu na

semana anterior e sugestao de melhorias para a semana que vai decorrer.

Sugere-se entdo que as agéncias de modelos funcionam para satisfazer os seus
clientes, ou seja, os seus modelos, e a grande maioria de estratégias e planos tracados
sao realizados com o intuito de promover e fazer crescer os modelos, ou agenciados,
sendo que por isso, de acordo com o que cada agéncia quer alcangar os planos podem
ser realizados todas as semanas, mensalmente ou até mesmo anualmente. Observa-se
com as entrevistas que ndo existe um orgamento fixo, este vai derivar do que cada
agéncia quer atingir no mercado mas todas as a¢oes e decisdes que se querem tomar

devem ter como ultima palavra a do diretor geral da empresa.

O atributo seguinte refere-se as vendas, sendo que sera analisado e discutido

como é que estas se realizam e qual a sua importancia neste negdcio.

4.3 Vendas

Parece razoavel admitir que como qualquer outro negodcio, as agéncias de
modelos tem de vender, mais do que simples produtos ou servi¢os as agéncias vendem
0s servicos que os seus agenciados podem prestar para acdes de publicidade, canais de

televisdo, entre outros. Segundo os entrevistados as vendas sdo realizadas pelos
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bookers de cada agéncia, sdo estes os responsaveis pelas estratégias delineadas, para

a promogao de cada agenciado.

Observa-se ao longo das entrevistas que as atividades relacionadas com as
vendas sdo da responsabilidade dos bookers, este facto é verificado pela E4 “feitas
individualmente pelo booker de cada departamento”. Nao tendo ainda sido sugerido o
quem sao os bookers sugere-se, de uma forma generalizada, que estes sao as pessoas
que representam um departamento e tem na sua posse um determinado nimero de
agenciados, ficando a seu cargo o planeamento de estratégias e atividades de promocgao

dos mesmos.

Compreende-se através da E2 que o "(...) booker é um bocadinho comercial
também, e tem que vender, e tem de vender os servigos e tem de saber o que é que esta
a acontecer no mercado" e através da E1 sugere-se que a “(...) “venda” é feita por
bookers, ou seja gestores de modelos. No fundo é ai que se cingem as nossas a¢oes de

marketing diario”.

Verifica-se uma homogeneidade de respostas dos entrevistados no que diz
respeito as vendas, no entanto a E3 real¢a que quem deve ser responsavel por este
departamento necessita de ter “(...) conhecimento e experiéncia para poderem

trabalhar esta area com segurancga”.

Sugere-se entdo que o marketing e as vendas numa agéncia de modelos
trabalham em conjunto e apesar de ndo se verificar a obrigatoriedade de um
departamento direcionado s6 para as vendas é necessario ter em aten¢do que o
departamento de marketing tem de trabalhar a 100% com o booker da agéncia, pois o
objetivo desta consiste em vender e promover através da criacdo de estratégias diarias,

maioritariamente, focados nos seus agenciados.

0 ponto seguinte consiste na opinido dos entrevistados, juntamente com o que
foi previamente abordado na revisdo da literatura, sobre os estudos de mercado,
através da analise e discussdo, perceber se estes fazem sentido e se devem ser

realizados interna ou externamente nas agéncias.
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4.4 Estudos de mercado

E importante para todas as agéncias de modelos estarem sempre atentas ao que
acontece no mercado. O facto de o mercado estar em constantes alteracdes cria nas
agéncias a necessidade de estarem sempre atualizadas ao que este procura, as

tendéncias e assim criar algo para oferecer.

Observa-se uma homogeneidade de respostas entre o E1, E3 e E5. Para estes faz
sentido que os estudos de mercado sejam realizados internamente, e que exista uma
funcdo dentro da organiza¢do responsavel por essas pesquisas constantes. “Nos
realizamos estudos de mercado internamente (...) posicionar os nossos modelos no
mercado (...) por forma a obtermos sucesso” (E1). O objetivo dos estudos de mercado
para o E1 tem como finalidade responder ao “tipo de caracteristicas/modelos sao
certos ou procurados por cada tipo de mercado (pais), seguindo as caracteristicas
especificas de cada modelo. (...) Nao sdo estudos exaustivos, sio mais pesquisas e dai a
preferéncia por o fazermos internamente.” A E3 sugere que os estudos de mercado
devem ser realizados “sempre internamente” e que apesar de no nosso pais ser facil ter
a percecao do que se estd a passar este tipo de estudos seriam mais uteis em
“(...)Jmercados internacionais com os quais trabalhamos mais. (...). De acordo com o
observado na E5 os estudos de mercado internos permitem “ter informacao de forma

real e imediata”.

Conforme referido na revisdo da literatura, alguns autores sugerem que 0s
estudos de mercado tem como objetivo fazer a empresa avaliar quem sdo os seus
potenciais clientes, identificar onde devem atuar e conhecer, pormenorizadamente, as

necessidades, gostos e quais as motivagdes dos seus publicos.

Denota-se, face aos dados da E2, uma nitida contradi¢do no que diz respeito aos
estudos aplicados. De acordo com este entrevistado os dados podem ser recolhidos de
forma externa, que é o que acontece com a agéncia em particular. O objetivo da
aplicabilidade de estudos de mercado na agéncia consiste em ajudar a perceber “(...)
qual é a pessoa que vende mais em Portugal, qual é a pessoa em determinado segmento

que os portugueses mais gostam, que tem mais credibilidade junto dos portugueses”
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sendo que para isso “(...) compramos e temos acesso a esses estudos de mercado (...)
temos acesso a varios estudos de mercado que existem, que sdo crediveis” e acrescenta
ainda que "estamos atentos ao mercado e vamos percebendo como é que as coisas vao
flutuando e vao funcionando mas nao fazemos objetivamente um estudo de mercado”
pois, “(...) temos acesso a varios estudos de mercado (..) conseguimos fazer

comparacgodes(...)".

Sintetiza-se entdo que existem empresas que sao direcionadas apenas para
realizarem estudos de mercado permitindo as agéncias saber o que se passa e quem é
ou sao os principais interessados do publico. No entanto, os estudos de mercado
internos também possuem caracteristicas importantes sendo que sao mais faceis de
realizar e nao implicam custos extras. Estes estudos internos consistem em pequenas
investigacdes ao que se estd a passar no mercado através de recolhas, andlises e
sinteses de andlises, sejam estas qualitativas ou quantitativas sendo entdo viaveis de

aplicar nas agéncias.

No ponto seguinte serdao analisadas e discutidas as opinides, tendo em

consideracdo a revisao da literatura, como € tratada a comunicag¢do das agéncias.

4.5 Comunicag¢ao

Parece razoavel admitir que a comunicac¢ao é como um meio para chegar a um fim,

e é através desta que as agéncias trocam mensagens com o0s seus interessados.

Uma das principais funcdes do marketing é a comunicacdo. A comunicacgao,
conforme referido na revisdo da literatura por alguns autores, tem como objetivo
passar uma mensagem para um recetor e se essa mensagem nao chegar de forma clara
e correta significa que os métodos ou técnicas nao estdo a ser utilizados de forma

correta.

Junto dos entrevistados foi perceber-se quais os meios de comunica¢do que usam
assim como quais acham que sdo os mais adequados a ser usados pelas agéncias de
modelos. Tendo em conta que estamos numa era digital, e que a maioria dos clientes/

consumidores a quem se quer chegar estd em constante contacto com a internet,
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observou-se que as respostas das agéncias, maioritariamente, recomendam entdo

acessos a plataformas digitais.

Observa-se no E1 que a comunicagdo é realizada pelo departamento de marketing
e que essencialmente é por via da “internet - redes sociais, site (...) revistas de
especialidade.” A utilizagdo deste deve ser “feita de forma permanente, elucidativa e
eloquente, passar a mensagem”. Sintetiza-se que a agéncia deve ter o seu publico-alvo
bem definido sendo a mensagem direta e clara, de modo a que o recetor fique cativado

e perceba o que se esta a transmitir.

Ja na E2 o departamento responsavel por este atributo é o departamento de
comunicacao pois a entrevistada diz que “(...) fazemos comunicagdo interna (...) mais
direcionados para comunicar determinados agenciados (...) equipa de duas pessoas
que depois se alarga a trés, quatro ou cinco, consoante as necessidades (...) é
estabelecido um plano de comunicagao (...) durante o ano esse plano de comunicacdo é
implementado" para comunicar revela que utilizam as "(...) redes sociais da agéncia,
trabalhamos com facebook e instagram, (...) todos agenciados que também tém redes
sociais proprias, de fds, pessoais, temos uma serie de pessoas que tém blogs, que somos
nos que fazemos a gestao desses blogs". Parece razoavel admitir que para a E2 a

comunicacao é realizada para passar a mensagem da agéncia e é neste departamento

que a imagem dos seus agenciados é gerida e tratada.

Nos restantes entrevistados observa-se quais os meios que estes utilizam para
comunicar, como no caso da E3 para a qual a comunicagao é realizada através de
“ . . . . . .
motores de busca, website, redes sociais, mailling, emails, news letters e alguma
publicidade em canais mais especificos”; para a E4 a comunicacao deve incidir
principalmente sobre “web site e pagina facebook” sendo que o tratamento dos
conteudos relacionados com a comunicagdo devem ter um tratamento “interno ou por
agéncias de comunicac¢do, internamente por um Departamento de comunicacao e

marketing.”

Sintetiza-se entdo que a comunicagao das agéncias € realizada, maioritariamente,

por meios digitais e o que objetivo desta consiste em passar a mensagem do emissor, a
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agéncia, para o recetor, que podem ser os clientes. Para que esta mensagem chegue de
forma clara e correta deverdo ser planeadas estratégias de como se vai comunicar e

para quem.

O capitulo seguinte é composto pelas conclusdes deste estudo tendo como

finalidade responder a questao central e aos objetivos apresentados.
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5.  CONCLUSOES/ RECOMENDACOES

Esta dissertacdo estd composta por oito capitulos, sendo o primeiro constituido
pela revisao da literatura com os seguintes temas: introdugao ao marketing, papel do
marketing nas organizagoes, duplicidade da fun¢do do marketing nas organizacdes e
estrutura e dinamica da func¢dao marketing. O capitulo seguinte é constituido por um
breve quadro sintese referente a revisdao da literatura servindo de suporte para a
elaboracao do guido, assim como, das grelhas de avaliacao dos resultados obtidos nas
entrevistas. Seguidamente, compde-se o capitulo com a metodologia a ser adotada.
Dentro deste existem subcapitulos onde estdo definidos os objetivos, a estratégia
utilizada, quais os métodos de selecao de dados, métodos de recolha de dados e por
ultimo o método de tratamento de dados. O quarto capitulo é constituido pela analise
e discussdo dos dados recolhidos seguindo-se o capitulo da conclusdo. Apds este
capitulo serdo realizadas algumas limita¢des e sugestoes ao estudo, terminando com

as referéncias bibliograficas e os anexos, nos capitulos sete e oito.

0 marketing tem evoluido de um marketing direcionado para o produto para um
marketing direcionado para o cliente. Sendo que, este facto tem feito com que as
empresas estejam sempre atentas ao mercado e sintam necessidade de estar em

constantes mudancas (Kotler, 2013).

Encontrando-se o marketing cada vez mais direcionado para os clientes, estes
também tém evoluido com o passar dos anos e atualmente estdo mais cultos e
interessados no que diz respeito a oferta das empresas. O desafio nas empresas esta
em diversificarem-se umas das outras e com isto criarem um posicionamento na mente

dos consumidores (Lindon et al., 2011).

Com isto, as empresas sentem a necessidade de criarem um departamento de
marketing que consiga responder ao mercado e acompanhar as necessidades dos

clientes.

O estudo foi aplicado a cinco agéncias de modelos tendo como objetivo perceber

como é que estas funcionam e qual a importdncia do departamento de marketing.
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Através das cinco entrevistas conseguidas, e ap6s analisados e discutidos os resultados
conseguiu-se, através da questdo central “Que fungdo, estrutura e dinamica deve ser
apresentada para a area do marketing no negocio das agéncias de modelos?”, dar

resposta aos objetivos tracados.

O objetivo geral é “compreender a funcao e estrutura do departamento de
marketing nas agéncias de modelos”, e através da andlise e discussdo dos resultados,
identifica-se qual a fungdo assim como a estrutura que o departamento de marketing
deve ter. A fun¢do do marketing dentro das agéncias estad bem definida e tem uma
grande importancia para o bom funcionamento e sucesso das mesmas. As fungdes que
ficam ao cargo deste departamento estao maioritariamente ligadas ao cliente, sendo
este o grande ponto do marketing, compreender o que o cliente necessita e colocar no
mercado ao seu dispor. As agéncias de modelos tem a disponibilidade do mercado uma
vasta gama de clientes e todas as suas fun¢des sao projetadas de modo a que os seus
servicos estejam de acordo com as tendéncias e acompanhem a evolu¢dao do mercado
e para isso estdo constantemente a procura de novos talentos, novas caras para que

consigam responder a todas as frentes que o mercado lhes apresente.

No que diz respeito a estrutura do departamento, todas as decisdes tem como
validacdo final a palavra do diretor da agéncia, as estratégias sdo planeadas e
elaboradas pelos responsaveis de marketing ou até mesmo pelos bookers, mas s6 sao
implementadas apds este ter conhecimento e aprovagdo do superior. Ndo sdo
necessarias muitas pessoas para constituir o departamento de marketing numa
agéncia, apenas uma € suficiente mas esta deve ter gosto e conhecimento pela industria
da moda para que o seu trabalho seja melhor reconhecido. E recomendavel, que em
paralelo com o departamento de marketing estejam ligados os bookers visto que na
maioria sdo estes que planeiam as estratégias. A sugestdo passa por existir um
responsavel de marketing que saiba utilizar as técnicas e instrumentos do marketing e
que possua também gosto pela industria podendo assim contribuir com os seus

conhecimentos para novas estratégias.

O primeiro objetivo especifico é “estudar no setor a funcao marketing” e através
dos resultados obtidos as fun¢des foram claramente definidas. O marketing tem como
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objetivo reduzir o esfor¢o das vendas, permitindo que os servigos se vendam por si s6
através da divulgacao e promog¢do dos mesmos, neste caso em especifico, os agenciados
vendem-se por si s6 através de trabalhos realizados e com a ajuda da agéncia
projetando as suas carreiras. Este departamento deve angariar novos clientes e
conhece-los bem. Uma das fun¢des mencionadas esta na responsabilidade da imagem
da agéncia, sendo uma das fung¢des cruciais do marketing saber que tipo de imagem
quer passar para os seus clientes e como quer ser reconhecida e falada. A organiza¢do
de eventos também faz parte destas fun¢des, podendo assim apresentar alguns dos
seus agenciados. E fundamental que a pessoa responsavel pelo marketing da agéncia
saiba o que esta a acontecer no mercado, o que é tendéncia e o que ja nao é, o que esta
para acontecer, e por ultimo também é responsavel pela criacdo e gestao de redes
sociais sejam estas internas da empresa ou de cada agenciado em particular, esta
ultima funcdo ficard a cargo da agéncia decidir se o responsavel de marketing apenas
gere internamente as redes sociais e se devera ter ajuda para gerir as redes sociais dos

seus agenciados.

0 segundo objetivo especifico é “compreender e definir a estrutura e dinimica
desta area mais recomendavel para este setor” e os resultados obtidos sugerem que
a area do marketing numa agéncia de modelos devem ter essencialmente as suas
estratégias bem definidas e planeadas, as vendas sdo realizadas pelos bookers e por
isso deve haver uma 6tima ligacao entre o departamento de marketing e estes sendo
que a colaboracao dos dois é fundamental para o bom funcionamento da agéncia, o
ideal é que os dois partilhem informacao e conhecimento de modo a que cres¢cam juntos
e facam a agéncia crescer com eles. Outro ponto essencial que o departamento de
marketing tera de tratar dentro da agéncia serao os estudos de mercado, este ponto é
crucial, pois a agéncia tem de estar a par do que o mercado procura antes da sua
concorréncia e internamente consegue informac¢des mais rapidas, isto nao impede que
use estudos de mercado externos para conseguir aceder a dados mais gerais que
permitam um maior conhecimento interno e que ajude a perceber onde estao

colocadas e como devem fazer para chegarem onde querem. Por tltimo, a comunicag¢ao
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deve ser clara e direta e as estratégias direcionadas para esta devem estar definidas de

acordo com cada cliente para o qual a agéncia se deve dirigir.
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6. LIMITACOES/ PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

As principais limita¢gdes deste estudo foram a dificuldade na marca¢do de uma
entrevista fisica com as agéncias de modelos, assim como a pouca informacdo sobre o

tema de agéncias de modelos disponivel online ou em bibliografias.

O tema das agéncias de modelos tem sido pouco estudado, sendo que, talvez nao
seja visto no mercado como um negocio muito aplicavel, mas na minha opinido e pelo
que consegui absorver, é um negdcio como outro, sendo que, procura responder ao
mercado através da oferta dos seus servicos que acabam por ser os modelos. A drea em
estudo é interessante e estd abrangida pelo setor da moda, sendo que pode tornar-se

em estudos muito interessantes para o futuro.

Seria interessante num futuro estudo a amostra ser maior, conseguindo abranger
mais agéncias de modelos e de preferéncia em mais zonas do pais para se comparar
dados e perceber se de acordo com as zonas o papel do departamento de marketing

difere.

Outro ponto interessante a abordar, e tendo em conta que cada vez mais estamos
numa era do digital seria: qual o impacto do departamento de marketing digital dentro
de uma agéncia. Se ndo houver possibilidade da criagdo do departamento, pelo menos
dentro do departamento de marketing existir um profissional ligado ao digital e saber,

junto das agéncias, até que ponto isto seria viavel e aplicavel.

Por ultimo, seria interessante fazer-se uma comparacao com agéncias de modelos
internacionais e perceber como funcionam no estrageiro, podendo assim existir uma
comparacao entre o que existe em Portugal e fora, e com isso fazer sugestdes de
melhoria. O objetivo do estudo seria compreender para além das agéncias no geral,
como funciona o marketing nas agéncias do estrangeiro, se existe ou ndo, e como

funciona.
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8. ANEXOS

Anexo 1

Anexo 1 - Contetido de um plano de marketing

Lo i Ah°
distribuigao que avalia as recentes tende

de distribuicao. Wibabs s o
néﬁéais ameacas e oportunidades com as quais 0 produt
ortantes acontecimentos, tanto positivos como negativos, gue pol
estratégias. :
a 0s objetivos de marketing que a empresa gostaria de conquistar durante o
no e discute as principais questoes que afetardo essa conquista. Por exemplo, se a mi
ticipagao de mercado de 15 por cento, essa secdo examina como essa meta pode sel a2
eslim_e a ampla l6gica de marketing por meio da qual a unidade de negécios espera,'ak,:gg}
s 'r‘na.rketi‘ng, bem como as estratégias especificas para os mercados-alvo, o posicionamento eosn
com marketing. Como a empresa criard valor para os clientes a fim de capturar valor del

: resume ainda as estratégias especificas para cada elemento do mix de marketing e explica
~ responde as ameacas, oportunidades e questdes essenciais descritas anteriormente no plano

T8

Sl g

~ Descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas em programas de agao espec
respondam as seguintes questoes: O que serd feito? Quando seré feito? Quem vai fazé-lo? Q

"Epecmca um orcamento de marketing que é essencialmente um relatério de lucros e pgrdé;c) o
nostra a receita esperada (previsao do ntmero de unidades vendidas e o preco médio

ados (de produgao, distribuicao e marketing). A diferena entre receita e custos é luc

provado pela alta administragdo, o orcamento se torna a base para a compra de l;nétéﬁ

0 planejamento de pessoal e as operacdes de marketing. B b

ntrole que seré utilizado para monitorar o progresso do plané e para
alise os resultados da implementacdo e identifique os produtos qx e n
nsuragdes de retorno do investimento de marketing. i

8 &

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 45)
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Anexo 2

Anexo 2 - Esquema de conduc¢ao de um estudo de mercado

Definicao precisa do
problema a tratar

Defini¢do das informagoes
arecolher e escolha das
fontes

Avalia¢ao do tempo e do
custo do estudo

Definicdo de realizagao

Preparacdo dos meios de inquérito
- Questionario

- Circulares

- Argumentos

- Entrevista

Preparacao da amostragem
- Lista de prospetos

- Painéis

- Organismos profissionais

Inquéritos de campos

Inventario
(Elaboracao dos
resultados)

Sintese
(Relatério expondo as
conclusoes e
recomendacgdes)

Aplicacao

(Utilizacao dos resultados)

Fonte: Thuillier (1995)
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Anexo 3

Anexo 3 - E-mail geral para pedido de entrevista

Boa tarde Exmo/a,

O meu nome é Ana Marta Pereira, sou finalista de mestrado no IPAM Lisboa e estou a
desenvolver a minha dissertacdo de mestrado sobre qual a func¢do, estrutura e

dindmica que um departamento de marketing deve ter numa agéncia de modelos.
Venho por este meio pedir a sua colaboragao para uma breve entrevista.

Gostaria imenso de poder ter esta entrevista pessoalmente, mas caso ndo seja possivel
fico muito grata caso possa responder as questdes que se seguem no documento em

anexo.

Aguardo uma resposta e desde ja muito obrigada pela sua disponibilidade.

Melhores cumprimentos,

Ana Marta Pereira.
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Anexo 4

Anexo 4 - Guido geral da entrevista

Exmo/a,
Desde ja agradeco a sua disponibilidade por responder as minhas questoes.

0 meu nome é Ana Marta Pereira, sou finalista do mestrado em Gestao de Marketing,

no IPAM Lisboa.

Atualmente estou a realizar a minha dissertacao de mestrado na qual o meu principal
objetivo consiste em perceber qual a fungao, estrutura e dindmica numa agéncia de
modelos. Para que tal aconteca preciso da sua colaboracdo e conhecimento sobre a area

através das respostas mais detalhadas possivel as seguintes questoes.
1.Nome da agéncia

2.Nome proprio

3.Cargo dentro da agéncia?

4.Qual é o objetivo de uma agéncia de modelos?

5.Quem sdo os clientes?

6.Quais os departamentos essenciais que uma agéncia deve ter, assim como

quais as estruturas e fungoes?

7.Na sua opinido, faz sentido um departamento de marketing?
8.Quais as atividades que devem estar a cargo deste departamento?
9.Quem deve estar responsavel pela defini¢ao destas fungoes?
10.Estas fun¢des devem ser validadas pelo diretor geral?

11.Qual a estrutura mais indicada para o departamento? Quantas pessoas
deverao estar dentro deste departamento e como devem ser repartidas as suas

fungoes?

No que diz respeito a algumas atividades que possam estar a cargo do

departamento de marketing qual a sua opinido relativamente
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Estratégias

12.Como é que estas sao planeadas?

13.Fazem planos de marketing? Como? Com que frequéncia?

14.Sa0 tracados orcamentos? Como? (Ndo precisa de mencionar valores).
15.Quem é o responsavel pela elaboracio das estratégias e planos?

16.Fazem o controlo das estratégias previstas? Como e com que frequéncia?
Vendas

17.As vendas estio em algum departamento especifico ou sao feitas individuais?

18.Qual a sua opinido relativamente as vendas estarem a responsabilidade do

departamento de marketing? Acha que faz sentido?
Estudos de mercado
19.Acha importante serem realizados estudos de mercado? Porqué?

20.Acha que estes estudos devem ser realizados por empresas externas ou

internamente? Quais as vantagens ou desvantagens.
Comunicacao

21.Acha que a comunicacao tem vantagens de ser realizada internamente?

Porque departamento?

22.Que setores deve abranger a comunica¢ao?

23.Quais os meios que uma agéncia de modelos deve utilizar?
24.Como os deve utilizar?

25.Através de que meios é mais eficaz a comunicacdo de uma agéncia de

modelos?

26.Na sua opinido, é importante a existéncia de um departamento de marketing

numa agéncia de modelos?
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Todas as informagdes que partilhadas apenas serdo usadas para o estudo desta

dissertacao.
Obrigada.
Melhores cumprimentos,

Ana Marta Pereira
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Anexo 5

Anexo 5 - Transcrigdo das entrevistas em Word

E1

1.Nome da agéncia Face Models
2.Nome proprio Pedro Alves
3.Cargo dentro da agéncia? Diretor

4.Qual é o objetivo de uma agéncia de modelos? Uma agéncia de modelos tem como
objetivo “conectar” os agenciados (sejam modelos e atualmente também talentos -

atores, desportistas, etc.) as empresas em busca de um representante, uma cara.

5.Quem sao os clientes? Os clientes de uma agéncia de modelos sdo
empresas/entidades que para “chegar” ao publico em geral procuram modelos que
representem e apresentem os seus ideais, sejam marcas de roupa, bebidas,
supermercados, bancos, entre outros. Tal como disse na questdo anterior as entidades
procuram uma cara, uma imagem que represente o que significa o produto ou marca

em questao.

6.Quais os departamentos essenciais que uma agéncia deve ter, assim como
quais as estruturas e func¢des? Podemos comecar pelos departamentos
“imprescindiveis” como o financeiro, RH e hoje com mais for¢ca o informatico,
seguidamente, e isto falando de uma agéncia de modelos, o de marketing e de
comunicacao, uma vez que é essencial existirem estratégias de “venda”, reformulacao

de imagem comercial, ou até divulgacdo de eventos especificos.

7.Na sua opiniao, faz sentido um departamento de marketing? Nao é propriamente
um departamento imprescindivel, mas claro que faz sentido. No entanto, direta ou
indiretamente estamos sempre a criar e planear a melhor forma de, por exemplo, expor
os nossos modelos ao mercado comecando pelo posicionamento da “nossa marca” e o

posicionamento da “marca” que é o modelo.
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8.Quais as atividades que devem estar a cargo deste departamento? Na agéncia, o
departamento de marketing esta responsavel pela nossa imagem no mercado, pela

nossa credibilidade e esporadicamente esta responsavel por eventos que organizamos.

9.Quem deve estar responsavel pela definicao destas funcdes? Os objetivos sdo
lancgados, a defini¢do de fungdes e a forma como se alcangam os objetivos é definida

pelo responsavel de marketing.

10.Estas fun¢cdes devem ser validadas pelo diretor geral? Penso que sim, muitas
vezes so pelo simples facto de perceber como vamos chegar aos objetivos lancados no
inicio, faz sempre sentido que passem pelo diretor geral nem que seja sé para

apreciacao.

11.Qual a estrutura mais indicada para o departamento? Quantas pessoas
deverao estar dentro deste departamento e como devem ser repartidas as suas
funcoes? O nosso departamento de Marketing é representado por uma s6 pessoa, as
acoes de marketing por nds efetivadas nao justificam uma grande equipa, pois temos
outras funcdes mais complexas, que também tém que ter atencdo a questdes de

marketing mas numa area mais especifica, dai a existéncia de bookers.

No que diz respeito a algumas atividades que possam estar a cargo do

departamento de marketing qual a sua opinido relativamente
Estratégias

12.Como é que estas sdo planeadas? As estratégias sdo definidas segundo os
objetivos que pretendemos alcancar, claro que os objetivos sdo definidos segundo as

nossas intengdes de alcance no momento.

13.Fazem planos de marketing? Como? Com que frequéncia? Quando necessario
sdo efetuados planos de marketing, seguindo as nossas linhas necessitarias no

momento.

14.Sao tracados orcamentos? Como? (Nao precisa de mencionar valores). As
nossas a¢oes de marketing em grande parte das vezes ndo pressupde grandes gastos,

uma vez que somos uma agéncia de modelos e o conceito ndo requer muitas praticas
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comerciais no sentido a que se refere, o que apelidamos de marketing estd mais

direcionado para a apresenta¢dao dos nossos modelos.

15.Quem é o responsavel pela elaboracao das estratégias e planos? As estratégias

e planos sao elaborados pelo nosso responsavel de Marketing.

16.Fazem o controlo das estratégias previstas? Como e com que frequéncia? Sim
fazemos, até para que depois de implementadas e efetivadas, ap6s conseguirmos
resultados, consigamos estudar o que resultou, o que ndo resultou e porque resultou

ou nao e como se poderao perpetuar em futuras acdes.
Vendas

17.As vendas estio em algum departamento especifico ou sao feitas individuais?
N6s ndo dependemos de departamento de vendas, porque tal como expliquei
anteriormente, o nosso conceito ndo se baseia em vendas diretas. Claro, estamos a
vender um conceito - Modelos - mas essa “venda” é feita por bookers, ou seja gestores

de modelos. No fundo é af que se cingem as nossas acoes de marketing diario.

18.Qual a sua opinido relativamente as vendas estarem a responsabilidade do
departamento de marketing? Acha que faz sentido? Retorno a questdo 17 e ao facto
de ndo termos “vendas” no sentido a que se refere, no entanto a meu ver faz sentido

que estejam, vender pressupde marketing.
Estudos de mercado

19.Acha importante serem realizados estudos de mercado? Porqué? Nos
realizamos estudos de mercado internamente e sdo importantes para conseguirmos
posicionar os nossos modelos no mercado, especialmente o estrangeiro, por forma a
obtermos sucesso (noés agéncia e eles, claro). No fundo o que procuramos ver, seguindo
a légica do exemplo acima referido, é que tipo de caracteristicas/modelos sdo certos
ou procurados por cada tipo de mercado (pais), seguindo as caracteristicas especificas
de cada modelo como sexo, altura, expressao e mesmo caracteristicas mais especificas

(e.g. tatuagens).
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20.Acha que estes estudos devem ser realizados por empresas externas ou
internamente? Quais as vantagens ou desvantagens. Na nossa linha de trabalho nao
se justifica fazer estudos de mercado através de empresas externas. Ndo sdo estudos

exaustivos, sdo mais pesquisas e daf a preferéncia por o fazermos internamente.
Comunicacao

21.Acha que a comunica¢do tem vantagens de ser realizada internamente?
Porque departamento? A comunica¢do é feita pelo nosso departamento de
marketing, ndo temos experiéncia com a comunicacao fora do departamento de

marketing logo nao posso dizer que seja melhor ou pior.

22.Que setores deve abranger a comunica¢do? Retorno a questao anterior uma vez
que ndo temos departamento de Comunicacdo somente de Marketing, logo a

Comunicacdo pode ser abrangida no Departamento de Marketing, como é o nosso caso.

23.Quais os meios que uma agéncia de modelos deve utilizar? Os meios de
comunica¢do que uma agéncia de modelos deve utilizar sdo: A internet - redes sociais,
site serdo os primordiais uma vez que potenciais agenciados sdao abrangidos em maior
numero e claro os clientes também estdo presentes nas mesmas — a comunicacdo de
uma agencia de modelos, e perdoe-me a terminologia, € “um pau de dois bicos” uma
vez que andamos a procura de agenciados ao mesmo tempo que procuramos clientes,
porque somos o elo de ligacao entre os dois. Depois claro, as revistas de especialidade

no nosso caso sio também cruciais.

24.Como os deve utilizar? Devem ser utilizados de forma permanente, elucidativa e
eloquente, passar a mensagem, estar presente sem ser macador - o que acontece na
generalidade é a mensagem passar de forma indirecta por parte das agéncias de

modelos.

25.Através de que meios é mais eficaz a comunicacdo de uma agéncia de
modelos? Nos dias de hoje a melhor forma de passar a mensagem e “ser visto” é
estando presente nas redes-sociais e 0o mesmo se inclui quando se fala de uma agéncia

de modelos.
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26.Na sua opiniao, é importante a existéncia de um departamento de marketing

numa agéncia de modelos? Retorno a questao 7.
E2

Investigadora: Boa tarde Elsa, desde ja obrigada pela disponibilidade em ter esta

entrevista comigo.

Estou a realizar a minha dissertacao de mestrado e o tema que estou a desenvolver
consiste em perceber quais as fungdes, estrutura e dindmica que um departamento de
marketing deve ter dentro de uma agéncia de modelos e se realmente faz sentido a
existéncia deste. O meu interesse para este tema comegou por um estagio que iniciei
numa agéncia de modelos para realizar funcdes de marketing e reparei que ndo existia

nenhum departamento nem func¢des definidas para tal dai o meu estudo.
Vamos entdo comecar.
Investigadora: Nome da agéncia?

Elsa: L’agence, agéncia de modelos limitada. E uma agéncia que esta no mercado ha 30
anos. Acho que é a agéncia mais antiga, em Portugal. Come¢amos com uma vertente
mais de publicidade, de real people, até porque na altura a dona da agéncia era casada
com um fotdgrafo e faziam muita producdo de moda, estamos a falar ha 30 anos atras,
portanto a agéncia come¢ou como uma vertente mais de publicidade, dar resposta mais
de publicidade e ndo tanto no segmento de moda. Depois, ao longo dos anos, a agéncia
foi crescendo, foi-se diversificando e neste momento integra um departamento de
atores e apresentadores e um departamento de models também, a par do departamento
real people, que n6s chamamos um departamento commercial, que integra um
departamento de criangas, com pessoas, portanto o departamento kids e o commercial

temos pessoas que vao dos 0 aos 90 anos.
Investigadora: Nome préprio?

Elsa: Elsa Gervasio

Investigadora: Cargo que tem dentro da agéncia?

Elsa: Sou a diretora da agéncia
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Investigadora: Qual é o objetivo de uma agéncia modelos?

Elsa: Como eu lhe disse, a agéncia é transversal ao mercado inteiro, nao trabalhamos
s6 com o segmento de moda e neste caso de modelos. E o objetivo é no fundo, o que é
que noés fazemos nos varios departamentos: no departamento de modelos noés
descobrimos caras novas, descobrimos pessoas com potencial para trabalhar no
segmento da moda, tanto nacional como internacionalmente, fazemos uma gestao de
carreira desses modelos e o objetivo é principalmente esse, é descobrir caras novas e
poder lanca-las no mercado de moda; no departamento de atores, ou seja, de talentos,
fazemos exatamente a mesma coisa, fazemos a gestdo de carreira dessas pessoas e
damos resposta a todas as solicitacdes no mercado de trabalho, nomeadamente a parte
de trabalho enquanto ator, fazemos o management das pessoas que agenciamos,
fazemos toda a gestdo de publicidade, endorsement, patrocinios, tudo, fazemos uma
gestao de carreira da pessoa que temos a 360 graus. Na parte do departamento da real
people, ndao fazemos uma gestdo da carreira dessa forma porque sdo pessoas que
trabalham mais o segmento da publicidade que requer sempre uma grande
rotatividade, de caras e de pessoas novas, portanto é um departamento que tem uma
rotatividade grande na entrada e saida de pessoas portanto funciona tanto o
departamento de kids como de criancgas, apesar de ndo fazermos uma gestado de carreira
como fazemos com os modelos, porque ndo ha necessidade de o fazermos sao pessoas
que ndo trabalham tanto o segmento e sdo mais viradas para a publicidade. Tanto o
departamento de kids como o commercial, sio departamentos embrionarios na medida
em que nos recebemos criangas muito novinhas, que depois vdo crescendo aqui
connosco e que nos vamos estando atentas no sentido de poderem ou nao para

transitar depois para um departamento de modelos, mais tarde.

Investigadora: Ok, portanto os vossos clientes sdo um bocadinho por ai, vao desde as

criancas ata as pessoas mais velhas, até aos 90 anos.
Quais sdo os departamentos que a Elsa considera essenciais dentro da agéncia?

Elsa: Todos eles! Todos eles sdo essenciais. Todos se complementam. Criamos

sinergias entre todos os departamentos, temos pessoas no departamento commercial
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que comecgam a trabalhar em publicidade, que depois até fazem um casting ou outro e
comecam a trabalhar em novela, por exemplo, fazem um ou dois projetos, e depois
passam do departamento commercial para o departamento de talents e come¢am a
trabalhar e dao inicio a uma carreira como atores, portanto, ou como apresentadores.
Portanto, isto é uma agéncia que esta segmentada nestes departamentos, mas que no
fundo funciona como um todo e os varios departamentos estao interligados como um
todo, criamos sinergias entre eles na medida em que se descobrem novos talentos se
acompanham pessoas que podem, eventualmente, transitar para um ou outro

departamento, dentro da agéncia.

Investigadora: Entdo para a Elsa faz sentido um departamento de marketing dentro

da agéncia? Ele ja existe?

Elsa: N6s nunca tivemos um departamento de marketing propriamente dito, agora o
que eu acho é que todos os departamentos funcionam como departamentos de
marketing. Portanto no fundo sdo os bookers que fazem esse trabalho, sdo eles que
pensam na estratégia para determinada pessoa, sdo eles que implementam a
estratégia, que vendem os servicos dos modelos, dos agenciados. Portanto, eu acho que
no fundo, um departamento de models ou um departamento de talents ou commercial

ou kids, no fundo sdao departamentos de marketing.
Investigadora: Tem um departamento de marketing inserido.

Elsa: Exatamente, portanto ndo vejo que haja necessidade de termos um departamento
de marketing na agéncia porque as coisas estdo segmentadas desta forma e no fundo
cada booker é um bocadinho comercial também, e tem que vender e tem de vender os
servicos e tem de saber o que é que esta a acontecer no mercado. Tem de pensar entao
naqueles departamentos que fazemos gestao de carreira, temos de pensar no modelo
ou no agenciado como um todo e projetar a carreira dele para daqui a seis meses, um
ano, um ano e meio, dois anos, saber onde é que vai estar quais os mercados que
interessam para aquele determinado modelo. Portanto todas essas estratégias de
marketing e de venda nds nao vendemos a pessoa, vendemos o servico que a pessoa

presta, ndo é?! Portanto acaba, acabam eles por fazer esse trabalho.
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Alids eu acredito que ndo haja nenhuma agéncia, pelo menos que eu tenha
conhecimento, que tenha mesmo o departamento de marketing, sdo os préprios
departamentos de modelos e atores etc que funcionam como departamento de

marketing.

Investigadora: Portanto a Elsa ja falou de estratégias, vendas, ha mais funcdes que
ache que se deva desempenhar? Por exemplo, estudos de mercado. Como fazem

estudos de mercado ou fazem?

Elsa: NoOs ndo fazemos estudos de mercado, estamos atentos ao mercado e vamos
percebendo como é que as coisas flutuando e vao funcionando mas nao fazemos

objetivamente um estudo de mercado.
Investigadora: E acha que faria sentido internamente ou procurar externamente?

Elsa: Ha varias empresas que fazem, nos temos acesso a varios estudos de mercado no
sentido em que, imagine, qual é a pessoa que vende mais em Portugal, qual é a pessoa
em determinado segmento que os portugueses mais gostam, que tem mais
credibilidade junto dos portugueses. Nos temos acesso a diversos estudos de mercado
e conseguimos fazer comparagdes entre as pessoas que temos agenciadas as pessoas
que surgem desse estudo. No fundo, ndo sentimos necessidade de o fazer porque
estamos atentos e sabemos também fazer a leitura do que é que o mercado esta a
querer naquele determinado momento, mas temos acesso a varios estudos de mercado

que existem, que sdo crediveis, e que nds temos acesso também.
Investigadora: Fazem tudo internamente?

Elsa: Nao, exteriormente, salvo algumas empresas que fazem e desenvolvem esses

estudos de mercado nés compramos e temos acesso a esses estudos de mercado.

Investigadora: E a nivel da comunicagcdo, vocés tem um departamento para

comunicacao apenas? Sé dirigido a comunicagao?
Elsa: Temos

Investigadora: E como é que ele funciona?
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Elsa: N6s neste momento temos, devido as alteracdes todas que o mercado tem tido,
temos um departamento de comunicagao, fazemos comunicagao interna também mas
menos, eles sdo mais direcionados para comunicar determinados agenciados. Portanto,
fazem uma comunicagao, institucional sim, mas direcionada a cada um dos agenciados
que tem necessidade de ter esse servico. Portanto, temos uma equipa de duas pessoas
que depois se alarga a trés, quatro ou cinco, consoante as necessidades de cada
agenciado, mas essas duas pessoas sdo responsaveis por determinado numero de
agenciados que ha dentro da agéncia e é estabelecido um plano de comunicagao para
cada uma dessas pessoas e depois durante o ano esse plano de comunicagdo é

implementado.
Investigadora: E os planos passam sempre por isso para serem aprovados?
Elsa: Sim, aprovados e validados.

E temos paralelamente a esse pequeno departamento de comunicagdo, temos mais
uma equipa que trata de tudo o que é digital. Tudo o que sdo redes digitais, da agéncia

e dos agenciados, blogs, instagram, contas de redes sociais.

Investigadora: S6 para resumir, vocés nao tem um departamento de marketing no

entanto tem todas as fun¢des mas digamos que passa por toda agente.

Elsa: Sim, podemos dizer isso dessa forma. Para nos é o que faz mais sentido, € o0 nosso
modelo de trabalho. Eu entendo que cada departamento funciona como um

departamento de marketing naquele negocio.

Investigadora: Os meios que a Elsa acha que sdo aplicados a uma agéncia, ndo sé aqui

mas nas agéncias em geral? Quais os meios que uma agéncia deve utilizar?
Elsa: O que é que entende por meios?

Investigadora: Os meios sociais, por exemplo, quais acha que... facebook, instagram,

blogs. Sera necessario, viavel, ndo?

Elsa: Eu ndo lhe sei responder a isso. Nos temos, em termos de redes sociais da agéncia,
trabalhamos com facebook e instagram, da agéncia, mas depois temos os outros todos

agenciados que também tém redes sociais proprias, de fas, pessoais, temos uma serie
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de pessoas que tém blogs, que somos nds que fazemos a gestdo desses blogs, isto é tudo

um mundo por ai fora.

Investigadora: A estrutura mais indicada, a Elsa também ja me disse, o departamento
de comunica¢do tem duas pessoas, depois temos na area do digital. Acha que faria

sentido o marketing digital aqui?
Elsa: Até agora nao.

Investigadora: Vocés procuram sempre acompanhar o mercado. Para onde o mercado

aponta vocés vdo acompanhando.

Elsa: Tem de ser, n6s os negocios tem de se ir adaptando a realidade, se ndo os negdécios
ficam ali e ndo podem estagnar, tem de evoluir. Sei la. Eu ha uns cinco ou seis anos atras

ndo tinha um departamento que tratasse das redes digitais, e hoje tenho.

Investigadora: E fazem estudos de estatisticas de redes sociais? Por exemplo de

facebook, se vém o nimero de visualizacdes, comentarios?
Elsa: Sim claro, isso faz parte do trabalho das pessoas responsaveis pelo digital.

Investigadora: E sdo delineados planos com as estratégias a adotar e prazos que

depois passa por si?
Elsa: Sim

Investigadora: No que diz respeito a orcamentos para os planos, por exemplo a nivel

de comunicacao tém alguma coisa definida?
Elsa: N3o, ndo temos nada definido.

Investigadora: Penso que as suas respostas sao suficientes, respondeu aos atributos

que eram necessarios. Obrigada mais uma vez pela sua disponibilidade e participagao.
E3

1. Nome da agéncia BEST MODELS, S.A.

2. Nome proprio Alexandra Macedo

3. Cargo dentro da agéncia? Administradora / Diretora
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4. Qual é o objetivo de uma agéncia de modelos? Representar e gerir as carreiras

dos agenciados e prestar o melhor servico possivel aos clientes.

5. Quem sao os clientes? Moda, téxtil, vestuario, calcado, acessorios; todas as marcas

que fazem publicidade.

6. Quais os departamentos essenciais que uma agéncia deve ter, assim como
quais as estruturas e fun¢des? Na Best: Estamos fisicamente no Porto e em Lisboa;
direcdo - 1 pessoa; head-booker - 1 pessoa; bookers internacionais - 2 pessoas; bookers
- 2 pessoas; contabilista - 1 pessoa; desidners - 2 pessoas; advogado (avencado); ROC

(avencado).

7. Na sua opiniao, faz sentido um departamento de marketing? Acredito que sim.
No entanto, ainda ndo recuperamos totalmente da crise que tivemos e ndo &,
seguramente, altura para criar esse departamento. Trabalhamos essa area com os

nossos designers e com os bookers.

8.Quais as atividades que devem estar a cargo deste departamento? Gestao de
redes sociais, news letters informativas, mensais, etc, aproximacao aos clientes,
angariacao de novos clientes, imagem da agéncia e do material promocional dos

agenciados.

9. Quem deve estar responsavel pela definicio destas funcdes? Neste momento,
como disse, sdo os designers e os bookers; idealmente, gostariamos de ter 1

profissional com formacgdo e conhecimento na drea de marketing.

10. Estas funcoes devem ser validadas pelo diretor geral? Sempre. Como tudo o
que de mais importante e relevante se faz na Best! Tem que haver sempre um fio

condutor em toda a comunicagao.

11. Qual a estrutura mais indicada para o departamento? Quantas pessoas
deverao estar dentro deste departamento e como devem ser repartidas as suas
fungdes? Uma, apenas. Nao faz sentido com a dimensao do nosso pais e do nosso

mercado, mais que uma pessoa. Até porque é uma area ja trabalhada pelo satff.
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No que diz respeito a algumas atividades que possam estar a cargo do

departamento de marketing qual a sua opinido relativamente
Estratégias
12. Como é que estas sdo planeadas? Em setembro / outubro, para o ano seguinte.

13. Fazem planos de marketing? Como? Com que frequéncia? Atualizamos e

adaptamos mensalmente a estratégia tracada.

14. Sao tracados or¢camentos? Como? (Nao precisa de mencionar valores). Claro!

Sao destinadas verbas para os planos tragados que tém de ser cumpridas.
15. Quem é o responsavel pela elaboraciao das estratégias e planos? A direcio.

16. Fazem o controlo das estratégias previstas? Como e com que frequéncia? No

balanco referente ao final do ano.
Vendas

17. As vendas estdo em algum departamento especifico ou sdo feitas individuais?
0 nosso "produto” sdo pessoas; os clientes escolhem pontualmente os modelos que
mais se identificam com o que pretendem. Quem faz as "vendas" numa agéncia de

modelos sdo os bookers, todos eles; é o seu trabalho diario.

18. Qual a sua opiniao relativamente as vendas estarem a responsabilidade do
departamento de marketing? Acha que faz sentido? Absolutamente nenhum!
Apenas os bookers tém conhecimento e experiéncia para poderem trabalhar esta area
com seguranc¢a. A profissdo de booker ndo existe, ou seja, estes profissionais sdo
formados dentro das agéncias, pelos mais velhos ou com mais experiéncia; é um

percurso longo e ndo é nada facil encontrar bons bookers em Portugal.
Estudos de mercado

19. Acha importante serem realizados estudos de mercado? Porqué? Sim, embora
na nossa area de trabalho e no nosso pais seja facil ter essa perce¢do. Na minha opiniao
seria mais util esse estudo nos mercados internacionais com os quais trabalhamos

mais.
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20. Acha que estes estudos devem ser realizados por empresas externas ou
internamente? Quais as vantagens ou desvantagens. Sempre internamente. A nossa
area de trabalho ndo é semelhante em nada as restantes e ha ainda um

desconhecimento total sobre o nosso funcionamento enquanto empresas.
Comunicacao

21. Acha que a comunicac¢do tem vantagens de ser realizada internamente?
Porque departamento? Exatamente pelas razdes que expliquei anteriormente, tem
que ser feito internamente por quem tem conhecimento geral e particular do

funcionamento e da estrutura de uma agéncia.

22. Que setores deve abranger a comunica¢ao? No nosso caso, praticamente todos

0s sectores em que atuamos.

23. Quais os meios que uma agencia de modelos deve utilizar? Motores de busca,
website, redes sociais, mailling, emails, news letters e alguma publicidade em canais

mais especificos.

24. Como os deve utilizar? Sem exageros e nos canais certos.

7

25. Através de que meios é mais eficaz a comunicacio de uma agéncia de

modelos? Internet.

26. Na sua opinido, é importante a existéncia de um departamento de marketing
numa agéncia de modelos? Acredito que sim. No entanto, ainda ndo recuperamos
totalmente da crise que tivemos e ndo é, seguramente, altura para criar esse

departamento. Trabalhamos essa drea com os nossos designers e com os bookers.
E4
1.Nome proéprio Ana Rita Rocha

2.Nome da(s) agéncia(s) em que trabalha / trabalhou Trabalhei na Just Models
como coordenadora do departamento de formacao de modelos (just academia) e Gold

Models como head booker
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3.Na sua opiniao, qual é o objetivo de uma agéncia de modelos? Formar e cuidar
da imagem de cada modelo para entrar na melhor forma no mercado. Depois cabe a

agéncia fazer melhor gestao da carreira de cada modelo.

4.Quem sdo os clientes? Empresas de industria téxtil, empresas, fotdgrafos, marcas,

produtoras, etc

5.Quais os departamentos essenciais que uma agéncia deve ter, assim como
quais as estruturas e fun¢des? Models, comerciais, kids e talents (atores,

apresentadores, figuras publicas)

6.Na sua opiniao, faz sentido um departamento de marketing? Faz sentido um
departamento de marketing no departamento de talents, mais precisamente de figuras

publicas

7.Quais as atividades que devem estar a cargo deste departamento? Gestdo de

paginas oficiais, tais como, facebook ou Instagram.

8.Quem deve estar responsavel pela definicio destas fun¢des? Convites para

eventos. Pedidos de novas marcas para patrocinios
9.Estas func¢des devem ser validadas pelo diretor geral? Sim, convém

10.Qual a estrutura mais indicada para o departamento? Quantas pessoas
deverao estar dentro deste departamento e como devem ser repartidas as suas

func¢odes? Depende do n de figuras publicas. Mas talvez 2

No que diz respeito a algumas atividades que possam estar a cargo do

departamento de marketing qual a sua opinido relativamente
Estratégias
11.Como é que estas sao planeadas? (nio respondeu)

12.Fazem planos de marketing? Como? Com que frequéncia? Convém fazer um
plano de marketing consoante o momento da carreira de cada modelo ou figura

publica, atriz/ator
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13.Sa0 tracados or¢camentos? Como? (Nao precisa de mencionar valores). De

acordo com uma tabela ja definida e consoante o trabalho, nimero de horas etc

14.Quem é o responsavel pela elaboracdo das estratégias e planos? O diretor da
agéncia
15.Fazem o controlo das estratégias previstas? Como e com que frequéncia?

Reunioes semanais
Vendas

16.As vendas estio em algum departamento especifico ou sao feitas individuais?

Feitas individualmente pelo Booker de cada departamento

17.Qual a sua opinido relativamente as vendas estarem a responsabilidade do

departamento de marketing? Acha que faz sentido? (Ndo respondeu)
Estudos de mercado
18.Acha importante serem realizados estudos de mercado? Porqué? sim

19.Acha que estes estudos devem ser realizados por empresas externas ou

internamente? Quais as vantagens ou desvantagens. Internamente
Comunicacao

20.Acha que a comunicacao tem vantagens de ser realizada internamente?

Porque departamento? Qualquer departamento
21.Que setores deve abranger a comunica¢ao? (Nao respondeu)

22.Quais os meios que uma agéncia de modelos deve utilizar? web site e pagina

facebook
23.Como os deve utilizar? (Nao respondeu)

24.Através de que meios é mais eficaz a comunicacdo de uma agéncia de

modelos? (Nado respondeu)
25.Na sua opinido, é importante a existéncia de um departamento de marketing

numa agéncia de modelos? E importante se a agéncia necessitar. Se tiver um ntiimero
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grande de modelos considerados Top. Se tiver um departamento de talents. E sempre
importante elaborar uma estratégia de marketing para desta forma dar a conhecer a

agéncia e a sua evolugdo profissional.
E5
1. Nome proprio Pedro Crispim

2. Nome da(s) agéncia(s) em que trabalha ou qual a sua relagdo com as agéncias
de modelos Sou agenciado como manequim pela Facemodels e trabalho como stylist

contratando alguns dos seus modelos para varios projetos

3. Na sua opinido, qual é o objetivo de uma agéncia de modelos? Fazer nascer,
construir e acompanhar carreiras de manequins através da sua formagdo e

representacao!

4. Quem sao os clientes? Varios, agencias de comunicagao, produtoras varias, marcas

de moda e/ou comerciais, comunicagao social, etc

5. Quais os departamentos essenciais que uma agéncia deve ter, assim como
quais as estruturas e func¢des? Departamentos internos de contabilidade, gestao,
comunicacao como qualquer empresa, e depois departamento de modelos, talentos,

new faces, comercial

6. Na sua opiniao, faz sentido um departamento de marketing? Claro, sempre, uma
agéncia é uma empresa e os modelos a sua ferramenta profissional, que precisam ser

devidamente promovidos!

7. Quais as atividades que devem estar a cargo deste departamento? Nao faco
ideia, pois nao trabalho numa agéncia, mas sei que essa estratégia deve ter como
protagonistas os seus agenciados dos vdarios departamentos, com linhas

personalizadas de agao.

8. Quem deve estar responsavel pela definicio destas funcdes? Profissionais

formados e com ferramentas para atuar, e com no¢do da induistria em questao!

9. Estas funcoes devem ser validadas pelo diretor geral? Sempre, mesmo existindo
um Diretor de marketing.
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10. Qual a estrutura mais indicada para o departamento? Quantas pessoas
deverao estar dentro deste departamento e como devem ser repartidas as suas
fungdes? E relativo, tem a ver com o tamanho da agéncia e expressdo no mercado, o
numero de agenciados, se trabalha com o mercado nacional e/ou internacional, sdo

varios os fatores a ter em conta, ndo acredito que seja linear.

No que diz respeito a algumas atividades que possam estar a cargo do

departamento de marketing qual a sua opinido relativamente

Estratégias

11. Como é que estas sdao planeadas? (Ndo respondeu)

12. Fazem planos de marketing? Como? Com que frequéncia? (Ndo respondeu)

13. Sao tracados orcamentos? Como? (Ndo precisa de mencionar valores). (Nao

respondeu)

14. Quem é o responsavel pela elaboracio das estratégias e planos? (Nao

respondeu)

15.Fazem o controlo das estratégias previstas? Como e com que frequéncia? (Nao

respondeu)
Vendas

16. As vendas estdo em algum departamento especifico ou sdo feitas individuais?

Departamento de vendas e comercial

17. Qual a sua opiniao relativamente as vendas estarem a responsabilidade do
departamento de marketing? Acha que faz sentido? Nao, isso devera ser fun¢do do

departamento comercial.
Estudos de mercado

18. Acha importante serem realizados estudos de mercado? Porqué? Claro, para

se ter informacao de forma real e imediata.
19. Acha que estes estudos devem ser realizados por empresas externas ou
internamente? Quais as vantagens ou desvantagens. Ndo tenho nogao
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Comunicacao

20. Acha que a comunica¢do tem vantagens de ser realizada internamente?
Porque departamento? Interno ou por agéncias de comunicagdo, internamente por

um Departamento de comunicagdo e marketing

21. Que setores deve abranger a comunicac¢ao? (Nao respondeu)

22. Quais os meios que uma agencia de modelos deve utilizar? (Ndo respondeu)
23. Como os deve utilizar? (Ndo respondeu)

24. Através de que meios é mais eficaz a comunicacio de uma agéncia de

modelos? (Ndo respondeu)

25. Na sua opinido, é importante a existéncia de um departamento de marketing

numa agéncia de modelos? (Ndo respondeu)
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Unidades de registo

“wu ”

conectar” os agenciados (...) em busca de um representante

“empresas/entidades (...) procuram modelos
representem e apresentem os seus ideais”
““imprescindiveis” como o financeiro, RH e hoje com mais
forca o informatico (...) marketing e de comunicag¢do, uma vez
que ¢é essencial existirem estratégias de “venda””

“Nao é propriamente um departamento imprescindivel”

que

“responsavel pela nossa imagem no mercado (...) credibilidade
(...) eventos que organizamos”

“faz sempre sentido que passem pelo diretor geral nem que
seja s6 para apreciacdo”

“0 nosso uma soé pessoa (...) questdes de marketing mas numa
area mais especifica (...) bookers”

“definidas segundo os objetivos que pretendemos alcangar (...)
segundo as nossas inten¢des de alcance no momento”
“Quando necessario”

“ndo pressupde grandes gastos (...) ndo requer muitas praticas
comerciais (..) marketing estd mais direcionado para a
apresentacdo dos nossos modelos”

“responsavel de Marketing”

“Sim (...) estudar o que resultou, o que nio resultou e porque
(...) como se poderdo perpetuar em futuras ac¢oes”

“(...) “venda” é feita por bookers, ou seja gestores de modelos.
No fundo é af que se cingem as nossas a¢des de marketing
diario.”

“No6s realizamos estudos de mercado internamente (...)
posicionar os nossos modelos no mercado (...) por forma a
obtermos sucesso. tipo de caracteristicas/modelos sio certos
ou procurados por cada tipo de mercado (pais), seguindo as
caracteristicas especificas de cada modelo. (..) Nao sdo
estudos exaustivos, sdo mais pesquisas e dai a preferéncia por
o fazermos internamente.”

“feita pelo nosso departamento de marketing (...)”

“A internet - redes sociais, site (...) revistas de especialidade.

(...) Devem ser utilizados de forma permanente, elucidativa e
eloquente, passar a mensagem”
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"(...) descobrimos caras novas, (...) pessoas com potencial para trabalhar no
segmento da moda, tanto nacional como internacionalmente (...) gestdo de
carreira desses modelos (...) lanc¢a-las no mercado de moda (...) damos resposta
a todas as solicitacdes no mercado de trabalho (...) management das pessoas que
agenciamos (...) gestdo de publicidade (...) patrocinios (...)

"desde os 0 aos 90 anos"

"Todos eles sdo essenciais. Todos se complementam. Criamos sinergias entre
todos os departamentos (...) departamento commercial (...) departamento de
talents (...)

"Nds nunca tivemos um departamento de marketing propriamente dito (...) todos
os departamentos funcionam como departamentos de marketing (...) bookers
que fazem esse trabalho (...) " "o departamento de marketing, sdo os proprios
departamentos de modelos e atores etc que funcionam como departamento de
marketing. (..) Eu entendo que cada departamento funciona como um
departamento de marketing naquele negécio."

"(...) estratégia para determinada pessoa, sdo eles que implementam a estratégia,
que vendem os servicos. (..) vender os servicos (...) saber o que é que esta a
acontecer no mercado (...) pensar no modelo ou no agenciado como um todo e
projetar a carreira dele (...)

Diretora

"(...) ndo vejo que haja necessidade de termos um departamento de marketing na
agéncia porque as coisas estdo segmentadas (...)"

"(...) pensar entdo naqueles departamentos que fazemos gestdo de carreira,
temos de pensar no modelo ou no agenciado como um todo e projetar a carreira
dele para daqui a seis meses, um ano, um ano e meio, dois anos. "

“sao os bookers que fazem esse trabalho(...)"

"nao temos nada definido”
"booker"
"booker"

" (...) booker é um bocadinho comercial também, e tem que vender e tem de
vender os servigos e tem de saber o que é que esta a acontecer no mercado."
"estamos atentos ao mercado e vamos percebendo como é que as coisas
flutuando e vao funcionando mas ndo fazemos objetivamente um estudo de
mercado. (...) temos acesso a varios estudos de mercado (...) conseguimos fazer
comparagdes (...) temos acesso a varios estudos de mercado que existem, que sao
crediveis." "(...) exteriormente. n6s compramos e temos acesso a esses estudos
de mercado (...)"

"temos um departamento de comunicagdo, fazemos comunicagdo interna (...)
mais direcionados para comunicar determinados agenciados (...) equipa de duas
pessoas que depois se alarga a trés, quatro ou cinco, consoante as necessidades
(...) é estabelecido um plano de comunicagio (..) durante o ano esse plano de
comunicagao é implementado."

"(...) redes sociais da agéncia, trabalhamos com facebook e instagram, (...) todos
agenciados que também tém redes sociais proprias, de fas, pessoais, temos uma
serie de pessoas que tém blogs, que somos nés que fazemos a gestdo desses
blogs."
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Ana Marta Pereira, 215020

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Unidades de registo

“Representar e gerir as carreiras dos agenciados (...) prestar o
melhor servi¢co”

“Moda, textil, vestudario, calgado, acessdrios; todas as marcas que
fazem publicidade”

“direcdo - 1 pessoa; head-booker - 1 pessoa; bookers
internacionais - 2 pessoas; bookers - 2 pessoas; contabilista - 1
pessoa; desidners - 2 pessoas; advogado (avengado); ROC
(avencado)”

“Acredito que sim. (...) Trabalhamos essa area com o0s nossos
designers e com os bookers (...) ndo recuperamos totalmente da
crise que tivemos”

“Gestao de redes sociais, news letters informativas, mensais, etc,
aproximacao aos clientes, angaria¢do de novos clientes, imagem
da agéncia e do material promocional dos agenciados”
“Sempre. (...) Tem que haver sempre um fio condutor em toda a
comunica¢do”

“Uma, apenas. Ndo faz sentido com a dimens&o do nosso pais e
do nosso mercado, mais que uma pessoa. Até porque é uma area
ja trabalhada pelo satff (...) Neste momento (...) designers e os
bookers (...) gostariamos de ter 1 profissional com formacao e
conhecimento na drea de marketing”

“Em setembro / outubro, para o ano seguinte”

“Atualizamos e adaptamos mensalmente a estratégia tracada”

“Sao destinadas verbas para os planos tragados que tém de ser
cumpridas”
“A dire¢do”

“No balango referente ao final do ano”

«n

vendas" numa agéncia de modelos sdo os bookers. (...)
conhecimento e experiéncia para poderem trabalhar esta area
com seguranga

Sim (...) no nosso pais seja facil ter essa percec¢ao (...) seria mais
util esse estudo nos mercados internacionais com os quais
trabalhamos mais. (...) Sempre internamente”

Nao respondeu

“Motores de busca, website, redes sociais, mailling, emails, news
letters e alguma publicidade em canais mais especificos”
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Ana Marta Pereira, 215020

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Unidades de registo

“Formar e cuidar da imagem de cada modelo (...) gestdo da carreira”

“Empresas de industria téxtil, empresas, fotégrafos, marcas, produtoras”

“Models, comerciais, kids e talents (atores, apresentadores, figuras
publicas)”

“Faz sentido um departamento de marketing no departamento de talents,
mais precisamente de figuras ptiblicas (..) E importante se a agéncia
necessitar. Se tiver um nimero grande de modelos considerados Top. Se
tiver um departamento de talents”

“Gestao de paginas oficiais, tais como, facebook ou Instagram. Convites
para eventos. Pedidos de novas marcas para patrocinios”

“Diretor da agéncia”

“Depende do n de figuras publicas. Mas talvez 2”

“E sempre importante elaborar uma estratégia de marketing para desta
forma dar a conhecer a agéncia e a sua evolugdo profissional”

“Convém fazer um plano de marketing consoante o momento da carreira
de cada modelo ou figura publica, atriz/ator”

“De acordo com uma tabela ja definida e consoante o trabalho, nimero de
horas”

“O diretor da agéncia”

“reunioes semanais”
“Feitas individualmente pelo Booker de cada departamento”

», o«

“Sim”; “Internamente”

“Qualquer departamento”

“web site e pagina facebook”
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THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Unidades de registo

“Fazer nascer, construir e acompanhar carreiras de manequins através da sua
formacio e representacdo”

“Varios, agencias de comunicagdo, produtoras varias, marcas de moda e/ou
comereciais, comunicag¢do social”

“Departamentos internos de contabilidade, gestdo, comunicagdo como
qualquer empresa, e depois departamento de modelos, talentos, new faces,
comercial”

“Claro, sempre, uma agéncia € uma empresa e os modelos a sua ferramenta
profissional, que precisam ser devidamente promovidos”

“(...) mas sei que essa estratégia deve ter como protagonistas os seus
agenciados dos varios departamentos, com linhas personalizadas de a¢ido”

“Sempre, mesmo existindo um Diretor de marketing”

“Profissionais formados e com ferramentas para atuar, e com nog¢do da
industria em questdo (...) E relativo, tem a ver com o tamanho da agéncia e
expressdo no mercado, o numero de agenciados, se trabalha com o mercado
nacional e/ou internacional, sdo varios os fatores a ter em conta, nio acredito
que seja linear”
Nao respondeu

Nao respondeu

Nao respondeu
Nao respondeu
Nao respondeu
“(...) isso devera ser fun¢do do departamento comercial”

“Claro, para se ter informagao de forma real e imediata”
“Interno ou por agéncias de comunicai, internamente por um Departamento de

comunicagao e marketing”
Nao respondeu
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