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RESUMO

A NXT Management, € uma marca que apresentou recentemente uma reestruturagao
da identidade e a qual procurei dar um contributo, na area do marketing, ao longo dos

trés meses em que decorreu 0 meu estagio curricular.

De modo a conseguir atingir esse objetivo, mantive como linha de orientagdo a
ideologia de Aaker (1995), que apresenta cinco dimensdes responsaveis pelo valor de

uma marca, a designarem i lealdade a marca, notoriedade da marca, qualidade

percebida, associa¢gbes a marca e outros ativos da empresa.

Todas as acbes foram pensadas para desenvolver a lealdade entre a agéncia e os
seus agenciados, partindo do principio que estes espelham o trabalho da agéncia.

Tentando proporcionar todas as ferramentas possiveis a esta empresa, propus um
plano de marketing, para tornar a marca mais sélida perante o mercado, propus ainda
um manual de normas graficas com todos 0s componentes necessarios para que esta

se destaque.

Estes dois elementos, bem como todos os outros contributos que levei a esta
empresa, revelaram ser necessarios e acabaram por se complementar entre si.
Apesar de nem todos terem sido postos em pratica, acredito na sua capacidade de
sucesso e todos eles se apresentam capazes de serem utilizados. Ficaram ainda
reunidas diversas informacdes, quer da empresa, quer do seu ambiente externo, que

demonstram ser relevantes para o trabalho futuro da empresa.

Numa empresa que revela estar a par das novas tendéncias, fez todo o sentido dar
maior evidéncia ao marketing digital, até porque este demonstrou ser o melhor método

para alcancar o publico, bem como, 0 que exige menor investimento.

Palavras-chave: NXT Management, Plano de Marketing, Marketing Digital, Redes

Sociais, Gestao de Marca
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NXT Management is a brand that recently presented a rebranding and | tried to make

ABSTRACT

my contribution in the marketing department during three months of internship.

On behalf to achieve my goals, | followed, as guide line, Aakerd $1995) ideology, that
presents five responsible dimensions for the brand value, designated by i brand
loyalty, brand notoriety, perceived quality, brand associations and other company
assets.

Every actions were thought to develop the loyalty between the agency and their
associated, starting from the first that they reflect the work from the agency.

Trying to give all the tools to this company, | proposed a marketing plan, to make the
brand more solid to the market. | also proposed a g r a p hnaoudlswith all the

necessary components to make this brand stand out.

These two elements, as all the others contributions that | carried on to this company,
revealed to be necessary and eventually complemented each other. Although not all
have been put into practice, | believe in its ability to succeed and all appear capable to
be used. Several informations were gathered, both from the company and from its

external environment, which prove to be relevant to the future work of the company.

In a company that reveals itself to be abreast of new trends, it made sense to give
greater evidence to digital marketing, because it proved to be the best method to reach

the public, as well the one that requires less investment.

Key words: NXT Management, Marketing Plan, Digital Marketing, Social, Brand

Management
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I- INTRODUCAO

Como aluna do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing no Instituto Superior de
Administracao e Gestao (ISAG), foi-me dada a opcéo de escolha entre a realizacdo de

uma dissertacdo, um projeto ou um estagio curricular.

Apbs reconhecer a importancia de pdr em préatica todos os elementos aprendidos até
entdo, bem como a experiéncia que se adquire e 0s conhecimentos extra que s6 sdo
possiveis quando se esta perante situacdes reais, optei pela realiza¢do de um estagio

curricular.

Ao longo do curso de mestrado, foi possivel perceber que a area do marketing era
aquela em que melhor me enquadrava e, aliado a isso, surgiu a hipotese de realizar o
estagio na empresa NXT Management, empresa que tem vindo a reconhecer a
importancia desta area para o seu crescimento e que aposta nas novas tendéncias da
comunicagdo. Assim sendo, estavam reunidas as condigbes necessarias para o

sucesso da realizagdo do meu estagio curricular.

Esta é uma agéncia que demonstra estar a par das necessidades do mercado e
procura ser pioneira com 0S seus novos projetos, demonstrando assim, a relevancia

gue este estagio trara para o inicio do meu percurso profissional.

O presente relatério encontra-se dividido em quatro partes. Inicialmente (primeiro
ponto) é abordada a situagédo atual da empresa onde decorreu o estagio, bem como as

fungBes exercidas.

A segunda parte incide nos fundamentos do marketing, na sua evolucdo até ao

momento atual, e a importancia do mesmo para esta empresa.

Na terceira parte, sdo apresentados os contributos deste estigio para a empresa, as
respetivas metodologias e competéncias aplicadas, dando maior relevancia ao plano
de marketing concebido para a empresa NXT Management e ao Manual de Normas
Gréficas. Finalizamos o relatério com uma reflexdo, autoavaliagdo das atividades

desenvolvidas enquanto estagiaria e as devidas conclusdes.



Il'i DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

Este capitulo apresenta uma breve abordagem a situacdo atual da empresa, com o
objetivo de identificar uma problematica. Apds a sua identificacdo, sera feita uma
ponderac¢do sobre como poderei solucionar esta questdo, os contributos que poderei
levar a empresa e ainda as competéncias que poderei desenvolver no decorrer do

estagio curricular.

Ainda neste capitulo, serdo apresentadas as funcBes que me foram atribuidas no

inicio deste estagio.

II.1. Diagnd@stico da empresa

A empresa NXT Management € uma agéncia que tem como principal objetivo gerir a
carreira de pessoas em diversas areas, nomeadamente, modelos, atores, talentos e
digital influencers. Esta empresa tem procurado abracar novos projetos e realizou
recentemente uma reestruturagcédo a sua imagem. Para além da sede em Lisboa, e de
forma a conseguir dar resposta a um maior numero de agenciados e clientes,
inaugurou recentemente um escritério no Porto. Define-se como sendo ambiciosa e

procura sempre melhorar 0s seus servigos.

Esta € uma empresa de prestacdes de servico, que se insere no setor publicitario, uma
vez que, é este, 0 que exerce maior relevancia na sua atividade comercial. O fluxo de
trabalho da agéncia depende do estado atual deste setor, dado que, em grande

maioria, 0s agenciados sdo requisitados para trabalhos de cariz comercial/publicitario.

[1.2. Identificagdo da probleméatica

Tal como referido no ponto anterior, esta, trata-se de uma empresa com uma enorme
ambicdo, no entanto, o fluxo de trabalho recebido pela agéncia pde em causa 0s

novos projetos, deixando de ser possivel alcancar novos obijetivos.

Recentemente, a empresa passou por uma mudanca de identidade visual e, ao passar
por estas alteracdes, torna-se essencial que as suas ac¢des sejam antecipadamente
planeadas e estruturadas de modo claro e sucinto. Apenas desta forma sera possivel
transmitir uma imagem de organizagdo, orientagdo e, consequente, confianga perante

0S agenciados, os clientes e os parceiros envolvidos.
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Posto isto, tornou-se possivel identificar as necessidades atuais, dando-me a
oportunidade de intervir e contribuir para uma correta reestruturacdo da marca.
Atualmente, a marca apresenta alguns elementos em falta, tais como: visdo, missao e
valores; regras de utilizacdo do log6tipo; apresentacdes da agéncia; conteudo grafico
e uma estratégia orientada para objetivos.

De facto, a inexisténcia de uma estratégia cria vulnerabilidade na empresa porque 0s
colaboradores ndo seguem as mesmas ideologias e, além disso, é posta em causa a

comunicacgao interna e externa da mesma.

[1.3. Contributo para a empresa

Com base no que foi lecionado nos primeiros dois semestres do mestrado - Direcado
Comercial e Marketing - acredito que as competéncias adquiridas constituiram-se

como uma mais-valia para a empresa onde realizei 0 meu estagio.

O meu foco de aprendizagem esteve mais centrado na area do Marketing. Assim
sendo, na execucdo do estagio e respetivo relatorio, serd dada maior relevancia a

algumas unidades curriculares desta area.

O facto de nos ter sido solicitada a execugcdo de um plano de marketing na unidade
curricular de Estratégia de Marketing, facilitou a aprendizagem, o desenvolvimento de
capacidades e a aquisicdo desta competéncia que se revelou extremamente Util na

realizacdo do plano de marketing, um dos meus contributos para a empresa.

Outra unidade curricular que nédo posso deixar de referir € a de Gestdo da Marca. A
realizacao de um Manual de Normas Gréficas para a agéncia, durante o estagio, foi
conseguida através da aprendizagem dos conceitos essenciais abordados nesta

disciplina que muito contribuiram para o resultado final deste trabalho.

Além de todos os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado, considero que
estes foram complementados com a Licenciatura em Design. Na verdade, um plano de
marketing exige sempre uma vertente criativa aliada a elaboracéo de contetdos para a

execucado das acdes de marketing.

I1.4. As func¢des no estagio

A priori foram definidas pela tutora Thais Ribeiro, as seguintes tarefas:



Acompanhamento comercial - gestdo de redes sociais e plataformas digitais da

empresa,

Apoio e acompanhamento na elaboracdo e implementacdo do plano e acbes de

marketing online e offline;

Apoio na criagdo e gestdo de campanhas em varios canais/produzir contetdos e
analisar a sua performance, detecdo de oportunidades de comunicacéo,
acompanhamento de ac¢Bes de comunicacao e relagcbes publicas;

Criacdo de conteudos graficos;
Analise de estatisticas;

Contacto com fornecedores e parceiros, pedidos de orcamentos e envio de

materiais para producéo;
Gestado de bases de dados e apoio ao envio de comunicacao para clientes;
Apoio em tarefas administrativas;

Contactos para angariagdo de novos contactos e clientes.
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I1l. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A realizacdo deste relatorio € suportada pelo enquadramento técnico e cientifico
presente neste capitulo. Sendo o titulo deste relatério, a i Re e st r uda marea- « o
NXT Ma n a g e mé de texdrema relevancia abordar o conceito i ma r asaim como

0S Seus componentes.

Sabendo ainda que, sera abordada a area do marketing, aqui sera definida a sua
utiidade para uma empresa, bem como os respetivos contributos de um plano de
marketing. Sera também analisada a evolucdo desta area até ao momento atual e

quais as tendéncias e metodologias a ter em consideragao.

[1.1. A marca

Segundo o dicionario da American Marketing Associations (AMA) (2018 :18), o
conceito Afmatrca acom®o desmcd o fium nome, ter mo, de
gualquer outro elemento caracteristico que identifica e distingue o produto ou servi¢co

de uma empresa dos dede foomatsemelbante Kapferer{19%38)) ,

apresentou uma série de elementos que considerou fundamentais para uma marca,

sendo eles: um simbolo (emblemas, cores, formas, embalagens e design); uma

palavra (nome da marca); um objeto (produto e servico) e um conceito (0 seu

significado. Contudo, Tavares (2016), refere que ainda nao existe consenso

relativamente a definicdo deste conceito. Prossegue afirmando que este, tem vindo a

ser utilizado de forma ambigua e imprecisa, e justifica a auséncia de um corpo tedrico

através dos seguintes problemas:
- diversidade da terminologia;
- visBes diferentes sobre a razao de ser da marca;

- falha na distincdo entre o0s elementos integrantes na marca e 0S que Sao

considerados no processo de gestéo;
- desacordo nos objetivos da gestdo da marca;
- falta de investigacao;

- teoria baseada na realidades das grandes empresas.



O autor conclui referindo que, ndo obstante este conceito estar a receber uma grande
atencdo por parte da literatura do marketing, ainda existe um enorme desafio a

enfrentar (Tavares, 2016).

A definicdo deste conceito comegou a ser pensada por Gardner e Levy (1955), sendo
el es o0s autores do c o nNessa altara, & inarca fpiddentifitaala mar c a 0 .
como um simbolo, que incluia os motivos, os sentimentos, a légica e as atitudes dos

consumidores.

Posteriormente, a literatura da marcadei xou de se focar na fni mage
passouacentrarr-se na fAi dentidade da marcaodo, uma vez QL
percepcbes dos consumidores relativas a diferenciacdo da marca, a identidade esta
essencialmente preocupada com a forma como o0s gestores e 0s empregados tornam
uma empr es a(Tavaren 2006t 5.Dé igual modo, Ambler (1996), determinou
gue a marca surgia da combinacédo do produto, com as suas associacdes e ainda, a
sua identidade. Uncles (1997) identificou trés estados da marca, sendo el es: ifa n
dentro da empresado; fla marca dentro da ment e

mer cadoo.

Um dos estados a ter em consideracdo é aquele que relaciona a marca a empresa,

uma Vvez que, segundo Tavares (2016ta untr) est a
focaliza-«0 estrat®gica para um posicionamento
dos col aboradoreso. Acrescenta ainda como vant

funcionérios, uma focalizacdo coerente na carteira de produtos e o facto de permitir
comunicar uma mensagem consistente para todo o publico envolvente. Deste modo,
Knox (1994) defende que o valor que a marca da empresa oferece aos consumidores,

ultrapassa qualquer identidade das marcas como sendo individuais.

Deve existir, portanto, uma distingdo entre a marca e o produto/servico da empresa.
King (1973) distingue-os af i rmando que fum produto ® alggo
fabrica; uma marca é algo que é adquirido por um cliente. Um produto pode ser
copiado por um concorrente; uma marca € unica. Um produto pode ser rapidamente

ultrapassado; uma marca de sucesso ® intemporal

Leventhal (1996: 1) apr esenta o processo da marca como
benef2cios tang?2veis e intang?2veis pmresieporci ona
proposito, Tavares (2016) prossegue afirmando que a gestdo da marca comega com

uma estratégia e uma visdo consistente. Seguindo as mesmas ideologias, De

Chernatony e Dall 60l mo Riley (1999), pensam ne
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definido pelos gestores da marca que resulta nos consumidores a escolherem marcas

que vao ao encontro dos seus valores e necessidades.

Continuando ponderar o processo para a criagdo de uma marca, € possivel considerar
ainda, se bem que muito similar, 0 modelo apresentado por Wood (2000), esta autora
define que as marcas sdo criadas a partir do marketing-mix. Segundo esta, €
necessario ter em consideracdo os desejos dos consumidores e adotar um
posicionamento distinto daquele que é o dos concorrentes. Devera ser o gestor da
marca a determinar a sua identidade, assim como a sua forca e lealdade.

Subsequentemente, quanto maior for a forca, maior é a vantagem competitiva.

Para se criar uma marca de sucesso, € necessario ajustar os valores da marca as
necessidades emocionais e racionais dos consumidores (Tavares, 2016). Para Light
(1997), a marca s0 tera sucesso se construir uma promessa relevante e que transmita

confianga ao consumidor.

Conseguir construir uma marca sélida e bem-sucedida, representa um enorme leque
de beneficios para qualquer empresa. Tavares (2016) identificou uma série de mais-

valias, sendo elas:

- a capacidade de proporcionar uma identidade;

- vantagem competitiva;

- maior lealdade do consumidor;

- potencial de crescimento de quota de mercado;

- permitir a pratica de precos e margens mais elevados;
- resisténcia a ataques da concorréncia;

- favorecimento por parte dos retalhistas;

- credibilidade;

- possibilidade de os clientes perdoarem um erro, caso tenham tido uma experiéncia

positiva anteriormente;
- atracéo dos melhores empregados;
- eficcia e eficiéncia da comunicagdo do marketing;

- influencia os lideres de opinido, mercados financeiros e outros stakeholders.



Tavares (op cit.) identificou doze conceitos fundamentais para o processo de gestdo

da marca, sendo eles: a visdo da marca (futuro desejado); os valores da marca

(conjunto de aspetos mais importantes da marca que influenciam o comportamento

daqueles que colaboram com a empresa); a lideranca da marca (processo através do

qual a pessoa responsavel pela gestdo da marca influencia acontecimentos e

comportamentos); organizacdo para a marca (decisdes relativas a lideranga, a

estrutura organizacional e aos processos operacionais); estratégia da marca

(comportamento ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de
acOes); identidade da marca (associacbes da marca e representacdo do seu

significado); personalidade da marca (como seria a marca se fosse uma pessoa,

reflete como as pessoas se sentem sobre a marca); posicionamento da marca

(Al ocal i za- «oarca ndsimardes doa clientes existentes e potenciais);

conhecimento _da marca (marca na memoéria dos consumidores e as suas

associacoes); relacdo da marca (lagos continuos de longo prazo com os seus clientes,

distribuidores, fornecedores e outras partes interessadas); capital de marca (a

resposta dos clientes ao mesmo produto e servico se este ndo tivesse marca) e

avaliacdo da marca (atividades de analise do desempenho corrente e das perspetivas

de evolucdo, das oportunidades de mercado e da concorréncia).

[11.2. A importancia de um plano de marketing

A AMA (2013) define o marketing como uma fung&o organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para 0s
clientes, bem como a administragcdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagdo e o seu publico interessado. Por seu turno, Borden (1984)
considera que o marketing continua a ser uma arte e compara o diretor de marketing
com um chefe de cozinha, em que ambos precisam de mobilizar criativamente todas
as suas atividades de marketing para poderem antecipar os interesses de uma

empresa a curto e longo prazo.

De acordo com Kotler (2010), o marketing torna uma empresa menos vulneravel as
crises, uma vez que estas podem ser previstas com antecedéncia. Tem ainda como
caracteristica, a capacidade de superar os concorrentes planeando cuidadosamente
0s produtos e servicos mais adequados aos desejos e necessidades dos clientes,
permitindo assim reduzir os problemas da comercializagdo e do planeamento dos

produtos. Na verdade, o planeamento conduz, informa e determina o rumo a seguir.
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Um plano de marketing procura tracar uma estratégia, estratégia essa que, para
Posner (2015), serve para descrever como € que uma empresa pretende comercializar
a sua marca, 0s seus produtos e servigos. Este afirma que o primeiro passo para se
conceber uma estratégia é definir os objetivos de marketing que a empresa deseja
atingir, determinar as principais metas e estabelecer o prazo para que sejam atingidas.

Posner (op. cit.) prossegue fazendo um resumo dos processos de marketing da

seguinte forma:

1. Identificacdo das oportunidades de negdcio

2. Desenvolvimento dos produtos e servigos

3. Atracao de clientes

4. Retencgdo de clientes

5. Entrega de valor

6. Atendimento dos pedidos e cumprimentos dos contratos empresariais

Esta ja era uma ideologia apresentada por Las Casas (2001), que encarava o plano de
marketing como forma de estabelecer objetivos, metas e estratégias do composto de
marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. Este autor

apresentou outra forma de organizar um plano de marketing, constituido por 4 etapas:

a) Analise (diagndstico) do ambiente interno e externo da empresa, identificando

os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas;
b) Diretrizes da empresa (missao, visdo, objetivos, metas, politicas);
c) Direcionamento das estratégias ou meios que se pretende atingir;
d) Sistema de controlo e avaliagao.

Cobra (1992) refere que uma das qualidades do plano de marketing é a capacidade de
identificar as oportunidades que podem gerar bons resultados para a organizacao,

mostrando como obter as posi¢cdes desejadas nos mercados.

Por seu turno, Ferrell e Hartline (2000) consideram que a estrutura para a realizacdo

de um plano de marketing deve incluir:
1. Sumaério Executivo

2. Analise Ambiental

3. Analise SWOT

4. Metas e Objetivos de Marketing



5. Estratégias de Marketing
6. Implementagéo de Marketing
7. Avaliacao e controlo

Para o plano de marketing presente neste relatério, sera utlizada a estrutura
preconizada por Ferrel e Hartline (2000), uma vez que, apresenta todos os parametros
necessarios para corresponder as necessidades na empresa NXT Management.

N&o obstante, todas as reflexbes sobre os contributos inerentes a um plano de
marketing para uma empresa, € de salientar que, por muito bons que sejam o0s
produtos ou servicos oferecidos por uma empresa, SO terdo impacto se o0s
destinatarios os conhecerem. E neste ponto que o marketing entra como uma
ferramenta essencial na gestdo de uma marca, para fazer chegar ao seu publico fi pro
via de uma comunicagdo que torne evidente aos consumidores que o que vendemos é
a resposta para determinada necessidade - incluindo aqueles que nem sequer se

tinham apercebido de s e n (Diomnisio e Rodrigues, 2015: 26).

I11.2.1. Missao, visao e valores

Para a definicdo de uma estratégia, € necessario conhecer a visao, valores e missao
da empresa. No entanto, e uma vez que estes elementos se encontram em falta na
empresa em questdo, sera proposta a sua inclusdo no plano de marketing, dando
sustentabilidade a ideia inicial da agéncia, da marca, dos objetivos e das acdes a

desenvolver.

Para que estes elementos possam ser definidos, inicialmente, é necessario fazer uma

distincdo entre os mesmos e justificar a sua relevancia.

Para a elaboracdo de uma visdo da marca, fez-se recurso a definicdo de Tavares
(2016: 68) que encara este elemento como o fi f u tdesejamlo e de um claro sentido
de direcdo para a marca ( € encarada como uma visdo de longo prazo ( € deve
incluir o que representa/significa/simboliza, ( € )os beneficios ( € )e os objetivos
estratégicos e f i n a n c Beifornoassimilar, Kapferer (1998) defende que uma visdo
deve justificar a existéncia da marca, a razdo de ser e ajudar na orientagdo da mesma.
A este propésito, De Chernatony (2001) acrescenta ainda que uma visdo deve ser

capaz de integrar um futuro visionado, o proposito da marca e o conjunto de valores.

No que respeita aos valores, estes devem refletir os comportamentos desejaveis de

todo o publico envolvente da marca, bem como o seu codigo e as suas crengas

10
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(Tavares, 2016). Por norma, os clientes e os colaboradores que se identificam com os
valores de uma marca, sdo os mais fiéis a mesma. Segundo Fournier (1998), os
valores da marca devem ajudar a definir e a construir uma personalidade de marca

consistente e marcante, que traduza o que a marca representa.

Por fim, e ndo menos relevante, a missdo de uma marca é encarada como uma
consequéncia da visdo (Mosmans, 1995). Uma missdo deve referir as necessidades e
desejos dos clientes, fornecedores e empregados que a marca pretende servir, bem
como as relagbes a estabelecer, de modo a garantir rendibilidade aos investidores
(Tavares, 2016).

[11.2.2. Anélise SWOT

Uma andlise Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (SWOT) € o ponto de
partida para definir qualquer acdo de marketing ou tragar uma estratégia devidamente
fundamentada. Esta tem como base a identificagdo de quatro pontos, sendo dois deles
referentes ao ambiente interno da empresa (forgcas e fraquezas) e os outros dois
referentes ao seu ambiente externo (oportunidades e ameacgas). Westwood (1997)
define os dois primeiros como referentes a empresa e aos seus produtos/servigos,
sendo que os ultimos dois referem-se a fatores externos sobre 0s quais a empresa

ndo tem qualquer tipo de poder ou controlo.

E de extrema relevancia conhecer, ndo sé o estado atual da empresa, mas também o
meio que a envolve, quais sdo as oportunidades a ter em conta no mercado em que
atua e as ameacas que pode vir a ter, esta consciencializacdo € necessaria para o
sucesso de uma estratégia de marketing. Tal como referido por Tavares (2016), este é um
instrumento analitico Util por permitir identificar caracteristicas relevantes, antes de proceder a

elaboracdo de um plano.

[11.3. Evolug&o do marketing

A evolucao do marketing tem sido bastante visivel ao longo dos anos. Apesar de todas
as suas fases apresentarem focos diferentes, cabe ao marketeer decidir qual a fase do

marketing que melhor corresponde as necessidades da sua empresa.

Inicialmente, o marketing surgiu focado no produto, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2011: 17) [o automOvel Modelo T de Henry Ford foi o epitome desta

estratégia Ford afirmou: i Qu a | diante pode ter um carro pintado na cor que quiser,

11



desde que seja p r e]t &sté é um dos momentos que melhor caracteriza o Marketing
1.0, a conviccado de que o produto/servico € o elemento central e que cada cliente
deve adaptar-se a ele.

No seguimento desta evolucdo, surge o Marketing 2.0, desta vez, orientado para o
cliente. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2011: 17-18) afirmam que este [surgiu na
presente era da informacdo, em que a peca principal é a tecnologia da informacgéo ( é )
e a regra de ouro fi @liente tem sempre r a z 4uncdna bem para a maior parte das

empresas].

Esta ideologia do Marketing 2.0 ndo mostrou ser suficientemente completa, dando
espaco para o aparecimento do Marketing 3.0, que valoriza e vem acrescentar o
marketing do espirito humano ao marketing emocional. Neste sentido, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2011: 18) defendem que os marketeers passam averosfis er e s
humanos num todo, com mentes, coracdes e e s p 2 rd ds @mmpdesas passam a

possuir i mi s svis@ese valoresmaisr el evant eso.

Recentemente este conceito evoluiu surgindo o Marketing 4.0. E considerado i u ma
abordagem de marketing que combina a interacé@o online e offline entre as empresas e
0os consumidores, combina o estilo com a substancia na construgdo das marcas e
complementa a conectividade maquina a maquina com o contacto humano a humano
para reforcar o envolvimento do consumidor. Ajuda os marketeers a fazerem a
transicdo para a economia digital, que redefiniu os principais conceitos do marketingo
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017: 80).

Nos dias de hoje, existem diversas empresas que ainda praticam o Marketing 1.0, o
gue nao significa que esteja errado, desde que, esta acdo seja justificada pelo meio
em que a empresa se insere (clientes, parceiros e fornecedores), assim como pelo

produto/servigco da mesma.

No caso da NXT Management, importa referir que o Marketing 4.0 serd o que melhor
se adequa, uma vez que esta € uma empresa que se promove apenas através de
meios digitais e aborda cada cliente de forma Unica, atendendo, de forma correta as

suas necessidades.

I11.4. Marketing digital

12
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O marketing digital tem conquistado o ftoracdo0 de inimeras empresas nos Ultimos

tempos, razdo pela qual este termo esta bastante presente nos dias de hoje.

Na sequéncia de realizada uma pesquisa pelo termo fmarketing d i g i utilaando,o
Google Trends, tornou-se claro que este fendbmeno esta a alcancar cada vez mais
pessoas, como se pode observar na Figura 1.

FIGURA 1 - Tendéncia de pesquisa do termo fmarketingd i gi t al 0

® marketing digital

ermo de pesquisa

+ Comparar

A nivel mundial ~ 2004 - presente ¥ Todas as categ. ¥ Pesguisa Web do Google ~

Interesse ao longo do tempo -

Nota

Fonte: https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%205-

yv&ag=marketing%?20digital

O marketing digital refere-se as atividades que uma empresa realiza online, tendo
como objetivo marcar presenca junto do seu publico. E uma forma mais econémica de

relembrar a identidade de uma marca e a sua finalidade.

O marketing digital ganha cada vez mais forca com o aumento da utiliza¢do da internet
e com um menor consumo dos meios tradicionais (televisdo, revistas, jornais, etc.),
assim, a forma mais eficiente de chegar aos consumidores passa pela utilizagdo dos

meios digitais.

Esta revolucdo faz com que o modo como se comunica sofra algumas mudancgas.
Comunicar com o0 publico passa a ser mais facil e feito de forma mais direta, isto
também permite que seja realizado de modo mais personalizado e, numa era em que
0s consumidores sao vistos como Unicos, com caracteristicas e necessidades

diferentes, é fundamental chegar até eles da forma mais acertada possivel.
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O marketing digital elimina uma série de intermedidrios que existiam no marketing
tradicional. Isto permite que cada empresa marque presenca de forma imediata e,
numa area como o marketing, o timming é crucial para que uma agéo cause o impacte

desejado.

O facto de ser uma variante do marketing menos dispendiosa faz com que as
empresas, ao investirem o0 mesmo que investiam nos meios tradicionais, obtenham
melhores resultados, fazendo com que este i n o marketingd ganhe terreno dentro

das empresas e do mundo atual.

Uma das suas fortes caracteristicas é a aproximacgéo que faz a cada cliente, é quase
como um fquebrar de barreirasd As marcas passam a ser vistas como humanas, com
sentimentos e capazes de transmitir emogdes, tornando mais facil ganhar a confianga
do consumidor. Por outro lado, isto faz com que as marcas questionem o seu proprio
propésito na vida de cada cliente, 0 que por vezes leva a necessidade de uma

reformulac@o a nivel organizacional, bem como a criagdo de uma visdo, missdo e

valores, dando uma orientacdo mais focada e consistente & marca.

Atualmente, uma empresa/marca que queira adotar esta nova realidade do marketing,
tem de ser capaz de responder de forma imediata, tendo em conta que o consumidor a

conhece melhor do que nunca.

Vitor Pecanha (2017), cofundador da Rock Content, identificou as seguintes vantagens

do marketing digital no blog Marketing de Conteudo:

1. Comunicacgéo - esta deve ser a principal caracteristica. O marketing tradicional ndo
permitia. que 0s consumidores comunicassem com as marcas quando se
deparavam com uma acao de marketing, tornando esta relacdo distante. Hoje em

dia esta comunicacao é feita 24 horas por dia.

2. Alcance global - contrariando a i d i st r idds fameseso40P 6 do marketing,
agora as campanhas ganham um alcance global sem ser necessario acabar com o
orcamento das empresas, uma campanha pode ser apresentada em diversos

meios online e atingir um largo nimero de consumidores.

3. Interatividade - as marcas passam a estar i a b e ratgaagjder interacdo com o

seu publico.

4. Dados - neste novo universo ndo séo sé as marcas que ficam mais expostas, mas
também os consumidores. Isto faz com que se torne mais facil conhecer o publico,

bem como as suas necessidades e gostos.
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5. Segmentacao - com todos os dados a disposicdo das empresas, torna-se possivel
definir varios grupos de publicos e direcionar campanhas mais eficazes para cada

um deles.

6. Tempo real - as acbes realizadas online podem ser ajustadas a qualquer
momento, consoante 0 seu SUCESSO Ou iNsucesso, ja no marketing tradicional, tal

nao era possivel.

[11.4.1. As principais estratégias - SEO, Inbound Marketing e Marketing de

conteudo

O Search Engine Optimization (SEO), € uma das ferramentas do marketing digital
que permite colocar um website num determinado patamar através da utilizacdo de

keywords relevantes.

Estas keywords sdo definidas com base nas palavras ou termos utilizados pelos

clientes quando fazem uma pesquisa nos motores de busca.

Ao utilizar as palavras-chave nas plataformas, melhor posicionado fica o website e
maior € a probabilidade de chegar ao publico desejado.

Toda a otimizacdo das plataformas coloca a empresa mais préxima do cliente, sendo
qgue, quanto melhor posicionada estiver nos motores de pesquisa, maior é a

credibilidade que transmite.

O Inbound Marketing - com os consumidores a mudarem as suas atitudes, a
estratégia utilizada também comecou a sofrer algumas alteragbes, caso contrario, as
marcas deixariam de ter qualquer hipotese de se fazerem ouvir junto dos

consumidores.

No caso do Outbound Marketing, as marcas i at a ¢ aovseunpablico com e-mails,
telefonemas e andncios, muitas vezes, contra a propria vontade do consumidor. Isto
comegou a gerar alguma revolta e as marcas que 0 praticavam comegaram a ser
lembradas pelos aspetos negativos, e a serem vistas como agressivas e intrusivas.
Estas consequéncias fizeram com que as marcas se afastassem do consumidor e

repensassem a sua estratégia.

Perante esta constatacdo surge entdo o Inbound Marketing que, contrariamente ao
que era praticado, as marcas passam a criar campanhas que despertassem o
interesse do consumidor, fazendo com que este se dirigisse a marca de livre vontade.

Desta forma, quando um cliente se sente atraido pela marca, torna todo o processo
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mais harmonioso. Esta € uma estratégia mais exigente para as marcas mas, quando é

bem conseguida, o retorno é maior quando comparado com a estratégia anterior.

O Marketing de Contetddo - numa era em que é o consumidor quem decide que tipo
de contetdo pretende assistir, as marcas tém de fazer um esforco maior para se
conseguirem destacar. Ja ndo basta colocar um anuncio na televisdo e acreditar que o
publicoé i o b r i g@\erdRassa entdo a ser necessario atrair os clientes e isso s se
torna possivel através da criacao de conteudo relevante.

Segundo Jones (2013: 2) i E x ¢ e | centetidessconduzem tudo online: é o conteddo
que ajuda os clientes a encontrarem-nos, € o conteldo que envolve e retém o
interesse dos consumidores, ( é )yuia 0 seu envolvimento nos social media, ( é
constroi confianga e autoridade, e ( é ronvence os clientes a comprar os produtos e
servicos. O sucesso online depende do desenvolvimento estratégico de conteudos

mar cant eso.

A ideia central desta estratégia € a criacdo de valor e para que tal aconteca, é
necessario saber que tipo de conteldo poderd ser relevante para o consumidor.
Através destes conteudos, a marca tem a oportunidade de criar uma relagdo com cada
cliente, mostrando os seus valores e possiveis contributos, ajudando a marca a tornar-

se memoravel.
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IV. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E

CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

Este capitulo refere-se a todas as atividades desenvolvidas em prol da agéncia, tendo
sempre como foco a area do marketing. Cada atividade foi desenvolvida com o intuito
de melhorar a consisténcia da agéncia enquanto marca, criando uma estratégia soélida

e desenvolvendo todos o0s elementos necessarios para tal.

O objetivo principal passou pela realizacdo de um plano de marketing (Anexo 1),
antecedido pela andlise da situacdo atual da NXT, assim como toda a situagéo
envolvente (concorrentes, mercado, tendéncias e oportunidades), sendo o plano de

marketing o contelido mais relevante deste capitulo.

Apbs ponderar uma necessidade da agéncia, foi realizado também um manual de
normas graficas (Anexo Il), dada a importancia de ter uma imagem coerente e

organizada, para que toda a equipa comunicasse de um modo mais uniforme.

Ao longo do estagio, para além de todas as tarefas estipuladas inicialmente, ainda
foram desenvolvidas outras atividades (Quadro 1), nomeadamente a administragéo de
um inquérito por questionario a equipa da NXT (Anexo Ill); um inquérito por
questionario a todos os agenciados (Anexo 1V); a criacdo e estruturacdo da Newsletter
geral (Anexo V); a redacdo das Newsletters do departamento digital (Anexo VI e VII);
encomenda de brindes para a promocao da agéncia (Anexo VIII) e a criacdo de base

de dados de agéncias de publicidade, marketing e digital influencers.

QUADRO 117 Atividades desenvolvidas, metodologia e competéncias utilizadas

Atividades desenvolvidas/

contributos

Metodologia utilizada

Competéncias utilizadas

Plano de Marketing

- Missao, visdo e valores

- Criacdo de conteudo
gréfico

- Definicdo de estratégia

- Acbes de marketing

- Investigacao qualitativa
- Pesquisa exploratéria

- Observacéao direta

- Observacéo indireta

- Fontes primarias

- Fontes secundérias

- Marketing
- Estratégia
- Design

- Gestao de Marca

Manual de Normas
Gréficas

- Apresentacéo geral

- Pesquisa documental

- Fontes secundarias

- Design

- Gestao de Marca
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- Apresentacdo do
Departamento Digital

- Assinatura do e-mail

- Logotipo do
Departamento Digital

- Definicdo de tipografia
geral

Newsletter geral

- Layout

- Fontes secundarias

- Design

- Pesquisa de Mercado

Newsletter do

Departamento Digital

- Fontes secundarias

- Design

- Pesquisa de Mercado

- Layout

Encomenda de Brindes

- base de dados e
orcamentos

- Fontes secundarias

- Design

- Pesquisa de Mercado

Inquérito por questionario

- interno

- Pesquisa exploratéria

- Pesquisa de Mercado

Inquérito por questionario

- externo

- Pesquisa exploratéria

- Pesquisa de Mercado

Base de Dados
- Departamento Digital
- Agéncias de Modelos

- Agéncias de influéncia

- Agéncias de
Comunicacao e
Publicidade

- Agéncias de Marketing

- Fontes secundarias

- Pesquisa de Mercado

Fonte: elaboracao prépria

IV.1. Plano de Marketing

Tal como foi referido no ponto 2.2. deste trabalho, o plano de marketing revela ser uma
forte ferramenta na gestdo de uma marca, por esse mesmo motivo, e por ser uma

necessidade da empresa, est4 aqui desenvolvida uma proposta daquele que podera

ser o plano de marketing para a NXT no decorrer de um ano.
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IV.1.1. Sumaéario Executivo

O presente plano de marketing foi realizado com a finalidade de acrescentar valor a
marca NXT Management, uma agéncia de gestdo de carreiras em &reas como

modelos, atores, real people e digital influencers, inserida no setor publicitério.

Atualmente é notdria a crescente aposta no mercado publicitario, e por se tratar de
uma agéncia que revela ambicdo face ao mercado, tornou-se fundamental
desenvolver esta ferramenta de forma a ser possivel alcangar os objetivos de crescer
enquanto marca e destacar-se perante a concorréncia, aumentando a sua

notoriedade.

Este plano ira direcionar a sua estratégia para os agenciados, uma vez que séo eles a

Afcarad da empresa enquanto prestadora d

Através dos dados fornecidos pela empresa, bem como os dados recolhidos no
decorrer do estagio curricular, foi possivel permanecer fiel as ideologias da NXT
Management e ainda completar alguns elementos em falta, tais como: a missao, a

visdo e os valores.

O plano aqui apresentado pretende ser um guia de orientagdo para que a empresa
possa crescer de forma consistente e focada nos seus objetivos, ajudando também a
encontrar 0os seus pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacgas do

mercado.

Por se tratar de uma empresa que segue as novas tendéncias no mundo do
marketing, este plano pensado para um ano de agbes, contempla convic¢cbes do
Marketing 4.0 ou marketing digital, apostando principalmente em meios digitais para se

promover.

IV.1.2. Anélise Ambiental

Para que uma estratégia tenha sucesso, tem de ser suportada por uma analise
realizada anteriormente. A analise ambiental, interna e externa, permite-nos perceber

o estado atual da empresa, assim como o0 meio que a rodeia.

Esta primeira fase do plano de marketing é desenvolvida a partir de um trabalho de
pesquisa que permita retirar conclusdes que justifiguem todas as fases seguintes do

plano.
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Andlise Interna

Primeiramente deve ser feito o levantamento de todos os dados e informacbes
relativas & empresa em questdo. Esta andlise ira disponibilizar informagcdes sobre o
percurso da empresa, 0 seu posicionamento no mercado, as caracteristicas dos seus
servicos, 0s recursos humanos que disponibiliza, as parcerias estabelecidas, o
marketing-mix praticado e ainda fazer um levantamento sobre a comunicacao

praticada, bem como todo o processo seguido na prestacdo dos seus servigos.

A Empresa

A NXT Management surge de um trabalho iniciado ha cerca de 10 anos. Inicialmente
apresentava-se pelo nome de i Vi ¢ umanagéncia de modelos, talentos e atores.
Cinco anos depois do seu inicio, esta agéncia passou por uma transicdo de i Vi ¢t i mo

parafl N eMotels L i s b manténdo os mesmos objetivos e posi¢cao no mercado.

Ha cerca de um ano, a agéncia volta a mudar de nome, passando entdo para i NX T
Ma n a g e mEstatafieracdo justifica-se com a inauguracdo da agéncia no Porto,
deixando de fazer sentido a associacdo apenas a Lisboa no seu nome, bem como a
juncdo de i Ma n a g e nrearvéz@uye esta € uma agéncia de gestdo de pessoas de
diversas areas, ndo sendo apenas uma agéncia de modelos, como era referido com o

nome anterior.

Apesar de ser uma marca sem uma misséo, visao e valores rigorosamente definidos, a

agéncia tem-se mantido fiel & sua esséncia ao longo dos anos.

Esta empresa resulta como um intermediario entre cliente e agenciado e classifica-se
como prestadora de servigos, gerindo os trabalhos das pessoas que estdo
agenciadas, desde a proposta para casting, o0 acompanhamento e o processo de
selecdo, a garantia dos direitos e deveres dos agenciados durante um trabalho e o

contacto com os clientes.

O Posicionamento

Mais do que uma agéncia de modelos, a NXT Management, apresenta-se como sendo

uma agéncia de talentos, atores e, mais recentemente, digital influencers.

A NXT foca-se em pessoas que representem a realidade, com alturas e medidas reais
e comuns na nossa sociedade, tentando quebrar o paradigma das modelosfiper f ei t as 0,

com medidas irreais.
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A estratégia da agéncia foca-se no meio digital, sendo esse o meio expectavel para
um maior crescimento na area da publicidade e que melhor se enquadra na filosofia da
NXT.

Em todos os departamentos da agéncia, as relacbes e os trabalhos com os
agenciados, séo tratados de forma exclusiva, dando a oportunidade a agéncia de se
responsabilizar pelo historial de trabalhos realizados, desde o momento que séo
agenciados. Esta questdo reflete-se num maior profissionalismo, visto que existe um

compromisso de ambas as partes.

A diferenciacdo dos seus servicos

A aposta em freal peopled consegue colocar a NXT numa posi¢cdo um pouco distante
daquilo que sdo as agéncias de modelos fi ¢ 0 mu Aoscontrario destas, a NXT nédo
procura associar-se a moda de alta-costura nem a modelos de passarela, devido aos

requisitos que sao pedidos pelos mesmos e que vao contra os valores da agéncia.

E de realcar ainda que a NXT apresenta-se como a primeira agéncia em Portugal a

apostar em digital influencers que néo sejam celebridades.

Andlise dos recursos humanos

Atualmente a NXT Management divide-se em duas agéncias, sendo a principal, a de
Lisboa. Nesta, a NXT conta com quatro bookers, responsaveis por receber os pedidos
dos clientes e sugerir algumas propostas de modelos, consoante 0s requisitos
solicitados, uma pessoa responsavel pelo departamento dos digital influencers e pela
presenca da agéncia nos meios digitais, um fotografo, um estilista e um responsavel
pela contabilidade. Ja na agéncia do Porto, a NXT disponibiliza dois bookers. A

estrutura organizacional da empresa encontra-se representada na Figura 2.

21



FIGURA 2 - Organigrama da NXT Management

Dirletor
Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento
de Booking Digital de Imagem Financeiro de Booking

Fonte: elaboracao prépria

Andlise de parcerias

De forma a aproximar os agenciados da agéncia, a NXT Management procurou

estabelecer algumas parcerias que pudessem ser interessantes para 0s agenciados e

as quais aparece associada. Destas parcerias sdo exemplo a Uber, a Benefit, a

Mymoment, o Virgin Active Health Club, o Depilconcept e o hotpod yoga.

Andlise do Marketing-mix atual da empresa
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a)

b)

c)

d)

Servico - A NXT Management disponibiliza modelos, atores, talentos e
influenciadores digitais, masculinos e femininos, desde criancas, adolescentes
e adultos. Conta ainda com o servico de makeup & hair, estilista, criacdo e

execucao de conteudos, fotégrafo e edicdo de imagem.

Preco - Os precos praticados séo influenciados por diferentes fatores, desde a
experiéncia do/a modelo, a presenca que 0 mesmo ira ter no trabalho (figura
principal ou secundaria), a duracédo de exposicdo do trabalho e aos meios onde

serd transmitido (outdoors, televisdo, internet, utilizagao interna, etc.).

Promocado - A NXT promove-se para o publico em geral apenas em canais
digitais, desde o website a redes sociais, tais como: Facebook, Instagram e
Vimeo. Quanto a promogéo interna, a NXT envia mensalmente uma Newsletter

aos seus agenciados.

Distribuicdo - A agéncia tem neste momento dois escritérios. O primeiro €
considerado sede da empresa e estd situado em Lisboa e o segundo,

inaugurado recentemente, no Porto.
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Andlise a promoc¢ao/comunicacao atual

A agéncia tem vindo a apostar cada vez mais nas redes sociais e tem-se tornado
visivel uma comunicacdo mais cuidada e coerente, distribuindo a atencéo por diversas

plataformas.

A NXT esté presente no Facebook, onde divulga todos os ultimos trabalhos. Para que
tal aconteca, o objetivo é ter conhecimento dos mesmos assim que sejam publicados

online, demonstrando estar sempre a par do que é feito pelos agenciados.

Para além de publicar estes contetdos no Facebook, também divulga no Instagram,
sendo este um complemento, com contetdos idénticos. Como esta rede social vive
muito mais das imagens, também sdo partilhadas imagens fbehind the sceneso dos

agenciados, mostrando o lado mais divertido e descontraido da agéncia.

Ainda no Instagram, a agéncia criou recentemente uma pagina dedicada apenas ao
departamento dos Digital Influencers, um espagco onde sdo divulgadas todas as

colaboracdes estabelecidas pela agéncia.

Como plataforma de divulgacdo de videos, a agéncia esta presente no Vimeo,
utilizando-o como um portfélio de todos os videos realizados pela agéncia para

promover o0s seus agenciados.

A NXT apenas realiza promog¢8es em contetdo especifico no Facebook, sendo essa a

rede social em que a agéncia tem um maior alcance.

Como uma aposta complementar, que permite aproximar os agenciados da agéncia, a
NXT envia uma newsletter para todos os agenciados com as Ultimas novidades de
trabalhos da agéncia, bem como uma newsletter exclusiva apenas para os digital
influencers com as ultimas tendéncias na area do marketing digital para que lhes
sejam dadas todas as ferramentas essenciais a realizacdo de um trabalho ainda mais
profissional. Esta newsletter permite a agéncia acompanhar o interesse dos
agenciados nos conteudos divulgados pela agéncia, através de estatisticas que

revelam o tipo de conteudos que funciona melhor ou pior.

Analise do perfil do seu consumidor atual

Contrariamente ao que € o processo it r a d i deiagénce |- oliente, no caso da
NXT, a relagédo funciona de forma diferente, ndo sendo possivel criar um rétulo que

defina um tipocomumdeiconsumi dor 0.
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Todo o tipo de comunicacdo da agéncia, acaba por ndo atingir diretamente aqueles

gue possam ser futuros clientes.

No processo realizado habitualmente, demonstrado na Figura 3, a agéncia recebe um
trabalho de um cliente, ficando encarregue de realizar propostas de pessoas que se
possam enquadrar no perfil pretendido. Caso o cliente fique satisfeito com as
propostas, seleciona as pessoas para realizarem o trabalho, podendo até ndo optar
por nenhuma das selegdes.

Estes clientes ndo chegam a agéncia por consequéncia da comunicacao feita pela
mesma, até porque, normalmente, o cliente contacta uma empresa de
producao/realizacdo em primeira instancia e € esta empresa que acaba por contactar

a agéncia.

Este é o método tradicional de trabalho nesta area, havendo por vezes algumas
excecOes, em que as proprias marcas contactam diretamente a agéncia e tratam elas
mesmas de toda a produgdo. Por vezes nestes contactos diretos, o cliente ja tem

alguns modelos em mente.

Também podem acontecer situagbes em que, o proprio fotoégrafo que realiza o
trabalho para o cliente fica encarregue de escolher uma modelo e depois contacta a

agéncia.

Ocasionalmente, os clientes, ou até mesmo o0s agenciados, tentam chegar diretamente
um ao outro, passando fi p ocri mal@® agéncia. Isto acarreta uma série de
inconvenientes e constrangimentos, visto que quando a agéncia deixa de ser a
intermediaria, a imagem do modelo pode ser posta em causa, bem como 0s seus
direitos deixam de ser responsabilidade da NXT. O modelo acaba por ficar

desprotegido e a agéncia perde a confianca nele e vice-versa.
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FIGURA 3 - Processo de comunicagao entre a agéncia e o cliente

Fotografo

Agenciado Agéncia Cliente

Produtora

Fonte: elaboracao prépria

Andlise Externa

Apbés analisar as caracteristicas da agéncia, tornou-se possivel identificar as suas
potenciais concorrentes. Primeiramente, pelo tipo de servicos que dispdem (modelos,
atores e digital influencers), seguindo-se o tipo de posicionamento e a comunicagéo
que praticam. Nesta analise, foram distinguidos trés grupos diferentes considerados

concorréncia pela area onde atuam.

O Quadro 2 apresenta o principal concorrente, designadamente, as agéncias de
modelos, sendo esta a atividade principal da NXT. Agéncias como a Elite Lisbon, a
Central Models, aL 6 A g ¢ am@omodels, a Karacter Agency e a Blast Models focam-
se na categoria da moda, publicidade e passarela, sendo que esta Ultima, ndo vai ao
encontro do foco da NXT.
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QUADRO 2 - Agéncias de modelos concorrentes

Modelos Atores Comercial Digital
Influencers

NXT Sim Sim Sim Sim
Management

Elite Lisbon Sim Sim Sim Sim
Central Models | Sim Sim Sim N&o
L6 AgencegSim Sim Sim Sim
GOMODELS Sim Nao Nao N&o
Karacter Sim Sim Sim N&o
Agency

Blast Sim Sim Sim Sim

Fonte: elaboracao prépria

Para além destas, existe ainda a Sonder, uma agéncia que apenas trabalha com freal
peoplede atua no meio da publicidade. Esta é considerada uma concorrente, visto que
a agéncia em estudo tende a trabalhar também com fi r g alo p apesar,de também

se focar na moda.

Como terceiro grupo de concorrentes, estdo as agéncias de marketing de influéncia
que trabalham com véarios digital influencers, bloggers e youtubers, sendo estas a We
Can Fly (agéncia de bloggers), a Be influence (celebridades e youtubers), a Milenar
(celebridades, youtubers e bloggers), a Keep it Real (celebridades), a Smart Influence
(celebridades, bloggers e youtubers) e a Notable (celebridades). Apesar de a NXT ndo
trabalhar com celebridades, bloggers ou youtubers, estas agéncias sdo consideradas
concorrentes porque o cliente com que trabalham, acaba por ser o mesmo. Isto porque
gquando uma marca pretende fazer uma campanha digital, apenas procura por pessoas
influentes, quer sejam elas celebridades, bloggers, youtubers ou freal peopled A
distincdo destas trés categorias é apresentada no Quadro 3, bem como as empresas

inseridas em cada uma.
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QUADRO 37 Categorias de concorrentes da NXT Management

Tipos de concorrentes
Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3
Agéncias de modelos Agénciasdeii r epalo p || Agéncias de marketing de
influéncia
- Elite Lisbon - Sonder - We can fly
- Central models - Be influence
-L6Agence - Milenar
- GOMODELS - Keep it real
- Karacter agency - Smart Influence
- Blast - Notable

Fonte: elaboracgé&o propria

A nivel de SEO, quando pesquisado otermo fia g ° e mad e | @ \8sivel que a

NXT ndo se encontra tdo bem posicionada quanto as suas concorrentes nesta area.

Apesar de, na caixa de sugestdes do Google aparecer em 4° lugar, nos resultados

organicos o mesmo néo acontece (Figura 4).

FIGURA 4 - Sugestdes do Google Maps quando pesquisado o termo iag ®° e i a

model os 0

Elite Lisbon Te——

4,0 %% % % = (4) - Agéncia de Modelos -

Lisboa | E‘ L&

Central Models | HOMME

4,4 % % % % (13) - Agéncia de Modelos

Lisboa ’ “a 3
! wrovert! P L |

[N
KARACTER AGENCY

5,0 % % % % % (3) - Agéncia de Modelos
Lisboa

NXT MANAGEMENT, LDA
4,9 % % % % % (13) - Agéncia de Modelos

Lisboa Q )

Fonte: https://www.google.pt/maps/search/agencias+de+modelos/@38.752177 ,-
9.2585981,12z/data=!3m1!4b1l
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Quando este termo € pesquisado, a NXT apenas aparece em segunda pagina, em 12°

lugar nas pesquisas orgénicas. Isto revela que, comparado com a concorréncia, 0

SEO deve ser otimizado, de forma a que qualquer pessoa encontre a agéncia de

imediato nas suas pesquisas. Relativamente ao posicionamento das principais

concorrentes (Quadro 4), foi considerado o nimero de seguidores no Facebook e no

Instagram, a regularidade das publicacdes e a area em que atua para executar um

mapa de posicionamento (Figura 5).

QUADRO 41 Analise de presenca dos concorrentes nas redes sociais

Agéncia Classificagao N° Comentarios Gostos no Classificagao Publicagdes no Seguidores Publicagdes no

no Google no Google Facebook no Facebook Facebook no Instagram  Instagram
NXT Management 4,9 7 15973 4,4 2em 2dias 9547 2em 2 dias
Elite Lisbon 4 4 67953 4.8 Todos os dias 26100 Todos os dias .
Central Models 4.4 12 62984 4.2 Varias vezes ao dia 28500 Varias vezes ao dia
L’'Agence 47 7 40561 - Todos os dias 15400 Varias vezes ao dia
GOMODELS 4,2 41 113075 - 3 em 3 dias 5336 3em 3dias
Sonder People 26801 4,8 5em 5dias 6760 Varias vezes ao dia
Karacter Agency 5 3 28327 - Varias vezes ao dia 5555 Varias vezes ao dia
Blast Models 15952 3 Vérias vezes ao dia 15200 Varias vezes ao dia

Fonte: elaboracao prépria
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FIGURA 5 - Mapa de posicionamento

Alto
posicionamento
nas redes sociais

GoMpdels

Elite
Central
L'agence
Karacter

Sonder NXT Agency

People Management Moda
Real Blast - Alta
People costura

Baixo
posicionamento
nas redes sociais

Fonte: elaboracao prépria

Ao analisar o mapa realizado, torna-se mais facil a analise ao comportamento da
agéncia em cada rede social. Desta forma, verifica-se que a NXT esta ligeiramente
abaixo das suas principais concorrentes em seguidores nas redes sociais, este facto

pode estar associado a regularidade de publicagdes.

Por outro lado, consegue estar um pouco isolada entre as agéncias de freal peoplede
as de moda de alta-costura, sendo esta Ultima a area que possui maior concentragéo

de agéncias.

Andélise do mercado onde atua

Quando se pretende realizar uma andlise externa pressupfe-se que seja realizada
uma analise prévia ao estado atual do mercado em que esta atua. Esta andlise &
essencial uma vez que permite identificar oportunidades e ameacas a ter em conta no

futuro da empresa.
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a. Aposta em Digital Influencers

A edicao de Dezembro de 2017 da Marketeer (p.12) dedicou um paragrafo para referir
a importancia que os digital influencers estdo a ganhar no mundo empresatrial. Utilizam
como exemplo a Microsoft, que em parceria com a SamyRoad, prepararam o
lancamento do novo Surface e utilizou como referéncia 5 mulheres influentes i c uj a
visdo e estilo de vida estejam relacionados com as caracteristicas principais do novo

Y

computador o.

Utilizando novamente o Google Trends, desta vez pesquisando o termo finfluencerso
(Figura 6) e i a g ° e inflaencerso (Figura 7), € possivel constatar o aumento do

interesse neste i n o wnondo publicitario.

FIGURA G671 Tendénciad e pesqui s anfludngersber mo

@ influencers

Termo de pesquisa

+ Comparar

A nivel mundial ¥ 2004 - presente ¥ Todas as categ. ¥ Pesquisa Web do Google v

Interesse ao longe do tempo -

Nota

Fonte: https://trends.qgoogle.pt/trends/explore?date=today%205-y&qg=influencers a.
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FIGURA 7 - Tendéncia de pesquisa dos termos i a g °adecinfluencerso

® agencia de influencers

Termo de pesquisa + Comparar

A nivel mundial 2004 - presente ¥ Todas as categ. ~ Pesquisa Web do Google ~

Interesse ao longo do tempo ~»

Z

LM

Fonte: https://trends.qgoogle.pt/trends/explore?date=today%205-
y&g=ag%C3%AANcia%20de%20influencers b.

b. Tendéncias de Marketing Digital

Ribeiro (2017), redatora da Rock Content, identificou 6 tendéncias no marketing digital,

sendo elas:

Gestdo de Comunidades i E extremamente relevante saber para que tipo de publico
se estd a comunicar. Mesmo que a empresa esteja inserida em diversos segmentos, €
necessario dividi-los e comunicar com cada um deles de forma apropriada. Esta € uma
maneira de aproximar a empresa do seu publico, falando i amesma | 2 n gas a 0

partilhando os mesmos interesses;

Marketing de Contetdo i A criacdo de contetudo é neste momento uma das formas
mais eficazes de reter clientes. Esta agcdo sO deve ser feita depois de identificar o
publico com a qual se comunica e depois de definir a estratégia e objetivos. O facto de
criar conteudo relevante para o publico-alvo, faz com que lhes esteja a ser entregue

algo de valor e assim, seja recordado pelos mesmos.

Campanhas em video i As pessoas perdem cada vez menos tempo a interagir com
um conteudo, por isso, este deve ser capaz de reter a atencdo do publico nos

primeiros instantes. Neste momento, o video é a melhor ferramenta para captar esta
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atencdo, devendo ser de curta duracdo, com uma mensagem forte e com a

capacidade de permanecer na memoria do publico.

Big Data i Este é o momento em que todos os dados recolhidos por uma empresa
devem ser analisados. Por vezes, a resposta a muitos problemas esta no cruzamento
de dados e numa correta analise. Todas estas informacdes devem ser devidamente
analisadas, quer em relagdo ao estado da empresa, como a atividade de clientes e até

a andlise de dados relativa ao ambiente externo.

Mobile Marketing i Numa era em que todas as pesquisas rapidas séo realizadas
através de um dispositivo movel, as empresas devem considerar a sua estratégia para
ser apresentada em formatos mais pequenos. Um website que seja facil de aceder e
compreender num smartphone tem muito mais hipéteses de reter o seu publico do que

um website que néo esteja otimizado para estes dispositivos.

Conversion Rate Optimization (CRO) i Esta ferramenta d4 as empresas mais um
ponto a seu favor. Através de um diagnéstico de problemas, realizando testes, de uma
devida segmentagdo de publicos e de uma correta analise de dados. Esta permite um
aumento de conversdo do publico nos websites. Todo este processo pode ser

influenciado através da velocidade do website, da sua segurancga e de provas sociais.

c. Setor publicitario

Se ha setor que influencia diretamente o desempenho da agéncia é o da publicidade.
Este é um elemento chave, visto que toda a atividade da NXT esta dependente do

investimento que os clientes fazem em campanhas publicitarias.

Segundo a revista Marketeer (2017), quando referiu o investimento publicitario na
edicdo de Junho de 2017, referiu que nos préximos cinco anos, € esperado que o
mercado nacional mantenha uma subida constante de entre 3 e 5% no investimento
publicitario, com o digital a ganhar terreno em relacao a televisdo. Referiu ainda que o
video e as redes sociais sdo os meios digitais que evidenciam um aumento maior no

investimento.

Passados cinco meses desta constatacdo, a diretora de redacao da revista Marketeer,
Maria Jo&o Pinto, refere no editorial da edicdo de Dezembro de 2017 que 2018 néo
serd um ano de ouro para o papel, contudo i d a daeascados pelo IPG Mediabrands,
em 2018 o investimento publicitario no mercado portugués devera manter um
crescimento relativamente constante, mas sera o digital quem comandara o pelotdo

( é)ja noutros meios tradicionais, como jornais e revistas, a tendéncia é
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completamente inversa, esperando-se um decréscimo no préximo ano de -11% e -9%,
respet i vRimMoe2017:elp

d. Alteracdo das leis para modelos

O mundo da moda e a selecdo de modelos esta a mudar e este facto aproxima-se
cada vez mais das ideologias seguidas pela NXT. Em Maio de 2017 foi criada uma lei
gue pune quem contrate modelos que ndo estejam de acordo com as normas de
saude, sendo obrigatério entregar um atestado médico. Esta acdo desencadeou o
comunicado de dois grandes grupos do mundo da moda, a LVMH e a Kering, que
passam a contratar apenas modelos com tamanhos acima do 34 nas mulheres e 44

nos homens.

Cada vez mais é dada importancia ao bem-estar dos modelos, contudo, ainda existe
um longo caminho a percorrer para que os clientes percebam que os modelos também

sao seres humanos com necessidades e opinides que devem ser respeitadas.

Estas mudancas pretendem acabar com o estigma de que o corpo i ma g € @ideal,
mesmo que ndo o seja de forma saudavel, tornando-se assim a aposta em freal

peopleduma tendéncia até para as marcas.

Ha cada vez mais uma preocupacgédo visivel em associarem-se a imagem comum,

afastando-se daideia i p 0 L@@ d Savgad muitos modelos estavam associados.

Algumas marcas ja comegaram a ressentir-se com esta nova abordagem, em 2015 o
anuncio da conhecida Yves Saint Lauren foi banido por utilizarem uma modelo
demasiado magra, bem como a Urban Oultfitters que foi forcada a retirar uma imagem

do seu site pela mesma razéo.

IV.1.3. Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Apo6s uma reflexdo sobre o estado atual da empresa, a nivel interno, e posteriormente,
uma ponderacdo relativa ao meio envolvente da mesma, é possivel realizar uma

analise SWOT, apresentada no quadro 5.
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QUADRO 5 - Analise SWOT

Forcas:
- Aposta em Real People

~ Novos projetos - procura diferenciar-
se dos concorrentes

- Boa imagem grafica (website e
logotipo)
- Linguagem coerente entre website,

Facebook e Instagram

- Boa pontuacdo no Google (4,9
estrelas)
- Unica agéncia de modelos/real

people com Digital Influencers que
nao séo celebridades

Oportunidades:

- Aproximar os agenciados da agéncia
- gerar interagdo nas redes sociais

através de contelido

- Utilizar as redes sociais para
transmitir o lado humano/real
-~ Marcas comecam a apostar em

digital influencers

Fraguezas:

Identidade pouco consistente (duvida
entre Next e NXT nas pesquisas)

Pouca visibilidade nas
pesquisas (22 pagina)

Falta de contetdo nas redes sociais

Pouco alcance no Instagram dos Digital

Influencers - contraria o foco do

departamento

Identificagcdo da NXT apenas como

agéncia de modelos

Auséncia de missao, visao e valores

Ameacas:

Outras agéncias com maior
reconhecimento online - Agéncia com

menos alcance no Facebook
Outras agéncias comecam a apostar em
Real People e Digital influencers

Marcas tentam contactar diretamente os

agenciados

Fonte: elaboracgé&o propria

IV.1.4. Definicdo de Objetivos

Apos refletir a estado atual da agéncia e do seu meio envolvente, foram definidos os

seguintes objetivos gerais e especificos para a elaboracao deste plano de marketing.
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O objetivo geral é criar uma aproximacdo e uma relacdo de confiangca com os

Obijetivos gerais

agenciados, uma vez que a prestacdo de um servico de qualidade depende da
satisfacdo dos mesmos.

Define-se ainda como objetivo o aumento da notoriedade da agéncia nos meios
digitais, bem como o aumento de publicacdes feitas pela agéncia (capacidade de
publicar todos os dias).

Por ultimo, esta o objetivo de, neste plano de marketing, propor uma visao, misséo e

valores que orientem toda a estratégia aqui definida.

Obijetivos especificos

- Aumentar o niumero de seguidores no Instagram da NXT em mais 4.125 seguidores,

uma vez que a média se seguidores por ano representa mais 2.750 pessoas

- Aumentar o numero de seguidores no Instagram NXT Digital Influencers em mais
1.200, uma vez que esta pagina conseguiu 300 seguidores no primeiro meio ano de

atividade

- Aumentar o nimero de gostos no Facebook da NXT em mais 5.000, uma vez que a

agéncia tem uma média de mais 4.000 gostos por ano

- Otimizar o website da NXT para que apareca nas pesquisas do Google em 12 pagina

IV.1.5. Estratégia de Marketing

Dionisio e Rodrigues (2015) acreditam que estamos a atravessar uma altura em que é
tudo cada vez mais fugaz e por isso, € facil utilizarmos o marketing para nos fazermos
notar e conseguirmos 0 Nnosso momento de fama, mas isso ndo dura para sempre. A

solucdo é criar uma estratégia coerente, aliada a servicos/produtos de qualidade.

Tendo esta ideia como base, este plano de marketing terd como ponto central da sua
estratégia a aproximacdo dos agenciados a agéncia. Como a agéncia ndo comunica
diretamente para o seu cliente, o foco devera passar pelos seus agenciados, sendo
eles a imagem da agéncia e quem transmite os valores e a visdo da NXT. Cada
agenciado transmite uma ideia da agéncia, quer seja entre colegas ou até mesmo

guando esta perante um cliente.

35



Toda a estratégia deve passar por fortalecer esta relagdo, tornando-a consistente e
transmitindo confianga, assim, em caso de alguma inconformidade, o agenciado estara

mais predisposto em comunicar com a agéncia.

Para que uma marca se torne solida, deve iniciar um trabalho de comunicagéo a partir
da A r ae prodseguir a partir dai, esta € a Unica forma de desenvolver um projeto

consistente.

i Metodologia de Avaliacdo

Mais uma das grandes qualidades do marketing digital € a possibilidade que o0 mesmo
nos da de analisar e medir resultados reais. Hoje em dia, sdo raras as plataformas

online que nao nos fornecem um método de analise.

Esta é uma das ferramentas que nos permite analisar e ajustar determinada agdo em

tempo real, sem implicar custos desnecessarios.

Este plano de marketing conta com os seguintes métodos de avalia¢ao:

a) - Estatisticas do Facebook i O Facebook deixou de ser ha muito tempo apenas
uma rede social para que as pessoas interajam entre si. Hoje em dia € uma
das maiores plataformas para as empresas se fazerem ouvir e chegarem ao
seu publico. A possibilidade de criacdo de paginas para empresas/negocios foi
um grande passo para esta rede social e acabou por determinar o seu rumo.
Ao ser criada uma pagina, os seus administradores passaram a ter acesso a
diversas informacdes e estatisticas relevantes para conhecerem melhor quem
0s rodeia e até mesmo as suas proprias capacidades. O Facebook pds a
disposicdo destas paginas diversas informacdes, como por exemplo: as
publicacbes com que as pessoas Mmais interagem; assim permite aos
administradores saberem que tipos de conteiudos devem ou ndo publicar;
guantas pessoas foram alcancadas em determinada publicacdo; quantas vezes
respondeste ao teu publico e quanto tempo em média demoras a fazé-lo e o
namero de visitas que recebes na tua pagina. Esta ferramenta permite-te ainda
criar anuncios pagos para que se consiga alcancar um maior namero de

pessoas.

b) - Estatisticas do Instagram - Apesar de esta ferramenta ter chegado depois

do Facebook, j& comega a ganhar o seu espaco dentro das empresas. Esta
rede social permite obter outros dados sobre os seus seguidores, como a sua

localizacéo, idade e sexo. Tal como o Facebook, permite identificar o alcance
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de uma publicagdo, a sua interacdo e mais recentemente, comecou a permitir
conteudo patrocinado, também para dar a oportunidade de alcan¢ar um publico

maior.

c) - Google Analytics - Esta ferramenta do Google, apesar de ser um pouco

mais complexa, também acaba por ser bastante mais completa no que toca a
métricas de avaliagdo. Ela ndo permite apenas avaliar as vendas e as
conversdes, mas também apresenta informagfes atualizadas sobre a forma
como o publico utiliza o seu site, como chegaram até ele e o que € possivel
fazer para que voltem a visita-lo. O Google Analytics disponibiliza diversas
fungbes, tais como: relatérios em tempo real; relatérios personalizados;
variareis personalizadas; segmentacdo avangada; painéis de controlo;
visualizacdo do trajeto efetuado pelos visitantes; possibilidade de partilha entre
colaboradores da organizagcdo e personalizacdo. Permite também analisar
conteudos, redes sociais, dispositivos moveis, conversdes e publicidade. Esta
ferramenta pode justificar diversas mudancas num plano de marketing, desde
que seja devidamente analisada. Nao basta utilizd-la para conseguir obter
excelentes resultados, € necessario saber interpretar cada valor e
compreender o que levou a determinado resultado. O Google disponibiliza
diversas fungfes para empresas, para além desta, ainda conta com o Google
AdWords, que é responsavel pelos anuncios exibidos neste motor de busca e o
Google AdSense, que permite lucrar através da exibicdo de anuncios no seu

website.

ii. Definicdo da missdo, visdo e valores

Como referido anteriormente, a agéncia ndo apresenta estes elementos definidos, pelo
que, para a elaboracdo de um plano de marketing, sdo determinantes para guiarem a
estratégia e orientar toda a equipa NXT para os mesmos objetivos. Estes elementos
também sdo importantes para o publico, dando a conhecer a esséncia da agéncia, 0s
seus beneficios e ideologias. Por todas estas razdes, estes elementos serdo propostos
neste plano de marketing, de forma a suportarem todo o conteldo aqui exposto

(objetivos, estratégia e agBes de marketing).

Missédo i Ter a capacidade de prestar todos os servicos de produ¢do necessarios no

sector publicitario com a melhor qualidade do mercado.

Visdo - Investimos na satisfacdo dos nossos agenciados para prestarmos um servico

de qualidade.
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Valores i Mais do que prestar um servico, gerar valor para o cliente, proveniente de

uma relacdo de confianga com os agenciados e um trabalho interno de exceléncia.

IV.1.6. Implementagéao - Plano de Agéo

Um dos pontos a ter em atengdo, quando comparado com a concorréncia, € o nivel de

interacdo nas redes sociais. De forma a tornar as plataformas da agéncia mais

apelativas e gerar retorno, € necessario haver uma preocupac¢do em criar conteudo

para que o mesmo seja divulgado nestas plataformas, mostrando que a agéncia esta

ativa e assim, lembrando os seus agenciados do seu apoio, aparecendo a potenciais

clientes ou despertando o interesse para futuros agenciados.

Serdo criados os seguintes conteudos:
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Acdo 1. Imagens para divulgar nos aniversérios - estes conteudos (Anexo IX)
serdo aplicados apenas no Instagram do departamento digital, visto ser o que
dispde de menor conteddo, por estar numa fase inicial. Assim, para além de dar a
conhecer as pessoas envolvidas neste departamento, demonstra a estes
agenciados que sao lembrados pela sua agéncia. Estas imagens terdo um cariz
divertido e descontraido, tal como a identidade deste departamento e serdo

partilhadas no dia correspondente ao aniversario dos agenciados;

Acdo 2. Dar as boas vindas a novos digital influencers - fazer referéncia a um
novo membro neste departamento através das redes sociais ajuda a aproxima-lo
da agéncia, bem como dé a conhecer a plataforma que o apoia. Esta divulgacéo
podera ser feita através de instagram stories, identificando a pessoa em questéo
para que 0s outros seguidores também fiquem a conhecé-la. Esta acdo sera

executada nos dias em que nado haja outro tipo de conteldo;

Acdo 3. Frases para utilizacdo nos instagram stories (Anexo X) - nem sempre
€ possivel ter contetdo para divulgar nos instagram stories, por este motivo, € util
ter conteddo que possa ser partilhado a qualquer altura. Estas servirdo como
frases inspiracionais, relacionadas com trabalho e confianca, sendo esses o0s

valores que a agéncia pretende passar;

Acdo 4. Videos da equipa - para que haja uma relagdo com confianga, a agéncia
deve dar-se a conhecer. Por vezes pode ndo ser claro todo o processo, desde o
agenciamento, as sessOes fotograficas ou o departamento de booking. Desta

forma, d4-se a conhecer i as a r @ue @stdo por detras de um e-mail ou uma
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mensagem, demonstrando o lado humano e divertido que existe. Esta acéo faz
com que os agenciados ou o publico em geral se sinta mais a vontade para
colocar questdes e, por outro lado, evita ter que responder a mesma questao a
diversas pessoas, basta encaminhar-lhes o video que esclareca a sua davida,
poupando tempo a equipa da NXT. Serd langcado um video novo por més,
contudo, os videos antigos podem ser passados novamente nas redes sociais da

agéncia.

Ao transmitir maior confianca aos agenciados, eles acabam por se sentir mais
inseridos nesta i ¢ 0 mu n i edssith ¢éotna-se mais provavel que estejam dispostos a

fazer com que a agéncia cresga.

- Acdo 5. Interagdo nas redes sociais - através da interacdo com cada agenciado
nas redes sociais, desde comentarios em fotografias, responder a instagram stories
ou um simples fliked numa publicacdo, faz com que a agéncia esteja a marcar
presenca junto dos seus agenciados. Para além disso, ao comentar uma fotografia,
€ mais provavel que as outras pessoas vao de encontro as redes sociais da
agéncia. Esta interagdo gera um sentimento de pertenca no agenciado e faz com

gue se lembre de fazer referéncia a agéncia em algumas publicagées.

Ao criar uma campanha digital, os agenciados sabem quais sdo as melhores formas

de fazer referéncia a agéncia nas suas publicacges.

- Acdo 6. Utilizacdo de hashtags no Instagram - o hashtag € uma ferramenta com
um enorme poder nas redes sociais. Ao utilizar hashtags de relevancia no
Instagram, o conteddo chega a mais pessoas, logo gera uma maior interagao,
principalmente no Instagram do novo departamento, para ajudar a alcancar um

maior nimero de pessoas.

Apesar da importancia de gerar interagdo nas redes sociais, também é fundamental
gerar trafego para o website. E a partir deste que se realizam as candidaturas de
agenciamento, bem como é o local onde dispdem todos os contactos e informagdes da

agéncia.

Acdo 7. Criacdo de um blog - hoje em dia é quase obrigatério que cada empresa

tenha um blog. Numa altura em que as marcas se tornam mais humanas e se dao
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mais a conhecer, um blog seria a melhor forma de o fazer na NXT. Esta ferramenta
de marketing seria alimentada com o contetudo de todas as redes sociais, desde
novidade, videos, trabalhos recentes e até noticias relevantes da &rea. Esta seria
uma acao crucial para a aproximacdo aos agenciados e para uma melhoria na
qualidade de servico da NXT. ApGs cada trabalho a agéncia contacta o agenciado
para ficar a par de todo o processo, assim, quando esse trabalho for divulgado, a
agéncia poderé publica-lo juntamente com um comentério do agenciado. Para além
de ficar com esta informacgdes a nivel interno, d4 oportunidade de cada agenciado
se fazer ouvir e dar-se a conhecer. Um blog que esteja inserido no website, permite
criar links e adicionar contetdo relevante, isto ajuda na sua otimizagdo e da-lhe
uma classificagdo como relevante na area, apresentando-o no inicio dos resultados
dos motores de busca. Esta plataforma serve também para organizar toda a
informacgé&o e torna mais facil a criagcdo das newsletters, uma vez que o conteudo ja

esta todo preparado.

Para uma empresa que vive em torno de imagens de alta qualidade, faz todo o sentido

que esteja incluida na rede social Pinterest.

Acdo 8. Aposta no Pinterest - mais do que o Facebook ou o Instagram, se hé rede
social focada em partilhar boas imagens é o Pinterest. Esta plataforma tem a grande
vantagem de que cada imagem é clicavel, isto permite associar links das imagens
para o website, bem como o aumento da notoriedade e o reconhecimento pelas

producdes que sao feitas pela agéncia.

Numa empresa que gere pessoas, uma boa comunicacao interna deve ser obrigatorio

para que tudo funcione em conformidade.
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Acao 9. Encontros de equipa - Por vezes o mesmo agenciado comunica com
pessoas de diferentes departamentos e a informacéo que é transmitida pode néo
ser a mais consistente. E necessario trocar impressdes de forma aberta dentro da
agéncia e por vezes € necessario parar para que todos os elementos estejam a par
das situacdes de cada departamento. O ideal seria realizar estes encontros no final
de cada més para fazer um balango de todos os acontecimentos, contudo, podera

acontecer as vezes que a equipa considerar relevante.
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As relagBes ndo se constroem apenas online, uma interacéo feita pessoalmente tem

mais valor para ambas as partes.

- Acéo 10. Convivios com agenciados - a melhor forma de estabelecer um contacto
€ através da comunicacao presencial. Estes convivios ajudam a identificar a relacéo
atual de cada agenciado com a NXT, por exemplo, no caso de um evento, se um
agenciado nado responder ao convite e nao se mostrar interessado, demonstra a sua
falta de vontade e isto podera pér em causa a imagem que 0 mesmo transmite da
agéncia. No caso de trabalhos que sejam relevantes divulgar, pode ser uma mais
valia aproveitar este momento para estar com o agenciado e falar sobre a sua
experiéncia, mostrando-lhe o apoio constante da agéncia. Deve ser proporcionado
aos agenciados um convivio entre todos para que possam estabelecer relacbes
entre si e assim, quando tiverem trabalhos em conjunto, ja estabeleceram um 1°
contacto previamente. Esta agdo aconteceria idealmente de dois em dois meses,
contando com a necessidade de depender da disponibilidade dos agenciados;

- Acdo 11. NXT Market - Os mercados sdo cada vez mais uma tendéncia, numa
altura em que as pessoas estdo cansadas da correria dos centros comerciais, tém
tentado procurar os mercados, até para conhecerem marcas novas. Estando a NXT
associada a um evento desta dimensdo, conseguiria uma enorme projecao,
acabando por se destacar das suas concorrentes que nado realizam este tipo de
eventos. A agéncia tem ao seu dispor as ferramentas necessarias para tornar este
projeto possivel, contactando as marcas com que ja trabalhou, principalmente as
mais pequenas que sao criadas em Portugal, dando-lhes a oportunidade de se
exporem e criando o sentimento de lealdade para com a agéncia, assim, esta seria
a primeira escolha em trabalhos futuros. Para além da capacidade de criar
aproximacdo com as marcas e notoriedade a agéncia, seria um momento de
convivio com os agenciados, onde poderiam mostrar as marcas com que tém
trabalhado. Todo o evento iria despertar interesse para que outras marcas se
associassem ao trabalho da NXT, aproveitando todo este destaque. N&o soé
contando com marcas de trabalhos anteriores, poderia também estabelecer
contacto com outras que tivessem interesse em criar uma parceria para que o
evento se tornasse 0 mais impactante possivel. Esta acdo aconteceria no inicio de
setembro, sendo a época que, por norma, representa o regresso de férias, quer dos
agenciado, quer dos clientes/parceiros, podendo assim contar com 0 maior numero

de adeséao.
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Para além das acBes apresentadas no cronograma presente no Quadro 6, a agéncia
devera continuar a apostar nas Newsletters, quer para 0os agenciados no geral, como
para o departamento digital. Com a criagdo do blog da agéncia e os novos conteddos
que ird produzir, a producdo de uma Newsletter ser& muito mais rapida pelo que
necessita apenas de reunir as informagfes publicadas ao longo do més, caso seja
mensal. Esta ferramenta € bastante Util para este acompanhamento junto dos
agenciados, tendo acesso a um resumo da informacédo, de forma a manté-los a par

das atividades da agéncia.

QUADRO 6 - Cronograma de a¢des

Fewv. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. | Ago. Set. Out. Nov. | Dez. | Jan.

Acgdo 1- 23 2(2 2|1 1]1 1|2 2|2 2121 113 1 1 1 221 1 2
Aniversarios DI

Acdo 2 - Boas
vindas DI

Acao 3 - Quotes
Instastories

Acdo 4 - Videos
da equipa

Acdo 5-
Interacao nas
redes sociais

Acdo 6 -
Utilizacao de
hashtags

Acdo 7 - Blog

Acao 8-
Pinterest

Agdo 9-
Encontros de
equipa

Acao 10 -
Convivios com
agenciados

Agdo 11 - NXT
Market

MNewsletter
geral

Newsletter DI

Fonte: elaboracao prépria

Orcamento de Marketing
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Uma das grandes for¢cas do marketing digital sdo os baixos investimentos em acfes de

marketing. Esta qualidade € comprovada na Quadro 7, onde esta demonstrado que

nenhuma das ac¢des realizadas online necessita de recursos financeiros.

QUADRO 7 Orgcamento de Marketing

Recursos humanos Recursos financeiros Total
Agao 1-
Aniversarios -
Digital Influencers
Acao 2 - Boas 1 pessoa a editar/ criar conteldo -
vindas Digital Departamento digital -
Influencers
Agao 3 - Quotes
Instastories B
Acao 4 - Videos da | 1 pessoa a preparar o guidofconteldo e a
equipa filmar - Departamento digital; 1 pessoa a falar -

da sua experiéncia - Todos os departamentos
Acgéao 5 - Interacao
nas redes sociais -
Agéio 6 - Utllizagéo 1 pessoa a criar conteddo - Departamento -
de hashtags diai

igital

Agao 7 - Blog -
Acgéao 8 - Pinterest -
Agao 9- Aequipa toda da NXT Management - Todos Lanche/almogo 10€ por
Encontros de o5 departamentos pessoa, +ou - 10 1200,00 £
equipa pessoas, 12 vezes por ano
Agao 10 - 1 pessoa a organizar - Departamento digital;
Convivios com agenciados -
agenciados
Acao 11 - NXT 1 pessoa a criar conteddo - Departamento Aluguer do espaco (400€);
Market digital; 1 pessoa a estabelecer parcerias - material de promocao 1200,00 €

Departamento de booking (800€)
Newsletter geral 1 pessoa a criar conteddo - Departamento -

digital
Newsletter Digital
Influencers -

2400,00 €

Fonte: elaboracgéo prépria

IV.1.7. Avaliagcédo e Controlo

Uma correta avaliacdo e controlo permite identificar possiveis erros ou melhorias,

podendo assim atuar no momento certo, tirar o maximo partido de cada agdo ou

impedir que esta cause mais custos para a empresa, no caso de ndo estar a obter os

resultados esperados.
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O momento em que deve ser executado um controlo e avaliacdo das acles, esta

demonstrado a amarelo no Quadro 8, utilizando o cronograma de ac¢bes como

referéncia.
QUADRO 87 Avaliacdo e controlo das acoes
Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. | Ago. Set. Qut. Mov. Dez. Jan.
Agdo 1-
Aniversarios DI
Acéo 2 - Boas
vindas DI

Acao 3 - Quotes
Instastories

Acao 4 - Videos
da equipa

Acan 5-
Interacao nas
redes sociais

Acao 6 -
Utilizacao de
hashtags

Acan 7 - Blog

Acdo B -
Pinterest

Acdo 9-
Encontros de
equipa

Acdo 10 -
Convivios com
agenciados

Agdo 11 - NXT
Market

MNewsletter
geral

Newsletter DI

Fonte: elaboracéo prépria

Acdo 1 e 27 O controlo destas acdes € feito no inicio de cada més, respetivamente ao
més anterior. A avaliacdo é realizada através da analise das estatisticas do Instagram,

assim como a interacdo com estas publicagoes.

Acdo 31 O controlo da acdo 3 deveré ser feito cada vez que a agéo for realizada. A
avaliacdo sera feita pela interacao resultante destas frases, caso hajam respostas ou

até partilhas.
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Acdo 4 1 Esta acdo deve ser controlada na semana seguinte a sua publicacdo, dando
0 tempo necessario para que o0 maximo de pessoas 0 veja e transmite a sua opinido e
utilidade. A avaliacdo é feita através das estatisticas das redes sociais em que seja
partilhado.

Acdo 5, 6, 7 e 81 Estas acBes continuas, exigem um controlo constante pelo facto de
estarem expostas a diversas interacdes. Este controlo requer uma resposta de forma
gquase imediata. Nesta avaliacdo deve ser tido em conta as opinides/reacfes dos
agenciados.

Acdo 9 e 10 T O controlo destas ac6es deve ser realizado apés o acontecimento do
mesmo. Devera ser feita uma reflexdo destas, analisando a sua pertinéncia e se
existem resultados visiveis. Caso isso ndo se demonstre, as ac¢des poderdo ser

terminadas ou realizadas com um maior intervalo de tempo.

Acdo 11 7 Esta acao, pela sua magnitude e agentes envolvidos, deveré ser avaliada
um més antes da sua realizacdo. Esta avaliacdo servira para perceber as expectativas
e necessidades junto dos parceiros. A segunda avaliagdo desta acdo sera feita nos
dois meses seguintes, servindo para analisar as opinides dos agenciados e dos
parceiros, percebendo assim, os contributos para a agéncia. Esta avaliagdo servira

para decidir se a acao sera repetida no ano seguinte.

Newsletter i O envio de newsletter sera avaliado na semana seguinte, dando tempo
aos agenciados de interagirem com a mesma e proporcionando a agéncia uma

percecdo das pessoas que mais interagiram e das que cancelaram a subscri¢ao.

IV.2. Manual de Normas Gréaficas

Este manual de normas tem o objetivo de tornar a imagem da NXT mais coerente,
para que todas as pessoas envolvidas sigam a mesma linguagem visual para a
agéncia.

Aqui estardo representadas regras da utilizacdo do logétipo, tais como: cores,
tamanhos e fundos.
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IV.2.1. A Marca

i. Variantes do logo

A NXT disp6e de dois logétipos gerais. O primeiro, apresentado como Figura 8, e mais
composto, serve para utilizagbes no site, apresentacfes e todas as principais
representacdes da agéncia.

FIGURA 8 Logotipo principal da NXT Management

NX 1

M A N A G E M E N T

Fonte: NXT Management

O 2° log6tipo, aqui representado como Figura 9, resulta como uma rubrica da agéncia,
utilizado em formatos mais pequenos, como a imagem de perfil do Instagram.

FIGURA 9 - Logotipo secundario da NXT Management

N

Fonte: NXT Management

il Margem de seguranca

A margem de seguranga da Figura 10 permite ao log6tipo que o0 mesmo seja exposto
de forma a nao prejudicar a sua elegibilidade e assegura a sua utilizacdo junto de
outros elementos.

46



3

FIGURA 10 - Margem de seguranca do logétipo

Fonte: elaboracao prépria

iii. Dimensdo minima

Na Figura 11, estdo as dimensdes minimas que ambos os log6tipos podem ter, caso
seja inferior, deixa de ser perceptivel.

FIGURA 117 Dimensdes minimas

N
NX1 smm

25 Mm

Fonte: elaboracao prépria

iv. Cor e versoes

Em ambas as versfes do logétipo da NXT, as cores comportam-se da mesma forma.
Na Figura 12, existem 3 situa¢des de cores, sendo todas em alto contraste. Uma com
o logo preto e fundo branco, outra com o logo branco e o fundo preto e o logo preto e

fundo branco com opacidade de 50%.
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FIGURA 127 Cores e versdes do logétipo

Alto Contraste
Positivo / Negativo .
Alto Contraste em Positivo

l“\\ \.I“f ‘.Hﬂ“ I N com 50% deY Opacidaje 1 :
NXI N

Fonte: elaboracéo prépria

V. Fundos fotograficos

O logotipo da agéncia pode ser aplicado sobre fundos fotogréficos, tendo em conta o
local onde é apresentado. As imagens devem ser simples, sem muito ruido, sendo
aplicado o logo preto nos fundos claros e o logo branco em fundos escuros, tal como

demonstrado na Figura 13.

FIGURA 1371 Logétipo em fundos fotograficos

Fonte: elaboracéo prépria

Vi. Utilizacado incorreta

A utilizacdo incorreta da imagem da agéncia pode pdbr em causa O Sseu
posicionamento, pelo que devem ser tidas em conta algumas restricdes. O logo néo
deve ser distorcido, pelo que a sua redimensdo deve ser proporcional.

O logo preto com 50% de opacidade n&o deve ser colocado sobre fundos pretos. N&o
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devem ser utilizadas outras cores sélidas, quer no logo, quer no fundo. Todas estas

utilizagdes incorretas estdo apresentadas na Figura 14.

FIGURA 1471 Utilizacdes incorretas do logétipo

ANAGEMENT

>NXF

Fonte: elaboracgé&o propria

Vii. Tipografia do log6tipo

O logétipo utiliza a tipografia FreightBig Pro Book, representada na Figura 15.

Para além desta utilizacdo, esta tipografia apenas deve ser utilizada em titulos.

FIGURA 1571 Tipografia do log6tipo

FreightBig Pro Book

0123456784
ABCDEFGIHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abodefghifklmnopgrsiuvwsy e

Freight5ans Pro Light

o12345578g
ABCDEFGHLIKLMMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuvwxyz

Fonte: elaboracéo prépria
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Viii. Tipografia geral

A tipografia utilizada pela agéncia nos documentos gerais € a Avenir, apresentada na
Figura 16 e varia o seu formato em titulos ou corpo de texto.

Nos titulos € utilizada a Avenir Black Oblique em caixa alta. No corpo de texto é

utilizada a Avenir Roman em caixa baixa.

FIGURA 167 Tipografia geral

Avenir Light Avenir Light Oblique
0123456789 0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuswxyz

Avenir Book

01234546789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwagyz

Avenir Roman
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnoparstuvwiyz

Avenir Medium
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwicyz

Avenir Heavy
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

Avenir Book Oblique

0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

Avenir Oblique
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnapqrstuvwxyz

Avenir Medium Oblique
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuvwxyz

Avenir Heavy Oblique
0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijkimnopg y

Pg! 1y

Avenir Black Avenir Black Oblique

0123456789 0123455789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Pq Yy q ¥

Fonte: elaboracgéo propria

iXx. Assinatura no e-mail

E essencial que toda a equipa da NXT possua a mesma assinatura no e-mail. Para
além de indicar o nome da pessoa, o departamento e os devidos contactos, devera ser
incluido este elemento gréfico, composto por um video em formato gif. com o logo6tipo
da agéncia e ainda as moradas e 0s respetivos contactos de cada escritério, tal como

demonstrado na Figura 17.
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FIGURA 17 7 Assinatura no e-mail

Tel.: 213 406 310 Tel.: 223 169 064

Fonte: elaboracao prépria

IV.2.2 Departamento digital

i. VariacOes do logo

O logotipo do departamento digital, presente na Figura 18, é utilizado da mesma forma

gue o geral, a excegdo do ultimo que funciona como um selo para utilizar em imagens.

FIGURA 1871 Logétipo do departamento digital

N

con

/

T

o
Alto Contraste
Negative a 50%

&

Fonte: elaboracéo prépria

il Aplicacdes do logotipo

A aplicacdo em imagens é feita com o logétipo mais simples, sendo ajustado
consoante o tom do fundo. Preferencialmente as imagens utilizadas como fundo séo a

preto e branco, tal como demonstrado na Figura 19.
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FIGURA 1971 Aplicacéo do log6tipo do departamento digital

Fonte: elaboracao prépria

IV.2.3. Apresentacfes da agéncia

i Apresentacdo geral

A apresentacao geral em formato pdf. (Anexo Xl) é utilizada em contextos presenciais,

sendo utilizada pela equipa da NXT.
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FIGURA 207 Apresentacao geral em pdf.

NXT

D5 NOSS0S
SERVICCS

_OSNOSS05 o e
ES-’_T.?l'."OR;OS _'.' 2

w . CONTACTOS
o

FE |

Fonte: elaboracéo prépria
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Ja a apresentacdo geral em formato jpeg. (Anexo Xll), demonstrada na Figura 21, é
utilizada no envio de e-mails a clientes, tendo este formato para que seja mais facil a

sua visualizagao.

FIGURA 217 Apresentagdo geral em jpeg.

NYE

I8 NS

LAMVAMMA LY

Fonte: elaboracéo prépria
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il Apresentacao do departamento digital

As apresentacdes do departamento digital sdo utilizadas da mesma forma que as
apresentacdes gerais, respetivamente aos formatos jpeg. (Anexo Xlll) e pdf. (Anexo
XIV). Estas estdo apresentadas na Figura 22.

FIGURA 221 Apresentacdes do departamento digital

Apresentagao em formato pdf.

NXT

Apresentagdo em formato jpeg.

- vy BETIER  SWOMAE
N woEENZA  BEWEAL
REARS ELEAE

Qg R plgAN  HEEEY

= CLL L BRESaEs:
W WE&Ex o 0o

Fonte: elaboracéo prépria

iii. Utilizacdo de simbolos

Os presentes simbolos na Figura 23 sao utilizados meramente por questdes estéticas
e de forma a ocuparem alguns espacos visualmente.

Podem ser utilizados nas seguintes situacao: inicio de titulos, fins de paragrafo ou
como moldura de texto ou imagem.
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FIGURA 2371 Utilizacdo de simbolos

/!

fos NO

//DIGITA
INFLUENCER|
DEPARTAN i

_ CONTACTOS
-

Fonte: elaboracao prépria

iv. Textos sob imagens

O texto pode sobrepor a imagem quando o mesmo nao perde legibilidade, sendo
colocado parcialmente, tal como estd demonstrado na Figura 24

FIGURA 247 Textos sob imagens

//MOD

Yoo ® sem ¢ mmyeson
edve

Fonte: elaboracéo prépria
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V. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Apbs 3 meses de estagio curricular na NXT Management posso refletir sobre todo o
processo de aprendizagem pela qual passei. Consegui perceber que, por vezes,
trabalhar em empresas pequenas pode ser uma excelente oportunidade de
aprendizagem, uma vez que estas dao-nos maior liberdade para criar, para observar
possiveis falhas e sugerir melhorias. Além disso, é maior a probabilidade de
colocarmos as nossas ideias em pratica. Esta atitude contribuiu para que a minha

experiéncia fosse positiva, num ambiente jovem e inovador.

Durante todo o estagio, para além das tarefas que me iam sendo atribuidas, procurei
realizar outras tarefas que considerei serem oportunas para a empresa. O facto de ser
uma pessoa 0de-méepa@aroem pgneenones, par exemplo, a nivel de
incoeréncia entre a identidade antiga e a atual, e identificar necessidades que, quem ja
trabalha la ha mais tempo, ndo se apercebia.

Este processo contribuiu e muito para consolidar todo o conhecimento tedrico que
tinha adquirido até entéo, pelo que, consegui pbé-lo em pratica e familiarizar-me com o
ambiente profissional. Todas as minhas atividades eram anotadas diariamente, para
que fosse possivel realizar um controlo do tempo que era despendido para cada

atividade. Esta acao permitiu-me também, desenvolver um sentido de organizacao.

Tive sempre como obijetivo, deixar todas as minhas atividades terminadas, para que,
caso pretendessem utiliza-las no futuro, ficassem disponiveis. Isto permitiu que
efetivamente fizessem uso das mesmas, 0 que revela a satisfagdo por parte da

empresa.

Para além da utilidade que o estudo do marketing revelou, a componente do design
também se evidenciou bastante neste estagio, estando as duas areas relacionadas e,
sendo esta Ultima, a que a empresa tinha uma maior necessidade. A possibilidade de
conjugar as duas areas, fez com que o estagio se tornasse ainda mais pertinente e

motivador para 0 meu percurso.

Este estagio trouxe-me diversos beneficios, ndo s6 a nivel académico, como também
profissional e ainda pessoal. Para além do sentido de organizagdo, mencionado
anteriormente, possibilitou-me lidar com o trabalho em equipa, uma vez que, grande
parte dos colaboradores trabalham na mesma divisao, por isso, é necessario respeitar
0 espaco de cada um, mas também, este facto proporciona momentos de entreajuda

no dia-a-dia.
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Foi-me pedido também, que realizasse alguns contactos com agenciados e com
clientes. Esta oportunidade revelou-se muito positiva na medida em que me transmitiu
confianga e aumentou o meu sentido de responsabilidade. O facto de, em alguns
moment os, ersd sag n taa r for teapbém gné fez despertar o sentido de
pertenca.

Considero extremamente relevantes os conhecimentos que me transmitiram, em
especial na area do marketing digital, tendo sido um tema pouco explorado ao longo
do mestrado mas que se revela cada vez mais importante para uma empresa ou
marca. Permitiram-me lidar com as paginas das redes sociais, assim como gerir
publicacbes e ainda, demonstraram-me algumas funcionalidades de promocéo das

mesmas.

Acredito no enorme potencial que esta empresa tem a nivel de crescimento e projecéo
no seu meio. Reline uma equipa motivada, dindmica, empenhada e com uma boa

visdo do mercado, assim como das oportunidades.

Talvez pelo seu enorme potencial, por vezes pe
minha visao critica por tudo aquilo que observei enquanto estive presente. Por vezes,
as boas ideias que surgem séo colocadas em segundo plano derivado & enorme
afluéncia de trabalho, acabando por vezes, por serem perdidas excelentes

oportunidades para a empresa.

Estou convicta de que, caso a empresa pretenda realizar uma aposta no marketing,
deverd ter estes acontecimentos em conta, pelo que, esta éarea define-se

principalmente pelo timming certo.
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VI. CONCLUSAO

Numa area como o marketing, a evolucdo é consideravelmente rapida e as tendéncias
estdo em constante mudanca. Isto pode refletir-se durante a utilizacdo de um plano de
marketing que foi pensado e criado, ponderando questdes internas e externas. Neste
caso, 0 momento em que o0 mesmo € aplicado, pode definir o seu sucesso ou

insucesso.

Na era digital, o marketing 1.0, que representou um enorme sucesso quando surgiu,
atualmente j4 ndo o traduz. As acdes devem ser sempre adaptadas aos momentos em
que vao ser postas em praticas, assim como ao meio envolvente e ainda o tipo de

empresa a que se esta a referir.

O possivel sucesso num plano de marketing esta dependente de um ajuste constante
do mesmo. Por vezes, pequenos fatores podem influenciar toda a agéo, fazendo por

vezes, com que esta tenha de ser terminada.

Para além de toda a parte estratégica envolvente no marketing, € necessério
considerar a marca que se pretende divulgar. Nem sempre, uma marca necessita de
definir uma estratégia rigida. Por vezes, a solugcado esta na estruturacdo da prépria
marca. Uma marca que tenha poucos elementos e em que estes ndo sejam coerentes,

torna-se uma marca vulneravel.

Esta foi uma das preocupagfes que mantive ao longo do estagio, uma vez que, tinha
sido feita uma reestruturacdo dos elementos da marca recentemente e foi notéria a

incoeréncia praticada na agéncia.

O objetivo inicial, seria realizar apenas um plano de marketing para a empresa, mas,
ao longo do tempo, fui identificando estes outros contributos que poderia prestar, uma
vez que, todos os elementos que desenvolvesse seriam também uma mais-valia para

mim a nivel da pratica exercida e processos de aprendizagem.

A escolha pela realizagdo de um estégio curricular comprovou ser uma boa opgéo,
principalmente para quem esta prestes a iniciar o seu percurso profissional. Este serve
como um primeiro contacto com esta realidade e ajuda-nos a refletir sobre o tipo de
tarefas que idealizamos realizar no futuro. Ajuda-nos ainda, a perceber a utilidades de
todos os conhecimentos adquiridos ao longo de um percurso académico, e ndo menos
importante, contribui significativamente para o enriquecimento e desenvolvimento

pessoal.
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Anexo |7 Plano de Marketing

PLANO DE MARKETING
ANUAL
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Sumario Executivo

O presente plano de marketing foi realizado com a finalidade de acrescentar valor a marca NXT
Management, uma agéncia de gestédo de carreiras em areas como modelos, atores, real people

e digital influencers, inserida no setor publicitario.

Atualmente é notdria a crescente aposta no mercado publicitario e por se tratar de uma agéncia
que revela ambicdo face ao mercado, tornou-se fundamental desenvolver esta ferramenta de
forma a ser possivel alcancar os seus objetivos de crescer enquanto marca e destacar-se

perante a concorréncia, aumentando a sua notoriedade.

Este planoi r 8 di reci onar a sua estrat®gia para o0s agenci

da empresa enquanto prestadora de servigos.

Através dos dados fornecidos pela empresa, bem como os dados recolhidos no decorrer do
estagio curricular, foi-me possivel permanecer fiel as ideologias da NXT Management e ainda

completar alguns elementos em falta, tais como: a missao, a visao e os valores.

O plano aqui presente traduz um guia de orientagdo para que a empresa possa crescer de
forma consistente e focada nos seus objetivos, ajudando também a encontrar 0s seus pontos

fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas do mercado.

Por se tratar de uma empresa que segue as novas tendéncias no mundo do marketing, este
plano pensado para um ano de acdes, contempla convic¢cdes do marketing 4.0 ou marketing

digital, apostando principalmente em meios digitais para se promover.
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1. Analise Interna

Primeiramente deve ser feito o levantamento de todos os dados e informacdes relativas a
empresa em questdo. Esta analise ird disponibilizar informacg6es sobre o percurso da empresa,
0 seu posicionamento no mercado, as caracteristicas dos seus servi¢os, 0s recursos humanos
que disponibiliza, as parcerias estabelecidas, 0 marketing-mix praticado atualmente e ainda
fazer um levantamento sobre a comunicacgédo praticada, bem como todo o processo seguido na

prestacdo dos seus servicos.

1.1. AEmpresa

A NXT Management surge de um trabalho iniciado h4 cerca de 10 anos. Inicialmente

apresentava-s e pel o nome de fAVi ct i moalentasreatorasgCinnocanoa

depois do seu in2cio, esta ag°ncia passou
Li sbono, mantendo 0s mesmos oOobjetivos e posi-«o
HS§ cerca de um ano, a ag°ncia volta a mudar
Management 0. E st a-seacbnm @&imaaguracéo da agéntia no Parta, deixando de

fazer sentido a associacdo apenas a Lisboa no seu nome, bem como a juncdo de

de

fiManagement o, sendo esta uma ag°ncia de gest«o

apenas uma agéncia de modelos, como era referido com o0 nome anterior.

Apesar de ser uma marca sem uma missao, visao e valores rigorosamente definidos, a agéncia

tem-se mantido fiel a sua esséncia ao longo dos anos.

Esta empresa resulta como um intermediario entre cliente e agenciado e classifica-se como
prestadora de servi¢cos, gerindo os trabalhos das pessoas que estdo agenciadas, desde a
proposta para casting, o0 acompanhamento e o processo de selecdo, a garantia dos direitos e

deveres dos agenciados durante um trabalho e o contacto com os clientes.

1.2. O Posicionamento

Mais do que uma agéncia de modelos, a NXT Management, apresenta-se como sendo uma

agéncia de talentos, atores e, mais recentemente, digital influencers.

A NXT foca-se em pessoas que representem a realidade, com alturas e medidas reais e

comuns na hossa sociedade, tentando quebrar

medidas irreais.

A estratégia da agéncia foca-se no meio digital, sendo esse o meio expectavel para um maior

crescimento na area da publicidade e que melhor se enquadra na filosofia da NXT.
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Em todos os departamentos da agéncia, as relacdes e os trabalhos com os agenciados, sédo
tratados de forma exclusiva, dando a oportunidade a agéncia de se responsabilizar pelo
historial de trabalhos realizados, desde 0 momento que sdo agenciados. Esta questéo reflete-

se num maior profissionalismo, visto que existe um compromisso de ambas as partes.

1.3. A Diferenciacdo dos seus servicos

A aposta em dreal peopl e0 oositdo ey poaco distahte daquilo a NXT n
gue s«0 as ag°ncias de modelos ficomunso. Ao contr 8r
se a moda de alta-costura nem a modelos de passarela, pelos requisitos que sédo pedidos pelos

mesmos, que vao contra os valores da agéncia.

Para além desta questdo, a NXT apresenta-se como primeira agéncia em Portugal a apostar

em digital influencers que nédo sejam celebridades.

1.4. Andlise dos recursos humanos

Atualmente a NXT Management divide-se em duas agéncias, sendo a principal, a de Lisboa.
Nesta, a NXT conta com quatro bookers, responsaveis por receber os pedidos dos clientes e
sugerir algumas propostas de modelos, consoante o0s requisitos pedidos, uma pessoa
responsével pelo departamento dos digital influencers e pela presenca da agéncia nos meios
digitais, um fotografo, um estilista e um responsavel pela contabilidade. J4 na agéncia do Porto,

a NXT disponibiliza dois bookers.

1.5. Andlise de parcerias

De forma a aproximar os agenciados da agéncia, a NXT Management procurou estabelecer
algumas parcerias que pudessem ser interessantes para os agenciados e as quais aparece
associada. Destas parcerias sdo exemplo a Uber, a Benefit, a Mymoment, o Virgin Active

Health Club, o Depilconcept e o hotpod yoga.

1.6. Andlise do Marketing-mix atual da empresa

a) Servi¢o - A NXT Management disponibiliza modelos, atores, talentos e influenciadores
digitais, masculinos e femininos, desde criangas, adolescentes e adultos. Conta ainda com o
servico de makeup & hair, estilista, criacdo e execucao de conteudos, fotégrafo e edicdo de

imagem.

b) Preco - Os precos praticados sdo influenciados por diferentes fatores, desde a

experiéncia do/a modelo, a presenga que o mesmo ira ter no trabalho (figura principal ou
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secundaria), a duracéo de exposicdo do trabalho e aos meios onde sera transmitido (outdoors,

televisao, internet, utilizacao interna, etc.).

c) Promocé&o - A NXT promove-se para 0 publico em geral apenas em canais digitais,
desde website a redes sociais, tais como: Facebook, Instagram e Vimeo. Quanto a promog¢ao

interna, a NXT envia mensalmente uma Newsletter aos seus agenciados.

d) Distribuicéo - A agéncia tem neste momento dois escritorios. O primeiro € considerado

sede da empresa e esta situado em Lisboa e 0 segundo, inaugurado recentemente, no Porto.

1.7. Andlise a promocdo/comunicacdo atual

A agéncia tem vindo a apostar cada vez mais nas redes sociais e tem-se tornado visivel uma

comunicac¢do mais cuidada e coerente, distribuindo a atengéo por diversas plataformas.

A NXT esta presente no facebook, onde divulga todos os ultimos trabalhos. Para que tal
aconteca, o objetivo € ter conhecimento dos mesmos assim que sejam publicados online,

demonstrando estar sempre a par do que é feito pelos agenciados.

Para além de publicar estes contetdos no facebook, também divulga no Instagram, sendo este

um complemento, com contetdos idénticos. Como esta rede social vive muito mais das

i magens, tamb®m s«o partilhadas i magens fbehind the
lado mais divertido e descontraido da agéncia.

Ainda no Instagram, a agéncia criou recentemente uma pagina dedicada apenas ao
departamento dos Digital Influencers, um espac¢o onde sdo divulgadas todas as colaboracdes

estabelecidas pela agéncia.

Como plataforma de divulgacdo de videos, a agéncia esta presente no Vimeo, utilizando-o
como um portfélio de todos os videos realizados pela agéncia para promover 0s seus
agenciados.

A NXT apenas realiza promog¢Bes em conteudo especifico no Facebook, sendo essa a rede

social em que a agéncia tem um maior alcance.

Como uma aposta complementar, que permite aproximar os agenciados da agéncia, a NXT
envia uma newsletter para todos os agenciados com as Ultimas novidades de trabalhos da
agéncia, bem como uma newsletter exclusiva apenas para os digital influencers com as Ultimas
tendéncias na area do marketing digital para que Ihes sejam dadas todas as ferramentas para
realizarem um trabalho ainda mais profissional. Esta newsletter permite a agéncia acompanhar
o0 interesse dos agenciados nos contetidos divulgados pela agéncia, através de estatisticas que

revelam a agéncia que tipo de contetidos funciona melhor ou pior.
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Contrariamente ao que ® o pr odientsno cafotda &XT, @i onal 0 d

1.8. Analise do perfil do seu consumidor atual

relagdo funciona de forma diferente, ndo sendo possivel criar um rétulo que defina um tipo

comum de ficonsumidor 0.

Todo o tipo de comunicacdo da agéncia, acaba por ndo atingir diretamente aqueles que
possam ser futuros clientes.

No processo realizado habitualmente, a agéncia recebe um trabalho de um cliente, ficando
encarregue de realizar propostas de pessoas que se possam enquadrar no perfil pretendido.
Caso o cliente fique satisfeito com as propostas, seleciona as pessoas para realizarem o

trabalho, podendo até ndo optar por nenhuma das selecdes.

Estes clientes ndo chegam a agéncia por consequéncia da comunicacao feita pela mesma, até
porque, normalmente, o cliente contacta uma empresa de producéo/realizagdo em primeira

insténcia e é esta empresa que acaba por contactar a agéncia.

Este é o método tradicional de trabalho nesta area, havendo por vezes algumas excec¢des, em
que as prOprias marcas contactam diretamente a agéncia e tratam elas mesmas de toda a

producéo. Por vezes nestes contactos diretos, o cliente ja tem alguns modelos em mente.

Ainda por outras vezes, o proprio fotégrafo que realiza o trabalho para o cliente € quem fica

encarregue de escolher uma modelo e ai, contacta a agéncia.

Ocasionalmente, os clientes, ou até mesmo os agenciados, tentam chegar diretamente um ao
outro, passando fdpor cimao da ag°nci a. Il sto acarr et
quando a agéncia deixa de ser a intermediaria, a imagem do modelo pode ser posta em causa,
bem como os seus direitos deixam de ser responsabilidade da NXT. O modelo acaba por ficar

desprotegido e a agéncia perda a confianca nele e vice-versa.

2. Analise Externa

ApOs analisar as caracteristicas da agéncia, tornou-se possivel identificar as suas possiveis
concorrentes. Primeiramente, pelo tipo de servicos que dispéem (modelos, atores e digital
influencers), seguindo-se o tipo de posicionamento e a comunicacdo que praticam. Nesta
analise, foram distinguidos trés grupos diferentes considerados concorréncia pela area onde

atuam.
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Agéncias como a Elite Lisbon,a Cent r al Model s, a LO&dAgence,
a Blast Models focam-se na categoria da moda, publicidade e passarela, sendo que esta Ultima

categoria, nao vai de encontro ao foco da NXT.

a Gomod

Para além destas, existe ainda a Sonder, uma agénciaque apenas trabalha com A

e atua no meio da publicidade. Esta é considerada uma concorrente, visto que a agéncia em

estudo tende a trabal har tamb®m com Areal p

Como terceiro grupo de concorrentes, estdo as agéncias de marketing de influéncia que
trabalham com varios digital influencers, bloggers e youtubers, sendo estas a We Can Fly
(agéncia de bloggers), a Be influence (celebridades e youtubers), a Milenar (celebridades,
youtubers e bloggers), a Keep it Real (celebridades), a Smart Influence (celebridades, bloggers
e youtubers) e a Notable (celebridades). Apesar de a NXT nao trabalhar com celebridades,
bloggers ou youtubers, estas agéncias sdo consideradas concorrentes porque o cliente com
que trabalham, acaba por ser o0 mesmo. Isto porque quando uma marca pretende fazer uma
campanha digital, apenas procura por pessoas influentes, quer sejam elas celebridades,

bl oggers, youtubers ou fireal peopl eo.

A nzvel de SEO, guando pesquiloadqg ® tversmwovedagureciaa N

encontra tdo bem posicionada quanto as suas concorrentes nesta area.

Apesar de, na caixa de sugestdes do Google aparecer em 4° |lugar, nos resultados organicos o
mesmo hao acontece.

Quando este termo é pesquisado, a NXT apenas aparece em segunda pagina, em 12° lugar
nas pesquisas organicas. Isto revela que, comparado com a concorréncia, 0 SEO deve ser
otimizado, para que qualguer pessoa encontre a agéncia de imediato nas suas pesquisas.
Relativamente ao posicionamento das principais concorrentes, foi considerado o nimero de
seguidores no Facebook e no Instagram, a regularidade das publicacdes e a area em que atua

para executar o seguinte mapa de posicionamento.

Ao analisar o mapa realizado, torna-se mais facil a analise ao comportamento em cada rede
social. Desta forma, verifica-se que a NXT esta ligeiramente abaixo das suas principais
concorrentes em seguidores nas redes sociais, este facto pode estar associado a regularidade

de publicacdes.

eopl eod,

Por outro lado, consegue estarumpouco i solada entre as ag°ncias de

moda de alta-costura, sendo esta Ultima area a que possui uma maior concentracdo de

agéncias.

2.1. Andlise do mercado onde atua
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Quando se pretende realizar uma andlise externa pressupde a realizacdo de uma andlise
prévia ao estado atual do mercado em que esta atua. Esta analise é essencial uma vez que

permite identificar oportunidades assim como ameacas a ter em conta no futuro da empresa.
a. Aposta em Digital Influencers

A edicdo de Dezembro de 2017 da Marketeer (p.12) dedicou um paragrafo para referir a
importancia que os digital influencers estdo a ganhar no mundo empresarial. Utilizam como
exemplo a Microsoft, que em parceria com a SamyRoad, prepararam o langcamento do novo
Surface e utilizaramcomo ref er °ncia 5 mul heres influentes ficuj a

relacionados com as caracteristicaspr i nci pai s do novo computadoro.
b. Tendéncias de Marketing Digital

Laura Ribeiro, redatora da Rock Content, identificou 6 tendéncias no marketing digital, sendo

elas:

Gest&o de Comunidades i E extremamente relevante saber para que tipo de publico se esta a
comunicar. Mesmo que a empresa esteja inserida em diversos segmentos, é necessario dividi-
los e comunicar com cada um deles de forma apropriada. Esta é uma maneira de aproximar a

empresa do seu p%¥%blico, falando fia mesma | 2nguaodo e |

Marketing de Contetdo i A criagdo de conteddo € neste momento uma das formas mais
eficazes de reter clientes. Esta agcdo s6 deve ser feita depois de identificar o piblico com a qual
estamos a comunicar e depois de definir a nossa estratégia e objetivos. O facto de criarmos
contelido que seja relevante para 0 nosso publico, faz com que lhes estejamos a entregar algo

de valor e assim, sejamos recordados pelos mesmos.

Campanhas em video i As pessoas perdem cada vez menos tempo a interagir com um
contelido, por isso, este deve ser capaz de reter a atencdo do publico nos primeiros instantes.
Neste momento, o video € a melhor ferramenta para captar esta atengdo, devendo ser de curta
duracdo, com uma mensagem forte e com a capacidade de permanecer na memoria do

publico.

Big Data i Este é o momento em que todos os dados recolhidos por uma empresa devem ser
analisados. Por vezes, a resposta a muitos problemas esta no cruzamento de dados e numa
correta analise. Todas estas informagfes devem ser devidamente analisadas, quer em relagao

ao estado da empresa, como a atividade de clientes e até, andlise de dados relativa ao

ambiente externo.

Mobile Marketing i Numa era em que todas as pesquisas rapidas sdo realizadas através de um
dispositivo movel, as empresas devem considerar a sua estratégia para ser apresentada em
formatos mais pequenos. Um website que seja facil de aceder e compreender num smartphone
tem muito mais hip6teses de reter o seu publico do que um website que ndo esteja otimizado

para estes dispositivos.
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Otimizacdo da taxa de conversao (ou CRO) i Esta ferramenta da as empresas mais um ponto
a seu favor. Através de um diagndstico de problemas, realizando testes, de uma devida
segmentacdo de publicos e de uma correta analise de dados, esta permite um aumento de
conversdo do publico nos websites. Todo este processo pode ser influenciado através da

velocidade do website, da sua seguranca e de provas sociais.
C. Setor publicitario

Se ha setor que influencia diretamente o desempenho da agéncia € o da publicidade. Este é
um elemento chave, visto que toda a atividade da NXT esta dependente do investimento que

os clientes fazem em campanhas publicitarias.

Segundo a revista Marketeer (2017), quando referiu o investimento publicitario na edicdo de
Junho de 2017, referiu que nos préximos cinco anos, é esperado que o mercado nacional
mantenha uma subida constante de entre 3 e 5% no investimento publicitario, com o digital a
ganhar terreno em relagéo a televisdo. Referiu ainda que o video e as redes sociais séo 0s

meios digitais que evidenciam um aumento maior no investimento.

Passados 5 meses desta constatacao, a diretora de redacdo da revista Marketeer, Maria Jo&do

Pinto, refere no editorial da edi¢cdo de Dezembro de 2017 que 2018 ndo serd um ano de ouro
para o papel, contudo 0 dMedighsandsa ena A018ad investimerdd o
publicitario no mercado portugués devera manter um crescimento relativamente constante, mas
ser8 o digital guem comandar8 o pelot«o (é&) |
revistas, a tendéncia é completamente inversa, esperando-se um decréscimo no préximo ano
de-11%e-9%,respeti vamenteo (Pinto, 2017: 1) .

d. Alteracéo das leis para modelos

O mundo da moda e a selecdo de modelos esta a mudar e este facto aproxima-se cada vez
mais das ideologias seguidas pela NXT. Em Maio de 2017 foi criada uma lei que pune quem
contrate modelos que nado estejam de acordo com as normas de salde, sendo obrigatério
entregar um atestado médico. Esta acdo desencadeou o comunicado de dois grandes grupos
do mundo da moda, a LVMH e a Kering, que passam a contratar apenas modelos com

tamanhos acima do 34 nas mulheres e 44 nos homens.

Cada vez mais € dada importancia ao bem-estar dos modelos, contudo, ainda existe um longo
caminho a percorrer para que os clientes percebam que os modelos também séo seres

humanos com necessidades e opinides que devem ser respeitadas.

Estas mudan-as pretendem acabar com o esti gma
que ndo o seja de forma saudavel, tornando-s e assim a aposta em fiaeal

até para as marcas.

Ha cada vez mais uma preocupacao visivel em associarem-se a imagem comum, afastando-se

da ideia fipouco saud8vel o a que muitos model os
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Algumas marcas ja comecaram a ressentir-se com esta nova abordagem, em 2015 o anuncio
da conhecida Yves Saint Lauren foi banido por utilizarem uma modelo demasiado magra, bem

como a Urban Outfitters que foi forcada a retirar uma imagem do seu site pela mesma razao.
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3. Andlise SWOT

Forcas:

- Aposta em Real People

- Novos projetos - procura diferenciar-se dos concorrentes
- Boa imagem grafica (website e logotipo)

- Linguagem coerente entre website, facebook e instagram
- Boa pontuag&o no Google (4,9 estrelas)

- Unica agéncia de modelos/real people com Digital Influencers que n#do s&o

celebridades

Fraguezas:

- Identidade pouco consistente (dlvida entre Next e NXT nas pesquisas)
- Pouca visibilidade nas pesquisas (22 pagina)

- Falta de contetido nas redes sociais

- Pouco alcance no instagram dos DI - contraria o foco do departamento

- Identificacdo da NXT apenas como agéncia de modelos

Auséncia de missao, visao e valores

Oportunidades:

- Aproximar os agenciados da agéncia - gerar interacdo nas redes sociais através de
conteudo

- Utilizar as redes sociais para transmitir o lado humano/real
- Marcas comecam a apostar em digital influencers

Ameacas:

- Outras agéncias com maior reconhecimento online - Agéncia com menos alcance no

Facebook
- Outras agéncias comecam a apostar em Real People e Digital influencers

- Marcas tentam contactar diretamente os agenciados
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Apos refletir a estado atual da agéncia e do seu meio envolvente, foram definidos os seguintes

4. Definicdo de Objetivos

objetivos gerais e especificos para a elaboragdo deste plano de marketing.

Obijetivos gerais

O objetivo geral é criar uma aproximacao e uma relacédo de confiangca com os agenciados, uma

vez que a prestacdo de um servico de qualidade depende da satisfacdo dos mesmos.

Define-se ainda como objetivo o aumento da notoriedade da agéncia nos meios digitais, bem

como o0 aumento de publicaces feitas pela agéncia (capacidade de publicar todos os dias).

Por ultimo, esta o objetivo de, neste plano de marketing, propor uma visdo, missdo e valores

que orientem toda a estratégia aqui definida.

Objetivos especificos

- Aumentar o numero de seguidores no Instagram da NXT em mais 4.125 seguidores, uma vez

que a média se seguidores por ano representa mais 2.750 pessoas

- Aumentar o niumero de seguidores no Instagram NXT Digital Influencers em mais 1.200, uma

vez que esta pagina conseguiu 300 seguidores no primeiro meio ano de atividade

- Aumentar o nimero de gostos no Facebook da NXT em mais 5.000, uma vez que a agéncia

tem uma média de mais 4.000 gostos por ano

- Otimizar o website da NXT para que aparec¢a nas pesquisas do Google em 12 pagina
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5. Estratégia de Marketing

Dionisio e Rodrigues (2015: 26) acreditam que estamos a atravessar uma altura em que € tudo
cada vez mais fugaz e por isso, é facil utilizarmos o marketing para nos fazermos notar e
conseguirmos o nosso momento de fama, mas isso ndo dura para sempre. A solucéo é criar

uma estratégia coerente, aliada a servicos/produtos de qualidade.

Tendo esta ideia como base, este plano de marketing ter& como ponto central da sua
estratégia a aproximacdo dos agenciados a agéncia. Como a agéncia ndo comunica
diretamente para o seu cliente, o foco devera passa pelos seus agenciados, sendo eles a
imagem da agéncia e quem transmite os valores e a visdo da NXT. Cada agenciado transmite

uma ideia da agéncia, quer seja entre colegas ou até mesmo quando esta perante um cliente.

Toda a estratégia deve passar por fortalecer esta relagdo, tornando-a consistente e
transmitindo confianca, assim, em caso de alguma inconformidade, o agenciado estar4d mais

predisposto em comunicar com a agéncia.

Parague uma marca se torne s-1lida, deve iniciar um tr

e prosseguir a partir dai, esta € a Unica forma de desenvolver um projeto consistente.

Definicdo da missao, visdo e valores

Como referido anteriormente, a agéncia ndo apresenta estes elementos definidos, pelo que,
para a elaboracdo de um plano de marketing, sdo determinantes para guiarem a estratégia e
orientar toda a equipa NXT para os mesmos objetivos. Estes elementos também séao
importantes para o publico, dando a conhecer a esséncia da agéncia, os seus beneficios e
ideologias. Por todas estas razdes, estes elementos serdo propostos neste plano de marketing,
de forma a suportarem todo o conteldo aqui exposto (objetivos, estratégia e acdes de

marketing).

Missdo 1 Ter a capacidade de prestar todos o0s servicos de producdo necessarios no sector

publicitario com a melhor qualidade do mercado.

Visdo - Investimos na satisfacdo dos nossos agenciados para prestarmos um servico de

qualidade.

Valores T Mais do que prestar um servico, gerar valor para o cliente, proveniente de uma

relacdo de confianga com os agenciados e um trabalho interno de exceléncia.

6. Implementacéo - Plano de Acéo

78



a0

Um dos pontos a ter em atencdo, quando comparado com a concorréncia, € o nivel de
interacdo nas redes sociais. De forma a tornar as plataformas da agéncia mais apelativas e
gerar retorno, é necessario haver uma preocupacdo em criar contelido para que 0 mesmo seja
divulgado nestas plataformas, mostrando que a agéncia esta ativa e assim, lembrando os seus
agenciados do seu apoio, aparecendo a potenciais clientes ou despertando o interesse para

futuros agenciados.
Seréo criados os seguintes contelidos:

- Acdo 1. Imagens para divulgar nos aniversarios - estes conteldos serdo aplicados
apenas no Instagram do departamento digital, visto ser o que dispde de menor contelido, por
estar numa fase inicial. Assim, para além de dar a conhecer as pessoas envolvidas neste
departamento, demonstra a estes agenciados que sdo lembrados pela sua agéncia. Estas
imagens terdo um cariz divertido e descontraido, tal como a identidade deste departamento e

serdo partilhadas no dia correspondente ao aniversério dos agenciados;

- Acéo 2. Dar as boas vindas a novos digital influencers - fazer referéncia a um novo
membro neste departamento através das redes sociais ajuda a aproxima-lo da agéncia, bem
como d& a conhecer a plataforma que o apoia. Esta divulgagdo podera ser feita através de
instagram stories, identificando a pessoa em questdo para que 0s outros seguidores também
figuem a conhecé-la. Esta acdo serd executada nos dias em que ndo haja outro tipo de

conteudo;

- Acéo 3. Frases para utilizacdo nos instagram stories - nem sempre é possivel ter
contelido para divulgar nos instagram stories, por este motivo, é Util ter contedido que possa ser
partilhado a qualquer altura. Estas servirdo como frases inspiracionais, relacionadas com

trabalho e confianca, sendo esses os valores que a agéncia pretende passar;

- Acéo 4. Videos da equipa - para que haja uma relacdo com confianca, a agéncia deve
dar-se a conhecer. Por vezes pode néo ser claro todo o processo, desde o agenciamento, as
sessdes fotogréficas ou departamento de booking. Desta forma, da-s e a conhecer fias
que estdo por detrds de um e-mail ou uma mensagem, demonstrando o lado humano e
divertido que existe. Esta a¢céo faz com que os agenciados ou o publico em geral se sinta mais
a vontade para colocar questdes e, por outro lado, evita ter que responder a mesma questéo a
diversas pessoas, basta encaminhar-lhes o video que esclareca a sua divida, poupando tempo
a equipa da NXT. Sera langado um video novo por més, contudo, os videos antigos podem ser

passados novamente nas redes sociais da agéncia.

Ao transmitir maior confiangca aos agenciados, eles acabam por se sentir mais inseridos nesta
ficomuni dade 0 ee raas giovaveltqoer estajam dispostos a fazer com que a

agéncia cresca.
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- Acdo 5. Interacdo nas redes sociais - através da interacdo com cada agenciado nas

redes sociais, desde comentarios em fotografias, responder a instagram stories ou um simples

agenciados. Para além disso, ao comentar uma fotografia, € mais provavel que as outras
pessoas vao de encontro as redes sociais da agéncia. Esta interacdo gera um sentimento de
pertenca no agenciado e faz com que se lembre de fazer referéncia a agéncia em algumas

publicacdes.

Ao criar uma campanha digital, os agenciados sabem quais sdo as melhores formas de fazer

referéncia a agéncia nas suas publicacdes.

- Acéo 6. Utilizacdo de hashtags no Instagram - o hashtag € uma ferramenta com um
enorme poder nas redes sociais. Ao utilizar hashtags de relevancia no Instagram, o contetdo
chega a mais pessoas, logo gera uma maior interagéo, principalmente no Instagram do novo

departamento, para ajudar a alcancar um maior nimero de pessoas.

Apesar da importancia de gerar interagdo nas redes sociais, também é fundamental gerar
trafego para o website. E a partir deste que se realizam as candidaturas de agenciamento, bem

como € o local onde dispdem todos os contactos e informacdes da agéncia.

- Acéo 7. Criacdo de um blog - hoje em dia é quase obrigatério que cada empresa tenha
um blog. Numa altura em que as marcas se tornam mais humanas e se dao mais a conhecer,
um blog seria a melhor forma de o fazer na NXT. Esta ferramenta de marketing seria
alimentada com o contetddo de todas as redes sociais, desde novidade, videos, trabalhos
recentes e até noticias relevantes da area. Esta seria uma acgéo crucial para a aproximacdo aos
agenciados e para uma melhoria na qualidade de servico da NXT. Apés cada trabalho a
agéncia contacta o agenciado para ficar a par de todo o processo, assim, quando esse trabalho
for divulgado, a agéncia podera publica-lo juntamente com um comentario do agenciado. Para
além de ficar com esta informagbes a nivel interno, da oportunidade de cada agenciado se
fazer ouvir e dar-se a conhecer. Um blog que esteja inserido no website, permite criar links e
adicionar conteudo relevante, isto ajuda na sua otimizacdo e da-lhe uma classificagdo como
relevante na area, apresentando-o no inicio dos resultados dos motores de busca. Esta
plataforma serve também para organizar toda a informacéo e torna mais facil a criacdo das

newsletter, uma vez que o conteldo ja esta todo preparado.

Para uma empresa que vive em torno de imagens de alta qualidade, faz todo o sentido que

esteja incluida na rede social Pinterest.
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- Acdo 8. Aposta no Pinterest - mais do que o Facebook ou o Instagram, se ha rede
social focada em partilhar boas imagens é o Pinterest. Esta plataforma tem a grande vantagem
de que cada imagem é clicavel, isto permite associar links das imagens para o website, bem
como o aumento da notoriedade e o reconhecimento pelas producdes que sdo feitas pela

agéncia.

Numa empresa que gere pessoas, uma boa comunicacao interna deve ser obrigatério para que

tudo funcione em conformidade.

- Acdo 9. Encontros de equipa - Por vezes 0 mesmo agenciado comunica com pessoas
de diferentes departamentos e a informac&o que é transmitida pode n&o ser a mais concisa. E
necessario trocar impressées de forma aberta dentro da agéncia e por vezes é necessario
parar para que todos os elementos estejam a par das situagdes de cada departamento. O ideal
seria realizar estes encontros no final de cada més para fazer um balanco de todos os

acontecimentos, contudo, podera acontecer as vezes que a equipa considerar relevante.

As relacdes ndo se constroem apenas online, uma interagéo feita pessoalmente tem mais valor

para ambas as partes.

- Acéo 10. Convivios com agenciados - a melhor forma de estabelecer um contacto é
através da comunicacao presencial. Estes convivios ajudam a identificar a relacéo atual de
cada agenciado com a NXT, por exemplo, no caso de um evento, se um agenciado ndo
responder ao convite e ndo se mostrar interessado, demonstra a sua falta de vontade e isto
podera p6r em causa a imagem que 0 mesmo transmite da agéncia. No caso de trabalhos que
sejam relevantes divulgar, pode ser uma mais valia aproveitar este momento para estar com o
agenciado e falar sobre a sua experiéncia, mostrando-lhe o apoio constante da agéncia. Deve
ser proporcionado aos agenciados um convivio entre todos para que possam estabelecer
relagBes entre si e assim, quando tiverem trabalhos em conjunto, j4 estabeleceram um 1°
contacto previamente. Esta acdo aconteceria idealmente de dois em dois meses, contando

com a necessidade de depender de disponibilidade por parte dos agenciados;

- Acdo 11. NXT Market - Os mercados séo cada vez mais uma tendéncia, numa altura
em que as pessoas estdo cansadas da correria dos centros comerciais, tém tentado procurar
0s mercados, até para conhecerem marcas novas. Estando a NXT associada a um evento
desta dimensdo, conseguiria uma enorme projecdo, acabando por se destacar das suas
concorrentes que nao realizam este tipo de eventos. A agéncia tem ao seu dispor as
ferramentas necessdrias para tornar este projeto possivel, contactando as marcas com que ja
trabalhou, principalmente as mais pequenas que s&o criadas em Portugal, dando-lhes a
oportunidade de se exporem e criando o sentimento de lealdade para com a agéncia, assim,

esta seria a primeira escolha em trabalhos futuros. Para além da capacidade de criar
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aproximacdo com as marcas e notoriedade a agéncia, seria um momento de convivio com o0s
agenciados, onde poderiam mostrar as marcas com que tém trabalhado. Todo o evento iria
despertar interesse para que outras marcas se associem ao trabalho da NXT, aproveitando
todo este destaque. N&do sé contando com marcas de trabalhos anteriores, poderia também
estabelecer contacto com outras que tenham interesse em criar uma parceria para que o
evento se tornasse o mais impactante possivel. Esta acdo aconteceria no inicio de setembro,
sendo a época que, por norma, representa o regresso de férias, quer dos agenciado, quer dos

clientes/parceiros, podendo assim contar com o maior niumero de adesao.

Para além destas acdes, a agéncia devera continuar a apostar nas Newsletters, quer para os
agenciados no geral, como para o departamento digital. Com a criacdo do blog da agéncia e os
novos contelidos que ira produzir, a producdo de uma Newsletter serd muito mais rapida pelo
que necessita apenas de reunir as informag¢8es publicadas ao longo do més, caso seja mensal.
Esta ferramenta é bastante (til para este acompanhamento junto dos agenciados, tendo

acesso a um resumo da informagéo, de forma a manté-los a par das atividades da agéncia.

Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Now. Dez. | Jan.

Acdo 1- 2132|221 111 112 2|2 2|21 1|3] 1] 1 1 202|1 1|2
Aniversarios DI

Acao 2 - Boas
vindas DI

Acdo 3 - Quotes
Instastories

Acao 4 - Videos
da equipa

Agao 5 -
Interacao nas
redes sociais

Acdo 6 -
Utilizacao de
hashtags

Acdo 7 - Blog

Acdo 8 -
Pinterest

Agao 9-
Encontros de
equipa

Acao 10 -
Convivios com
agenciados

Agdo 11 - NXT
Market

Newsletter
geral

Newsletter DI
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Orcamento de Marketing

Recursos humanos Recursos financeiros Total

Acéo 1-
Aniversarios -
Digital Influencers

Acgao 2 - Boas 1 pessoa a editar/ criar contetdo -
vindas Digital Departamento digital -
Influencers

Agao 3 - Quotes
Instastories

Acao 4 - Videos da | 1 pessoa a preparar o guidofconteldo e a
equipa filmar - Departamento digital; 1 pessoa a falar -
da sua experiéncia - Todos os departamentos

Acao 5 - Interacao
nas redes sociais

Acao 6 - Utilizacao

de hashtags 1 pessoa a criar conteddo - Departamento -

digital
Agao 7 - Blog -
Acao 8 - Pinterest -
Agao 9 - Aequipa toda da NXT Management - Todos Lanchefalmogo 10€ por
Encontros de os departamentos pessoa, +ou - 10 1200,00 £
equipa pessoas, 12 vezes por ano
Acgao 10 - 1 pessoa a organizar - Departamento digital;
Convivios com agenciados -
agenciados
Agao 11 - NXT 1 pessoa a criar conteddo - Departamento Aluguer do espaco (400€);
Market digital; 1 pessoa a estabelecer parcerias - material de promocao 1200,00 €
Departamento de booking (800€)
Newsletter geral 1 pessoa a criar conteddo - Departamento -
digital
Newsletter Digital
Influencers B

2400,00 €
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7. Avaliacao e Controlo

Uma correta avaliagdo e controlo permite identificar possiveis erros ou melhorias, podendo
assim atuar no momento certo, tirar 0 maximo partido de cada agéo ou impedir que esta cause

mais custos para a empresa, no caso de ndo estar a obter os resultados esperados.

O momento em que deve ser executado um controlo e avaliagdo das acoes, esta demonstrado

a amarelo, utilizando o cronograma de acdes como referéncia.

Fav. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. | Ago. Set. QOut. Mov. | Dez. | Jan.

Acao1-
Aniversarios DI

Acéo 2 - Boas
vindas DI

Acio 3 - Quotes
Instastories

Acao 4 - Videos
da equipa

Acdo 5 -
Interacao nas
redes sociais

Ao 6 -
Utilizacao de
hashtags

Acgao 7 - Blog

Agdo 8 -
Pinterest

Acdo 9-
Encontros de
equipa

Acdo 10 -
Convivios com
agenciados

Agao 11 - NXT
Market

MNewsletter
geral

Mewsletter DI

Acdo 1 e 21 O controlo destas acBes é feito no inicio de cada més, respetivamente ao més
anterior. A avaliacéo é realizada através da analise das estatisticas do Instagram, assim como

a interacdo com estas publicacdes.

Acdo 37 O controlo da acdo 3 devera ser feito cada vez que a agdo for realizada. A avaliacdo

serd feita pela interagcéo resultante destas frases, caso hajam respostas ou até partilhas.

Acdo 4 1 Esta acdo deve ser controlada na semana seguinte a sua publicacdo, dando o tempo
necessario para que o maximo de pessoas 0 veja e transmite a sua opinido e utilidade. A

avaliacédo € feita através das estatisticas das redes sociais em que seja partilhado.
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Acdo 5, 6, 7 e 81 Estas acbes continuas, exigem um controlo constante pelo facto de estarem
expostas a diversas interacdes. Este controlo requer uma resposta de forma quase imediata.

Nesta avaliacdo deve ser tido em conta as opinifes/reacdes dos agenciados.

Acdo 9 e 10 i O controlo destas acdes deve ser realizado apés o acontecimento do mesmo.
Devera ser feita uma reflexdo destas, analisando a sua pertinéncia e se existem resultados
visiveis. Caso isso ndo se demonstre, as acdes poderao ser terminadas ou realizadas com um
maior intervalo de tempo.

Acdo 117 Esta acdo, pela sua magnitude e agentes envolvidos, devera ser avaliada um més
antes da sua realizacdo. Esta avaliacdo servira para perceber as expectativas e necessidades
junto dos parceiros. A segunda avaliagcdo desta acdo sera feita nos dois meses seguintes,
servindo para analisar as opini6es dos agenciados e dos parceiros, percebendo assim, 0s
contributos para a agéncia. Esta avaliagdo servira para decidir se a agdo seré repetida no ano

seguinte.

Newsletter T O envio de newsletter sera avaliado na semana seguinte, dando tempo aos

agenciados de interagirem com a mesma e proporcionando a agéncia uma percecdo das

pessoas que mais interagiram e das que cancelaram a subscricao.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Anexo Il T Manual de Normas Graficas

MANUAL DE
NORMAS GRAFICAS
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MANUAL
DE NORMAS
GRAFICAS

Este marual de normas tem o objetive de
tomar a imagem da Mest mais coerente,
de forma a que todas as pessoas envolvi-
das sigam a mesma linguagem visual para
a agincia.

Aqui estardo represeriadas regras da
utilizagdo do logotipo, tis coma: cores,
tamanhos & fundos.
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A NXT MANAGEMENT

VISAO

Investimos na satisfagdo dos nossos agenciados para
prestarmos um servi¢o de qualidade.

MISSAO

Ter a capacidade de prestar todos os servicos de producéo
necessarios no sector publicitario com a melhor qualidade
do mercado.

VALORES

Mais do que prestar um servigo, gerar valor para o cliente,
proveniente de uma relacéo de confianca com os agenciados

e um trabalho interno de exceléncia.



VARIANTES DO LOGO

& Next dispde de dois logotipos gerais.

O 17, & mais composto, senve para utiiza-
gdes no site, apresertagbes e todas as
principa’s representagdes da agéncia.

O 2" logdtipa, resulta como uma ribrica
da agéncia, utlizade em formatos mais
pequenos, como a imagemn de perfil do
Instagram.

MARGEM DE SEGURANCA

A margern de segurarga permite a0
ogdlipo gue o mesmo seja exposto de
forma a ndo prejudicar a sua clegibilidgade
& asegura a sua utifizagio junto de cutros
elementos.

DIMENSAO MINIMA

Estas sio as dimersdes mirimas gue
ambos os logatipos podem ter, caso seja
inferior, deixa de ser percetivel.

COR E VERSOES

Em amibas as versSes do logdtipo da Mext,
a3 cores comportam-se da mesma foma.
Existern 3 situagSes de cones, sendo tadas
em alto confraste.

Uma com o logo prets e fundo branco,
outra com o logo branico & a fundo preto e
o logo preto & fundio branco com opacida-
de de 509

anse mm Positug
% oo Opacidade

NN
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FUNDOS FOTOGRAFICOS

O logétipo da agéncia pode ser aplicado
sobre fundos ‘otogrificos, tendo em conta
o local onde & apresentado.

As imagens devem ser simples, sem muito
ruido, sendo aplicado o logo preto nos
fundos claros e o logo branco em fundos
escuros.

UTILIZACAO INCORRETA

A wtiizacio incormeta da imagem da agién-
cia pode pdr em causa o seu posiciona-
mento, pelo que devem ser tidas em conta
algumas restrighes.

O logo ndo deve ser distorcido, pelo que a
sua redimers3a deve ser proporcional.

O laga pretos com 50% de opadasde ndo
deve ser colocada sobre fundos prewos.
Nao dewemn ser utiizadas outras cores
sdlidas, quer no lage, quer na fundo.
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TIPOGRAFIA DO LOGO TIPOGRAFIA GERAL

Froighn by P Bamk

0 logitipo utiliza a tipografia FreightBig
Pro Baak.

Para aliém desta utilizagio, esta tipografia
apenas deve ser utilizada em titulos.

i tipografia utiizsda pela agéncia nos
documentos gerais € a Awenir, varian-
do o seu formato em titulos ou corpo
de texto.

Mas titulos & utilizads & Awenir Blacs
Obligue em caixa alta.

Mo conpo de texto & utilizada a Awenir
Roman em caixa baixa.

12|

ASTUVWRYZ
e

Ayprir Book

MN2IAEETEY
ABCDIE

et Roman

D1Z34547E

AN POV O R PORE TS
sncdefghiaman g sy

Avsgnir Magium

DS
ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWFE.
szcthafghikme b

drapnie oo Chedigue

A

AN ALV RETUV AT
- Emnopacroys

Avanit Obdigue

12345707

ARCTIEFCHLIK MO RETLIRAN YT
sbedaighatimnopgremmay

Avani Madium Obbgue

D2
ABCDERGHILMNOPORSTLRWNYZ
e —

Bopunir Haawy eerir Huwey Obligue

C123456789 0123456787

ANCTDEEGH LKL MR DS RETU AT ANCOEFGHUKTASICPORETLIVAN Y

ancdwlghikimnapgrasessys sbcdeighlimnapgretuesays

Avanir Rack Avanir Mok DEfgus

CIZILIATRR DIFT45ATET

ABCDEFCHUKLMNOPORSTUVAGYE  ABCDEFGHIKLMN CPORSTUVWEYT
ahip ¥ s ar -
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LAE]

VARIACGES DO LOGO APLICACOES DO LOGO

A aphcagio em imagens & feita com o

O logdtipe do dc,;.\:rhne"'.u digital & Alto Contraste logotipo mais simples, sendo  ajustado —
ulilim::h: da mesma forma que o geral, a Pasitve / Nogatha corsoante o tom do fundo. A
exeEI0 o LHme que funciona coma um Preferencialmente 2= imagens utilizadas
selo para utilizar em imagens. W I - como fundo sdo a preto e branco.
oA N oA B R MR NT . INF
-

NXI | N

BIGITAL - INFLUBNERRS

Al Contrasts
Megative a 30%
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_ CONTACTOS
APRESENTACAO GERAL

A apresentagdo geral em formato pdf. &
utilizadia em contextos presenciais, sendo
utilizada pela equipa da Next.

APRESENTACOES .. .,
DA AGENCIA e

..........




APRESENTACAO GERAL

Ja a apresentagio geral em formato jpen.
& utilizada ro ervio de e-mails a chentes,
tendo este formato para gue soja mais
tacil a sua visualizagio.

2|

[T

102

ropean Pussrens S

o

APRESENTACAO DIGITAL
INFLUENCERS

Apresuntacdo em formato paf

NXT

Apresentagio em farmato jpeg

guig, e

21
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UTILIZACAO DE SIMBOLOS

—

rmerrbe. f}
Fadem ser utilizadas nmas  seguintes

sitsagdo: inido de titulos, fins de
paragrafo ou como moddura de texto
au imagem.

O= seguintes simbolos =30 utilizados
meramente por questies estéticas o de
forma a ogouparem alguns espagos visual-

DEPARTAN

TEXTOS SOBRE IMAGENS

D texto pode sobrepds a imagem quando
© mesmo nio perde legibilidade, sendo
colocado pardalmente.

AMAO0e LE




NXT

Fonte: Elaboracéo prépria

BN -~
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Anexo Il - Inquérito por questionario - interno

Este inquérito dirige-se a toda a equipa NXT Management e tem como objetivo
perceber a satisfacdo geral em trabalhar na NXT. Os resultados deste inquérito vao
ajudar-nos a melhorar algumas questbes para que toda a equipa trabalhe da melhor
forma possivel.

O questionario € anénimo e todas as questdes vao ser tratadas para fins estatisticos.
Desde ja agradecemos a tua colaboracao.

Todas as questdes sdo de resposta obrigatoria e deves selecionar apenas uma opgao.

1. H& quanto tempo fazes parte da equipa NXT Management?
____Menos de 3 meses

____Entre 3 a 6 meses

____Entre7a 11 meses

__ Entrela?2anos

____Entre3a4ano

___Mais de 5 anos

2. O que te levou a fazer parte da equipa NXT Management?
____Fui convidada

____Jaeraagenciado/a pela NXT Management e candidatei-me
____Conhecia a agéncia e candidatei-me

Outra razao

3. Trabalhas na &rea que gostas?

4. Se respondeste fi n « waoquestdo anterior, diz-nos em que area gostarias de
trabalhar.
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5. Vés a NXT Management como um trabalho para o teu futuro?

6. Como descreves o ambiente de trabalho na NXT Management?

7. Consideras que existe trabalho em equipa na NXT Management?
____Sim

Nem sempre

N&ao

8 . Como classificas a tua satisfagéo em trabalhar na NXT Management?
__Nada satisfeito/a

____Pouco satisfeito/a

____Nem muito nem pouco satisfeito/a

____ Satisfeito/a

__ Muito satisfeito/a

9. Como classificas a comunicagdo interna na NXT Management?
__ Muito ma
_ Ma
____Nem boa nem ma
Boa

___Muito boa

10. Estas a par de todos os acontecimentos nos varios departamentos da NXT

Management?

11. Consideras que deveria haver uma maior troca de informacédo dentro da agéncia?
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12. Consideras que seria importante apostar em eventos internos, com o objetivo de

aproximar a equipa?

15. Como avalias a presenca da NXT Management nas redes sociais?
_ Muito m&
___Ma
____Nem boa nem ma
Boa

____Muito boa

16. Acompanhas a NXT Management nas redes sociais (Facebook da NXT,
instagram da NXT e instagram da NXT - Digital Influencers)?

____Sim, em todas

_____Sim, em algumas

Nao

Fonte: Elaboracgé&o prépria

102



Anexo IV - Inquérito por questionario - externo

Este inquérito dirige-se aos agenciados da NXT Management e tem como objetivo
perceber a vossa satisfacdo com o servico prestado pela agéncia, bem como os
pontos fortes e fracos, para que possamos melhorar.

O questionario € anénimo e todas as questdes vao ser tratadas para fins estatisticos.
Desde ja agradecemos a vossa colaboracao.

Seccédo 1deb.

1. De que forma tiveste conhecimento da NXT Management?
____Pesquisa online

____Fui contactado/a pela agéncia

____Falaram-me da agéncia

___N&o me lembro

____Indicado por um agenciado

____Outra. Qual?

2. Ha quanto tempo és agenciado/a pela NXT Management?
____Menos de 1 ano

___lano

____2anos

3 anos ou mais

3. Tens conhecimento dos departamentos que existem? Quais?

Seccéo 2 de 5. Satisfagcdo com o servigo prestado

4. Como classificas 0 1° contacto que tiveste com a agéncia?
Muito confuso
Confuso

Indiferente
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Esclarecedor

Muito esclarecedor

5. Como classificas a 12 recep¢éo na agéncia?
___ Muito ma
___Ma
____Nem boa hem m&
Boa

____Muito boa

6. A agéncia tem correspondido as tuas expectativas?

7. Se respondeste i n «n@a questao anterior, conta-nos o0 que ndo esta a correr bem.

8. Com que pessoas ja tiveste contacto na agéncia?
___ Filipe Carminé
____Alessandra Martins
____Joana Ramos

____ Patricia Marques
____Joana Soares
____Thais Ribeiro
____Bernardo Véstia
____Ariadna Gonzalez
____Filipa Almeida
____Sonia Ferreira

Outra. Quem?

9. De que forma classificas 0 ambiente da agéncia cada vez que a visitas?

Muito desagradavel
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____ Desagradavel
____Indiferente
____Agradavel
____Muito agradavel

10. De que forma classificas a NXT Management em comparacdo com agéncias
semelhantes?

____Muito pior

____Pior

____lgual

____ Melhor

Muito melhor

11. J4 recomendaste a NXT Management a alguém?

Seccdo 3 de 5. Comunicagéo entre agenciado e agéncia

12. De que forma descreves o acompanhamento entre agéncia - agenciado?

13. Costumas ir a todos os castings em que és chamado?
____Sim, todos

____Sim, s6 ndo vou quando nao tenho disponibilidade
____Nao, s6 vou aos que quero

Nunca fui proposto/a para nenhum casting

14. Das feedback a agéncia apés cada casting/trabalho?
____Sim, sempre
___Nem sempre

Nao, nunca
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__Nunca fui proposto/a para nenhum casting/trabalho

15. Costumas comunicar a agéncia quando estas indisponivel/disponivel para
trabalhos?

____Sim, sempre

____Nem sempre

N&o, nunca

16. Sentes-te a vontade para comunicar a agéncia a tua opinido sobre os trabalhos

que te sejam propostos?

Seccéo 4 de 5. A NXT Management nas redes sociais

19. Acompanhas a agéncia nas redes sociais?

20. Se respondeste i s i nemn@uestdo anterior, em que redes sociais nos acompanhas?
_____Facebook - NXT Management

__Instagram - NXT Management

___Instagram - NXT Digital Influencers

___Vimeo - NXT Management

106



3

21. De que forma classificas a presenca da NXT Management nas redes sociais?
____ Muito ma
__Ma
____Nem boa nem mé&
Boa

____Muito boa

22. Com que regularidade visitas o website da NXT Management?
____Muito pouca

____ Pouca

____Nem muita nem pouca

___ Muita

Seccdo 5 de 5. Partilha connosco a tua opiniédo

23. Tens alguma sugestdo que aches pertinente ou alguma opinido que queiras

partilhar?

Fonte: Elaboracéo prépria
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Anexo V - Newsletter Geral da NXT Management - Setembro

NEWS.SETEMBRO 2

Video

NEXT EM VERONA

CALZEDONIA

CALZEDONIA s CALZ
J
§7 oonia
2

CALZEDONIA

CALZEDONIA

caLze

No inicio do més de Setembro, a Next acompanhou duas
das embaixadoras da Calzedonia, a Carolina Loureiro
e a Marta Gatinho, até ao Leg Show em Verona.

NOVOS VIDEOBOOKS

SELINA LUIS RITA
REMUS MARVAO GONCALVES
A Selina revela-nos O Luis, fala-nos A perspectiva de vida
que adora a do seu sorriso, da Rita faz-nos ver que
expressao "do qualidades e avida é uma viagem e
the Universe a acredita que a felicidade ndo é um
favor, don't hide "Deus quer, um destino mas sim uma
your magic* homem sonha..." maneira de viajar
ULTIMOS TRABALHOS

A modelo Claudia Maria Rodrigues em Ursula Zuben em
Pereira na campanha  shooting para uma shooting para
para a Fila marca de swimwear  Eisenberg e Bluewater

Yatch no Monaco

Fonte: Elaboracao prépria
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Anexo VI - Newsletter do Departamento Digital da NXT Management -
Outubro

DIGITAL - INFLUENCERS

Contar uma histéria sem palavras

Quer sejam videos, gif's ou boomerangs,

simples ou com efeitos, o que importa &

comunicar. Este tipo de contetdo vai tornar-se W,
cada vez mais poderoso nas redes sociais. '
As pessoas perdem cada vez menos tempo a Wﬂﬂ
ver o que alguém publicou nas redes sociais,

isto faz com que surja a necessidade de

comunicar de forma rapida e apelativa, em

média, tens 3 segundos para captares a
atengio do teu pablica.

.S

WMA‘F‘E@ Desde terga-feira, 24 de Qutubro, o Instagram
passou a dispenibilizar a opgdo de fazeres videos
ao vivo, em conferéncia com os teus amigos.

MEW@ Se te sentias desconfortavel em fazer videos em
© direto sozinho/a, isso ja ndo & um problemal
—

s

Storytelling

Os teus seguidores déo cada vez mais importincia ao que tu tens para lhes
dizer, os teus gostos, habitos e a tua personalidade.

Perante um piblico cada vez mais exigente, aquilo que fazes diferente dos
outros, é o que se destacal

Autenticidade é a chave para o sucesso de um digital influencer, assim,
garantes que todo o conteido que publicas vai de encontro acs teus valores.

b3

“O melhor marketing
€ o que nao parece marketing”

e jtad #sponsored

A partir de agora, existem regras para a partilha de

contetdo page no Instagram, ou até mesmo, produtos

oferecidos para divulgagao nas redes socials.

AFTC (Federal Trade Commission), surge como uma

agéncia de protegio ao consumidor e por isso, estabeleceu

regras para que haja uma maior transparéncia entre

influenciador e audiéncia.

Passa a ser necessario o esclarecimento da relagde do

influenciader com a marca referida numa publicagdo, quer

seja através do hashtag “ad” ou "sponsored”, ou mesmo

numa descrigéo explicita do motivo da partilha. Para além

do ido pago, os influenciad tém igualmente de

descrever a relagdo, quando partilham um produto/servigo

oferecido pela marca.

Apesar de ter surgido a opgao de identificar uma

] publicagio com "patrocinada por...”, a FTC néo considera

-LL que sefa suficiente para alertar os leitores do tipo de

conteiido que esta a ser publicado.

Mais do que divulgar marcas

Os digital influencers tém o poder de passar
mensagens a um maior nimero de pessoas.

A @lets_goeurope estd a promover a Europa
e precisa da vossa ajuda nesta missdo. Se te

identificares com a agdo, divulga esta Europe..
imagem no teu Instagram para que mais
pessoas fiquem a par dos acontecimentos. is movement

is encountering
is enthusiasm
is orientation
is freedom
is uplifting

l is future

Fonte: Elaboracédo prépria
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Anexo VII - Newsletter do Departamento Digital da NXT Management i
Dezembro

DIGITAL -INFLUENCERS

Novidades no Instagram

Um dos problemas dos Instastories era
s6 conseguirem partilhar fotosfvideos
com menos de 24 horas, mas com
a nova atualizagdo do Instagram, este
deixou de ser um problema. Passam
a ter acesso a qualquer conteido que
esteja na vossa galeria.

Isto ajuda-vos a prepararem conteldos e
irem divulgando ao longo do tempo.
Para além desta atualizagio, esta rede
social também acrescentou alguns filtros
nos Instastories.

A importancia do planeamento

Por vezes ndo & facil criar conteddo com alguma antecedéncia, nés sabemos,
mas o tempo que perdem a criar conteldo para planearem as préximas
publicages, acaba por vos facilitar mais ha frente.

Um planeamente da-ves a possibilidade de terem sempre contedos prontos
a publicar, conseguem ter fotografias e videes mais cuidados, que se
enquadrem melhor na vossa imagem e até podem publica-los nes momentos
certos, dependendo do vosso publico.

A

A Next esteve presente na edicio deste ano de Web Summit
e fomos |4 saber as Glimas novidades do mundo digital.

Influencing #Instagram

Sempre que se referiram a conteldos nas redes sociais,
a palavra-chave era “transparéncia”. Apesar de nio
conhecerem as pesscas que estdo do outro lado a ver os
vossos conteddos, elas conhecem-vos e sabem distinguir
entre o que é genuing, e o que ndc é.

A aposta deve passar sempre por divulgar centeudos
direcionados para a vossa audiéncia, acabando até por
propor novas ideias as marcas, em vez de publicarem uma
simples fota.

Cada publicagio deve passar uma mensagem e, caso se trate
de uma colaboragéo, devem mostrar orgulho em trabalhar
com essa marca.

Dica: as marcas devem ser integradas de forma orgénica nas
fotos ou videos, para além de a estarem a contextualizar no
vosso dia-a-dia, ainda deixam os vossos seguidores curiosos
com um "nove” elemento.

a

Trends for influencers:

- Criatividade aliada & estratégia. Por vezes conteldos criativos levam mais
tempo até serem publicades, mas ser original, dé-vos um retorno muito
maior!

- Dar a conhecer a “real people” por detras das fotos magicas que publicam.
Mostrar os sentimentos através de videos espontaneos faz com que o vosso
publico se sinta mais préxime de vocés.

WM : Fﬂg Utilizam a aplicagdo VSCO na edicdo de fotos?

Agora a edigo de fotos ficou mais rapida. Costumam

MEW@ usar sempre a mesma edicio em todas as fotos? Na
bl nova atualizagio podem criar uma “receita’, onde

— decidem os ajustes que costumam fazer e os filtros

que usam, depeis de a guardarem, podem aplici-la

automaticamente nos vossos conteddos. Assim

garantem uma coeréncia em todas as imagens e
perdem muito menos tempo neste processo!

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Anexo VIII T Brindes

Fonte: Elaboracéo prépria
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Anexo IXi Imagens editadas para divulgacao nos aniversarios
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Fonte: Elaborac¢
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Anexo X1 Frases para divulgacao no Instagram

Quote #1

QUALITY IS
THE BEST
BUSINESS

PLAN.

NXT

Quote #4

YOU CAN.

YOU SHOULD.

AND IF YOU
START, YOU
WILL.

Fonte: Elaboracédo prépria

Quote #2

WORK UNTIL
YOU NO
LONGER HAVE
TO INTRODUCE
YOURSELF.

NXT

Quote #5

IMPOSSIBLE
ISN’T A FACT,
IT’S AN
OPINION.

Quote #3

WORK HARD
IN SILENCE.
LET YOUR
SUCCESS BE
YOUR NOISE.

NXT

Quote #6

MAKE IT
SIMPLE, BUT
SIGNIFICANT.

NXT
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Anexo Xl Aprsentacao geral em pdf.

E

M

E N

QUEM
SOMOS

A NEXT representa modelos para moda e
publicidade, mas cada vez mais aposta em atores,
apresentadores, talentos e mais recentemente,
digital influencers, atendendo & crescente
necessidade do mercado.

A agéncia € uma referéncia a nivel nacional,
colocando os seus agenciados em filme:
produgdes fotograficas ao longo dos Ultimos 10
anos, sendo considerada uma das melhores
Agéncias de Modelos e Castings pela revista
Briefing.
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'0S NOSSOS

DEPARTAMENTOS_,

//MODELOS

r a melhor resposta a NEXT aposta
mcrlarumprtflod 'adodecaa um dos
modelos,

Por outro lado, investe ativamente no scouting € na
formag&o para o mercado de Moda e Publicidade.
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//ACTING

Para fazer a gestdo de carreira mais personalizada
aos atores e atrizes, a NEXT tem um departamento
especificamente focado nesta area.

//TALENTS

Cada vez mais o mercado da moda e da publicidade aposta
em talentos especificos para as suas producdes.

Consciente disso, a NEXT tem no seu portfdlio de
agenciados, musicos, bailarinos, desportistas e pessoas
com os mais diversos talentos.
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//DIGITA
INFLUENCER

Iniciamos uma plataforma de negdcio onde marcas
e influenciadores podem colaborar em conju
considerando a nossa experiéncia em gestdo
campanhas publicitarias e pessoas, queremos ligar ma
aos opinion leaders, através do marketing digital.

Temos uma network organizada por segme
caracteristicas € nimero de seguidores com uma audiéncia
de 1,7M em redes sociais (Facebook + Instagram).

0S NOSSOS
SERVICOS

emos uma equipa completa disponivel para
Te leta d |

proporcionar & marca tudo o que for necessério
para uma imagem de sucesso, em vérios formatos

Disponibilizamos servicos de: modelos, fotografia,
makeup & hair, styling e outros servigos (produgéo,
locais, catering ...)
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_ OS NOSSOS
ESCRITORIOS

Com os escritérios em Lisboa e no Porto, conseguimos
ter uma maior proximidade com os agenciados
e clientes, refletindo-se numa maior atengdo e

17}

Parque Eduardo Vil

Rua da Emenda, 111, 1o
1200-169 Lisboa
Tel: 213406110

Rio Tinte

emporanea de.

personalizagéo.

= Porto
do

Vila Nova
deGaia

vmira
do Dewra

Rua de Santa Catarina, 310, 30 dto

4000-443 Porto
Tel: 223169064

_ CONTACTOS

Dirstor: Booking Lisboa:
Filipe Carminé Joana Ramos
filipe®next.pt joana®next.pt
Patricia Marques
Geral: patricia@next.pt
Informacdes
info@next.pt
Booking Porto:
Scouting Bernardo Véstia
scouting@next.pt bernardo®next.pt
Digital Ariadna Gonzélez
next®next.pt ariadna@next.pt

Digital Marketing Manager:
Thais Ribeiro
thaiz@next.pt

Dpt. de Imagem:
Alessandra Martins
alezzandra@next.pt

Fonte: Elaboracéo prépria

120




Anexo Xll'i Apresentacao geral em jpeg.

Fonte: Elaboracédo prépria
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Anexo Xl i Apresentacdo do Departamento Digital em jpeg.

1IN«

M A N A GEMENT

DIGITAL+«+INFLUENCERS

i
S8

.

DEPARTAMENTO DIGITAL - NEXT MANAGEMENT

A area de atuagdo da agéncia tem sido essencialmente em representar modelos para o mercado publicitario e moda,
mas cada vez mais procura atores, apresentadores e talentos, atendendo a crescente necessidade do mercado.

Este departamento nasce de uma necessidade de apoio aos agenciados da Next com uma forte presenca em redes
sociais, sendo a primeira agéncia desta atividade a apostar na representacao em digital de pessoas que nao sejam
necessariamente figuras publicas.

Para além de consultadoria de contetidos também temos procurado criar relagdes entre marcas e influenciadores,
bem como dar apoio na criagao de contetdos.

Atualmente as marcas estao cada vez mais presentes nas redes sociais e procuram estar préximas do seu
publico-alvo através de marketing de influéncia.

O que fazemos?

Product placement

Branded content

Apoio a Storytelling

Operacionalizagado de campanhas digitais

Temos um grupo reduzido de influenciadores, o que nos

permite trabalhar de forma mais personalizada.

A nossa aposta passa também por consciencializar os nossos
agenciados para o mercado, a nivel de imagem e posicionamento.

£ a comunicagao aberta com os nossos agenciados que nos define
enquanto agéncia. O facto de estarem incluidos noutros
departamentos, assim como a exclusividade, permite-nos
conhecé-los como ninguém.

MAIS INFORMAGOES

digital@next.pt

Fonte: Elaboracéo prépria
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Anexo XIV i Apresentacdo do Departamento Digital em pdf.

1IN«

M A N A G E M E N T

DIGITAL.INFLUENCERS

QUEM .
SOMOS

A Next € uma agéncia de modelos, talentos e
figuras publicas.

Iniciamos uma plataforma de negécio onde
marcas e influenciadores podem colaborar em
conjunto, considerando a nossa experiéncia em
gestdo de campanhas publicitdrias e pessoas, que-
remos ligar marcas aos “opinion leaders”, através
do marketing digital.

Temos uma network organizada por segmento,
caracteristicas € nimero de seguidores.

[
&

AUDIENCIA
1,7M

em redes sociais (Facebook
+ Instagram + Youtube)
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Anz Menino André Borralho Andrsia Guerrsiro  Andreia Moutinho
12,7k 11,5k 9.1k 27,5k

sy -
@ ﬁ ‘ 1 = -
Ariadna Gonzélez Beatriz Ramos Bianca Gerth Bruna V:dal Carolina Loureiro
4,9 119k 17,5k 11k 358k

Catarina Negréo  Catarina Rodrigues Cléudia Pereira Cléudia Pinto Cétia Sousa
4,7k 10k 17.5k 40,9 15,6k

Diana Taveira Fébio Soarss Filipa Tavares Francisco Pimenta Helens Soares
15,4k 2k 20,6k 7k 56,7k

Ly
E"
&
Inés Dirsito Inés Forjaz Secca Joana Campelo Joana Neves Jodo Bernardes Jodo Mateus Kamnarz Kiein
18,2k 17,2k 73,9k 27,7k 27,4k 2,1k 16,3k

J s T =
Luis Filipe Madalena Fernandes  Maria Rodrigues Marta Gatinho Mia Soarez Nay Alvarez Patricia Marques
17.8k 73,7k 45,5k 60,5k 11,4k 19.3k
‘a -
Paula Magalhées Paulo César . 7kequg{ Fontes Sera Torres Sasha AJIn : So;‘ia Coelho Sofia Mota
14,5k 12,4k 6,5k 10,4k 16,1k 69k 24,3k
L& o %

Tatiana Fernandes Vaiter
3% 14,2k 14,1k 12k

Vénia Rodrigues Vinicius
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CATEGORIAS

BEAU.LY: FASHION

N

HEALTH LIFESTYLE TRAVE TRENDS
CALZEDONIA Chil': s BEEFEATER
avé
r d e be @ SAGRES
|— R [ Sl ‘ —..\I.I. CASALGARCIA
KIKO .
iy 41‘}
ARLD
E0h
I o BB Microsoft
L o PROZIS® SMIEKERS

125



Fonte: Elaboracédo prépria
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