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O presente relatoério analisa a aplicagao do marketing real-time (RTM) em contexto
de agéncia, com base na experiéncia adquirida durante um estagio curricular numa
agéncia de marketing digital. A analise assenta numa abordagem qualitativa e reflexiva,
articulando a observagdo das praticas profissionais com a literatura académica

relevante.

O relatorio descreve as atividades desenvolvidas ao longo do estagio e discute os
principais desafios associados a gestdao do RTM, nomeadamente a volatilidade das
tendéncias digitais, a pressado temporal, a limitacdo de recursos e a dependéncia dos
processos de aprovagao por parte dos clientes.

Os resultados evidenciam que, apesar do potencial do RTM enquanto estratégia
de comunicagao, a sua aplicagdo em contexto de agéncia € particularmente exigente.
Conclui-se que a eficacia desta abordagem depende sobretudo da capacidade de
decisdo, da gestdo equilibrada de recursos e da leitura estratégica do contexto
organizacional, mais do que da utilizagcao isolada de ferramentas digitais.

Palavras-Chave: marketing real-time (RTM); marketing digital; agéncias de
comunicagao; tomada de decisao; volatilidade das tendéncias
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This report analyses the application of RTM within an agency context, based on
the experience acquired during a curricular internship in a digital marketing agency. A
qualitative and reflective approach was adopted, combining the observation of
professional practices with relevant academic literature.

The report outlines the activities developed during the internship and discusses the
main challenges associated with managing RTM, particularly the volatility of digital
trends, time pressure, limited resources and dependency on client approval processes.

The findings show that, despite its potential as a communication strategy, RTM is
particularly demanding in an agency context. Its effectiveness depends mainly on
decision-making capacity, balanced resource management and strategic judgement,
rather than on the isolated use of digital tools.

Keywords: real-time marketing (RTM); digital marketing; communication
agencies; decision-making; trend volatility
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O presente relatorio insere-se no ambito do estagio curricular realizado para a
obtencdo do grau de Mestre em Marketing e Negdcios Digitais pela Universidade
Portucalense, no Porto. O estagio decorreu entre 26 de novembro de 2024 e 26 de maio
de 2025 e foi desenvolvido na Bastarda Agency. A experiéncia em contexto de agéncia
permitiu acompanhar de forma direta a aplicagdo do RTM a diferentes clientes,
evidenciando tanto o seu potencial como os seus limites.

A comunicacgao digital tem vindo a assumir um papel central na forma como as
marcas se relacionam com o0s seus publicos. A presencga constante nas redes sociais,
aliada a rapidez com que a informacéao circula, obriga as organizagdes a adaptar as
suas estratégias a um ambiente cada vez mais imediato, volatil e exposto. Neste
contexto, o RTM surge como uma abordagem que procura responder a acontecimentos,
tendéncias e estimulos do momento, explorando a atualidade como forma de gerar
relevancia e proximidade.

O interesse por este tema surgiu numa fase anterior a realizagcdo do estagio
curricular, num momento em que o RTM era observado sobretudo através de exemplos
amplamente divulgados e reconhecidos pelo seu impacto imediato. A percecgéao inicial
era a de uma pratica fluida e criativa, integrada de forma natural na comunicag¢ao das
marcas. No entanto, esta visdo revelou-se incompleta a medida que o contacto com a
pratica profissional permitiu compreender que a aplicacdo do RTM envolve decisbes
complexas, constrangimentos organizacionais e um elevado grau de incerteza.

Neste sentido, o presente relatério tem como objetivo refletir criticamente sobre a
aplicagdo do RTM em contexto de agéncia, procurando compreender de que forma a
teoria se concretiza na pratica e quais os principais desafios associados a sua gestao.
Pretende-se analisar as implicagdes desta abordagem ao nivel da tomada de deciséo,
da gestao de recursos e da relagio entre agéncia e cliente, a partir de uma perspetiva
pratica e situada.

Do ponto de vista metodoldgico, o relatorio assenta numa abordagem qualitativa
e reflexiva, baseada na experiéncia adquirida ao longo do estagio curricular. A analise
desenvolvida resulta da articulagdo entre a revisdo da literatura e a observagao direta
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das praticas profissionais, permitindo uma leitura critica da realidade vivenciada e das
aprendizagens dai decorrentes.

O relatério encontra-se estruturado em seis capitulos. Apds a presente introducao,
0 segundo capitulo apresenta o enquadramento tedrico, abordando conceitos
relacionados com o marketing digital, as redes sociais, o0 RTM e a volatilidade das
tendéncias. O terceiro capitulo caracteriza a entidade de acolhimento e o contexto
organizacional do estagio. O quarto capitulo descreve as atividades desenvolvidas,
enquanto o quinto capitulo apresenta uma reflexdo critica sobre a experiéncia
profissional. Por fim, o sexto capitulo discute os principais desafios, aprendizagens e
implicagdes praticas do RTM ao nivel da gestao de marketing, culminando com a
conclusao e recomendacdes para futuros trabalhos.

10
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O marketing digital consolidou-se nas ultimas décadas como uma das areas mais
dindmicas e determinantes da comunicacdo empresarial contemporanea. A sua
evolugdo acompanha o avancgo da internet, a disseminagao dos dispositivos méveis e a
crescente integracdo da tecnologia nas praticas de consumo. Segundo Kotler, Keller e
Chernev (2021), a digitalizagdo nao representou apenas uma transicao de canais, mas
uma mudanga estrutural na légica das relagcbes de mercado, marcada pela
personalizagao, pela interatividade e pela capacidade de mensuracgéo precisa das acdes
de marketing.

A trajetoria do marketing digital reflete a prépria evolugéo da internet e pode ser
compreendida em trés grandes fases. A Web 1.0, entre os anos 1990 e o inicio de 2000,
caracterizou-se por uma comunicacgao unidirecional, centrada em websites institucionais
e campanhas de e-mail marketing. O utilizador tinha um papel essencialmente passivo,
e a presenca online das marcas apontava sobretudo a divulgagao informativa.

A transicado para a Web 2.0, a partir de 2004, destacou o inicio da participagao
ativa dos utilizadores. Plataformas como blogs, redes sociais e foruns deram origem ao
fendmeno do user-generated content (UGC), transformando o consumidor em cocriador
de valor. Kaplan e Haenlein (2010) tragcam este momento como uma viragem social da
internet, em que o poder de comunicagdo passou a ser partiihado entre marcas e
publicos.

Atualmente, a Web 3.0 representa um novo padréo, baseado na descentralizagao,
na inteligéncia artificial (IA), no machine learning e na personalizacdo algoritmica.
Dwivedi, Hughes e Rana (2021) afirmam que esta fase estreia um ecossistema de
marketing preditivo, onde as decisdes sdo tomadas em tempo real e os dados se tornam
o principal ativo estratégico. Mariani e Nambisan (2023) reforcam que a integracao entre
IA e big data permite uma comunicagao mais contextual e emocional, transformando a
relagao entre marcas e consumidores num processo continuo de aprendizagem.

11
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A tabela 1 sintetiza a evolugao das geragdes da web e o seu impacto nas
estratégias de marketing.

Tabela 1: Evolugéo das geragdes da web e o0 seu impacto nas estratégias de marketing

Dimensao Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Tipo de Unidirecional Bidirecional (empresa Multidirecional,

comunicagao (empresa — publico) | < utilizador) automatizada e
contextual

Papel do Leitor passivo Criador e partilhador de = Coprodutor de dados e

utilizador conteudo experiéncias

Tecnologias
dominantes

Estratégia de

Websites estaticos, e-

mail

Divulgacao

Redes sociais, blogs,
video

Envolvimento e didlogo

IA, AR/VR, blockchain,
personalizagao

Interagdo em tempo

marketing presenca digital real e experiéncias
imersivas

Exemplo tipico Campanhas de Storytelling e hashtag Campanhas com IA

banners campaigns generativa e live

experiences

Fonte: elaboragao proépria

Esta evolugdo demonstra que o marketing digital ndo se limita & ado¢éo de novas
ferramentas, mas traduz uma alteragao profunda nas formas de relagdo entre marcas e
consumidores. Se a Web 1.0 valorizava a presenca digital, a Web 2.0 exigiu didlogo e

autenticidade; a Web 3.0 dita adaptabilidade, rapidez e inteligéncia analitica.

A década de 2010 marcou o inicio do marketing orientado por dados (data-driven
marketing), que se solidificou nos anos mais recentes. As campanhas tornaram-se cada
vez mais segmentadas e responsivas ao comportamento do utilizador. Appel, Grewal,
Hadi e Stephen (2020) apontam que as redes sociais deixaram de ser meros canais de
comunicacado para se tornarem ecossistemas complexos de interagdo, nos quais as
marcas competem pela atencéo do utilizador através de experiéncias personalizadas.
Kim (2021) destaca que plataformas como o Facebook, o Instagram e o TikTok se
tornaram espacos de construgdo de comunidades e identidade, onde a autenticidade e

12
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a consisténcia das mensagens séo fatores decisivos. Lim e Rasul (2022) acrescentam
que o envolvimento emocional e a cocriagdo nas redes sociais reforcam o valor

simbodlico das marcas e a lealdade dos consumidores.

Paralelamente, a analise de dados ganhou protagonismo. Mariani e Nambisan
(2023) explicam que o uso de big data e IA permite compreender padrdes e ajustar
campanhas de forma automatica, otimizando resultados. Donthu e Gustafsson (2020) e
Sheth (2020) observam que a pandemia de COVID-19 acelerou a transformacéo digital
das empresas, tornando o marketing digital um pilar central de relacionamento e vendas.
A integracdo entre os diferentes pontos de contacto iniciou o conceito de retalho
omnicanal, que procura oferecer ao consumidor uma experiéncia continua entre os
espacos fisico e digital. Flavian, Gurrea e Orus (2020) demonstram que a
omnicanalidade aumenta a satisfagao e a confianga do cliente, principalmente quando
a transigao entre plataformas é fluida. Este modelo é hoje uma exigéncia de mercado,
refletida em marcas como a Zara, que permitem concluir no ponto de venda fisico uma
compra iniciada online.

Em sintese, o marketing digital deixou de ser uma escolha estratégica para se
afirmar como uma condicdo de sobrevivéncia num ecossistema cada vez mais
competitivo e volatil. Mais do que acompanhar tendéncias, as empresas precisam agora
de as antecipar, combinando tecnologia, criatividade e consciéncia social na construgcao

de narrativas interessantes e sustentaveis.

O marketing em tempo real, ou real-time marketing (RTM), designa a capacidade
das marcas reagirem a acontecimentos ou tendéncias quando ocorrem, criando
mensagens ajustadas ao contexto e ao comportamento do publico. Mais do que uma
técnica, é uma forma de pensar a comunicacgao: privilegia a rapidez, a relevancia e a
conexao emocional (Willemsen et al., 2019).

13
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Esta abordagem surgiu com o amadurecimento da Web 2.0, quando as redes
sociais transformaram o utilizador num participante ativo na comunicacdo das marcas.
Vernuccio e Ceccotti (2015) descrevem esta mudanga como um ponto de rutura com o
paradigma tradicional da comunicagao integrada, em que o tempo deixou de ser apenas
uma variavel operacional e passou a ser um recurso estratégico. Hoje, o RTM beneficia
de ferramentas de monitorizagéo e inteligéncia artificial que permitem prever padrbes
de comportamento e ajustar campanhas quase em simultdneo com a reacgao do publico
(Bazi, Filieri & Gorton, 2023; Hollebeek & Macky, 2019).

De acordo com Lim e Rasul (2022), o envolvimento do consumidor tende a
aumentar quando as marcas alinham o seu discurso com os acontecimentos que
captam a atengdo coletiva. Este tipo de comunicagdo gera uma percegdo de
autenticidade e proximidade. O relatério State of Marketing (HubSpot, 2023) confirma
essa tendéncia: 63% dos profissionais de marketing referem um aumento significativo

no engagement apos a integragao de agdes em tempo real nas suas estratégias digitais.

Phua e Kim (cit. in Willemsen et al., 2019) referem trés dimensdes essenciais para
0 sucesso do RTM: pertinéncia contextual, velocidade de reagdo e adequacgao
emocional. Quando estas convergem, a marca ganha relevancia; quando falham, o

resultado tende a ser percecionado como oportunista ou forgado.

Um dos exemplos mais mencionados é o da Oreo, durante o apagao do Super
Bowl de 2013, quando publicou a mensagem “You can still dunk in the dark”. A reagéo
rapida, simples e bem-humorada transformou a publicacdo num caso classico de RTM
(Santos, Goncgalves & Teles, 2023).

Nos ultimos anos, varias marcas exploraram esta légica com sucesso. A Ryanair
tornou-se conhecida pelo humor provocador e pelo uso de memes, transformando
criticas em interacdes virais (Deloitte, 2024). A Duolingo, por sua vez, fortificou a sua
identidade no TikTok com respostas imediatas a tendéncias e comentarios, utilizando
humor e personificagdo para reforgar a ligagdo com o publico (Bazi et al., 2023). Ja o
fendmeno do filme Barbie (2023) mostrou o poder do RTM colaborativo: inUmeras
marcas, como a Airbnb ou a Crocs, adaptaram produtos e campanhas a estética “pink”,
mostrando como a rapidez e a coordenagédo global podem gerar impacto cultural
(DataReportal, 2024).

14
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Contudo, o RTM néo esta isento de riscos. Hollenbaugh (2021) adverte que a
exposicao continua e a procura pela reagao imediata podem fragilizar a autenticidade e
levar a saturagdo do publico. O desafio esta em atuar com agilidade sem perder
coeréncia, mantendo a integridade da marca mesmo nos contextos mais efémeros.

Santos et al. (2023) distinguem duas formas principais de RTM. O previsivel ocorre
em torno de eventos programados (Natal, Black Friday, grandes competi¢des)
permitindo planeamento antecipado. Ja o imprevisivel exige reagdo imediata a
acontecimentos inesperados, exigindo equipas auténomas, processos simplificados e
capacidade de decisao rapida (Willemsen et al., 2019).

As marcas que dominam ambas as modalidades constroem uma presenca sdlida
e relevante. Combinam planeamento estratégico com espontaneidade e mantém uma
voz coerente, independentemente do canal ou da velocidade da resposta.

A tecnologia transformou o RTM num processo mais sistematico. Com o avango
da analise preditiva e da inteligéncia artificial, & possivel detetar tendéncias emergentes
e ajustar conteudos quase em simultdneo com a reac&o do publico (Bazi et al., 2023).
Hollebeek e Macky (2019) descrevem o RTM como um ciclo continuo: monitorizar,
analisar e agir. Apos cada agdo, as métricas recolhidas alimentam uma nova fase de

monitorizag&o, num processo de aprendizagem permanente.

Estes autores sublinham que a automacéao nao substitui a criatividade humana. O
valor do RTM n&o reside apenas na velocidade, mas na capacidade de ler o contexto
cultural e traduzir emogao em relevancia. A tecnologia € o meio; a visao continua a ser

humana.

Durante a pandemia de COVID-19, o RTM revelou-se uma ferramenta de
comunicagao essencial. Donthu e Gustafsson (2020) mostram que as empresas que
adaptaram o tom da sua mensagem, apostando em empatia, utilidade e transparéncia,
conseguiram manter a confianca dos consumidores. Mason, Narcum e Mason (2021)
reforgcam que, nesse periodo, as redes sociais funcionaram como um espago emocional,

e as marcas que comunicaram com autenticidade fortaleceram a relagdo com o publico.

15

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAO



O RTM tornou-se um indicador da maturidade digital das marcas. Num
ecossistema em que a atencgao € volatil e a informagéo circula a velocidade do algoritmo,
a capacidade de reagir com agilidade e pertinéncia € uma vantagem competitiva
decisiva. As marcas mais eficazes ndo sido apenas rapidas, sdo culturalmente

conscientes, criativas e consistentes.

No ambiente digital contemporaneo, a atengéo tornou-se um dos recursos mais
escassos e debatidos. O utilizador médio percorre dezenas de publicagdes por minuto
e raramente dedica mais de alguns segundos a cada conteudo (DataReportal, 2024).
Neste contexto, a capacidade de adaptacéao rapida deixou de ser apenas uma vantagem
competitiva: € uma condicdo de sobrevivéncia comunicacional. As marcas que
respondem com agilidade a mudangas de humor, a novas tendéncias ou a eventos
inesperados conseguem manter-se presentes na mente do consumidor e preservar

relevancia num contexto de atencao fragmentada (Lim, Rasul & Ali, 2022).

A velocidade de dispersao da informagéao transformou o marketing num processo
que se encontra em permanente mudanca. Bala e Verma (2018) identificam na
flexibilidade e na capacidade de analise de dados em tempo real, proporcionadas por
ferramentas como o0 Google Analytics, o Meta Business Suite ou o Sprinklr, os principais
motores da adaptagao atual. A recolha e interpretacao imediata de métricas como tempo
de visualizagdo, taxas de cliques ou sentimento em comentarios permite ajustar
conteudos e estratégias quase em simultdneo com o comportamento do publico. Esta
elasticidade reduz o desperdicio de investimento, otimiza a performance das
campanhas e, simultaneamente, aumenta o potencial de envolvimento (Hollebeek &
Macky, 2019).

Segundo Kim (2021), a rapidez na resposta é particularmente relevante num
cenario em que as redes sociais determinam o ritmo das interagdes e em que o algoritmo
recompensa atualidade e consisténcia. O timing tornou-se um elemento estratégico: ndo
basta criar um bom conteudo, é preciso fazé-lo no momento certo. Marcas como a Nike
ou a Netflix exemplificam esta légica ao sincronizarem campanhas com acontecimentos
culturais ou desportivos em tempo real, como os drops tematicos durante torneios ou
estreias mediaticas, fortalecendo a percecéo de pertinéncia e proximidade emocional
(Deloitte, 2024).
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A atengao digital, no entanto, é instavel. Estudos recentes de Bazi, Filieri e Gorton
(2023) mostram que o envolvimento dos consumidores é tanto mais intenso quanto mais
o conteudo se alinha as conversas vigentes no ambiente online. E por isso que a
capacidade de adaptagcao rapida se cruza diretamente com o conceito de real-time
relevance: a relevancia contextual imediata. Marcas que dominam este principio
conseguem converter eventos espontaneos em pontos de contacto estratégicos,

transformando a efemeridade em oportunidade.

A componente comportamental € primordial neste processo. Quando um conteudo
toca no “agora”, seja um meme, uma reagdo ou uma referéncia cultural, desperta no
publico um reflexo de reconhecimento que estimula a partiha e o comentario
(Willemsen, Mazerant, Kamphuis & van der Veen, 2019). Este mecanismo esta
interiormente ligado ao electronic word-of-mouth (e-WOM), entendido como a circulagao
organica de opinides e experiéncias de consumidores (Dastane, 2020). No contexto das
redes sociais, o e-WOM pode ser amplificado pela rapidez de resposta da marca: quanto
mais imediata a interagdo, maior a probabilidade de gerar ressonancia emocional e de

prolongar o ciclo de visibilidade do conteudo (Hollenbaugh, 2021).

Ferramentas de social listening como o Brandwatch ou o Talkwalker potenciam
esta agilidade ao monitorizar em tempo real mengdes, sentimentos e tendéncias
emergentes. Chinchay e Jiménez (2023) salientam que o uso destas tecnologias,
quando aliado a analise preditiva e a inteligéncia artificial, permite ndo apenas reagir,
mas antecipar comportamentos de consumo e ajustar mensagens antes que a tendéncia
se solidifique. A Nike, por exemplo, tem explorado dashboards de monitorizagao para
identificar temas desportivos ascendentes e langar micro-campanhas em poucas horas,

adaptando o tom e o formato das publicagées a cada plataforma (Deloitte, 2024).

Em Portugal, marcas como o Licor Beirdo e a Control sdo casos claros de
agilidade digital. O Licor Beirdo tem-se destacado por associar o seu copywriting a
acontecimentos politicos, culturais e desportivos, como elei¢des, festivais ou virais
televisivos, mantendo um tom humoristico e reconhecivel que reforga a sua identidade
de marca. Ja a Control, especialmente em datas como o Dia dos Namorados ou em
fendmenos virais, utiliza humor para captar atengdo e estimular a partilha,
transformando pequenas publicagbes em campanhas de elevado engagement. Estes
exemplos demonstram que a adaptagao rapida, quando coerente com a personalidade
da marca, reforca a autenticidade e a ligagdo emocional com o publico.
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A capacidade de adaptacéao rapida também se tornou um indicador de maturidade
organizacional. Num ambiente em que as tendéncias se sucedem em ciclos de horas e
o algoritmo privilegia a novidade, apenas as marcas com processos internos flexiveis
conseguem ajustar o seu discurso em tempo util. Esta flexibilidade requer coordenagao
entre equipas criativas, de dados e de gestdo, bem como autonomia para decidir e
publicar sem entraves burocraticos. Como sublinham Hollebeek e Macky (2019), a
eficacia da comunicagéao digital ndo depende apenas da velocidade da reagédo, mas da
qualidade do critério com que essa reacao é executada.

Contudo, como alertam Buhalis e Sinarta (2019), a rapidez sem coeréncia pode
comprometer a credibilidade. Adaptar conteudos com pressa, apenas para seguir uma
tendéncia, sem considerar a identidade da marca ou o seu publico-alvo, pode gerar
percegcbes de oportunismo. O verdadeiro desafio esta em equilibrar flexibilidade e
consisténcia, garantindo que cada adaptacdo mantém o alinhamento estratégico e os

valores da organizacgéao.

Em resumo, adaptar conteludos rapidamente ndo € sinébnimo de agir
impulsivamente, mas de agir com consciéncia e precisao temporal. Num cenario
mediado por algoritmos que priorizam atualidade e interagao, a agilidade informada,
sustentada em analise, criatividade e coeréncia, constitui um dos pilares da eficacia do
marketing contemporaneo. As marcas que dominam este equilibrio tornam-se mais
resilientes as oscilagdes do mercado e mais proximas de um consumidor que vive num

presente continuo e acelerado.

As redes sociais afirmaram-se como o centro das intera¢gdes humanas e do préprio
marketing digital. Mais do que ferramentas de comunicagéo, tornaram-se espagos de
convivéncia, expressado e construgcao simbdlica. Van Dijck, Poell e De Waal (2018)
observam que estas plataformas reformularam a forma como as pessoas se informam,
se relacionam e criam significado. S&o, atualmente, parte integrante da infraestrutura
social que sustenta o quotidiano, onde consumo, identidade e entretenimento se

interligam de forma continua.
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boyd (2023) descreve as redes sociais como espacgos hibridos que fundem o
dominio privado e o publico. Daqui emerge o conceito de networked publics,
comunidades formadas por individuos interligados através da tecnologia e de redes de
visibilidade partilhada. Neste contexto, cada interagcdo, seja um comentario, uma
fotografia ou uma opiniao, adquire dimensao coletiva e impacto cultural. O que o
utilizador partilha é simultaneamente pessoal e publico, e pode influenciar percecoes,

tendéncias e decisbes de consumo.

Este fendbmeno altera profundamente a relagdo entre consumidores e marcas.
Fuchs (2021) argumenta que, nas redes sociais, o poder da comunicacgao ¢é distribuido.
As marcas criam mensagens, mas os utilizadores reinterpretam-nas e transformam-nas
em novas narrativas. O valor simbdlico das marcas constréi-se, assim, de forma
partilhada e dindmica. A publicidade tradicional, baseada num fluxo unidirecional, é
substituida por um dialogo constante sustentado pela participacao ativa das audiéncias.

Couldry e Mejias (2019) defendem que a importancia das redes sociais nao reside
apenas na sua escala, mas na capacidade de transformar cada interacdo em dado
quantificavel. Esta l6gica de datafication converte gestos simples, como um gosto ou
uma partilha, em informacao estratégica que orienta algoritmos e decisdes de
visibilidade. As redes tornam-se, deste modo, mediadoras poderosas entre as marcas
€ 0 publico, determinando o que é amplificado e o que é esquecido.

A competicao pela atengao é outro elemento determinante. Wu (2016) define esta
dindmica como “economia da atencao”, um sistema em que o tempo e a concentragao
do utilizador sdo os recursos mais valiosos. Para se manterem relevantes, as marcas
precisam de captar momentos de atencdo num ambiente saturado de estimulos.
Marwick (2019) acrescenta que vivemos numa cultura de visibilidade permanente, em
que individuos e organizagdes competem pela atengado através da performance da
autenticidade.

Neste contexto, o envolvimento emocional transforma-se num ativo essencial.
Belk (2014) descreve este fendbmeno como capital simbdlico digital, que representa o
prestigio e o reconhecimento conquistados por uma marca ao criar relagdes de afeto e
confianga com o publico. Este capital ndo se mede apenas em conversdes, mas na
capacidade de gerar empatia e identificagao.
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Lim, Rasul e Ali (2022) sublinham que a presencga eficaz nas redes sociais exige
coeréncia entre discurso, valores e comportamento. Quando ha desalinhamento entre
O que a marca comunica e o que realmente pratica, a credibilidade pode ser
comprometida. A consisténcia, mais do que a frequéncia de publicacdo, é o elemento
que sustenta a confiancga.

Nos ultimos anos, varias marcas internacionais demonstraram compreender esta
I6gica. A Dove, por exemplo, solidificou a sua reputagao digital através de campanhas
centradas na genuinidade e na autoestima, incentivando o publico a refletir sobre o
conceito de beleza real. Banet-Weiser (2018) analisa como a marca incorporou o
ativismo e a inclusdo na sua estratégia, transformando o discurso sobre a beleza num
dialogo social. O relatério corporativo da Unilever (2023) confirma que a Dove mantém
este posicionamento nas suas plataformas digitais, reforcando a coeréncia entre
propésito e pratica. A IKEA é igualmente reconhecida pela consisténcia da sua
comunicagao online; o estudo de Larsson e Hennings (2021) mostra como a empresa
combina humor, simplicidade e sustentabilidade, reforgando a ligagdo emocional com
diferentes publicos.

No panorama atual, as redes sociais assumem um papel estruturante no
marketing. Sao ambientes onde tecnologia e cultura se encontram, onde algoritmos
determinam a visibilidade, mas as emoc¢des definem o impacto. A sua importancia
decorre desta relagao entre dados e afetos, andlise e empatia, estratégia e criatividade.
Compreender esta complexidade é essencial para interpretar o marketing digital nao
apenas como pratica comercial, mas como fendmeno social e cultural em permanente

transformacéo.

As redes sociais tornaram-se o espaco central do marketing em tempo real. A sua
estrutura interativa, imediata e orientada por dados permite que as marcas comuniquem
e reajam no exato momento em que o publico esta envolvido. Compreender o papel
destas plataformas implica reconhecer que o real-time marketing (RTM) resulta de uma

convergéncia entre tecnologia, cultura e emogao.

Grande parte do funcionamento das redes sociais € mediada por algoritmos.
Bucher (2018) define esta “algoritmicidade” como o conjunto de légicas que regulam a
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visibilidade e a relevancia do que circula online. Van Dijck, Poell e De Waal (2018)
sublinham que estas ldgicas estruturam a atengdo dos utilizadores, privilegiando
conteudos que geram envolvimento imediato. Assim, o alcance de uma publicagao
depende tanto da sua criatividade como da forma como se ajusta ao que o algoritmo
privilegia: emocé&o, novidade e interagéo.

No contexto do RTM, esta dindmica é decisiva. Cotter (2019) descreve-a como
uma “temporalidade acelerada”, em que as marcas sao impelidas a reagir com rapidez
a eventos culturais e sociais. O Burger King ilustra bem esta légica. Durante a estreia
do filme Birds of Prey: Harley Quinn (2020), a marca langou uma campanha anti—Dia
dos Namorados intitulada “Breakup Boxes”, que convidava os consumidores a “terminar
com o Joker”. A acao foi publicada e amplificada nas redes em tempo real, gerando
milhdes de interagcbes organicas (Marketing Dive, 2020). Este caso demonstra como as
marcas podem utilizar a leitura algoritmica do momento para alcangar visibilidade e
relevancia imediata. Ainda assim, Gillespie (2018) alerta que a visibilidade digital é
sempre condicionada por decisbes automatizadas e, portanto, sujeita a vieses

estruturais que escapam ao controlo humano.

O sucesso do RTM nao depende apenas da tecnologia, mas também da cultura
participativa que caracteriza a internet contemporanea. Jenkins, Ford e Green (2013)
descrevem esta cultura como um modelo no qual os utilizadores deixam de ser recetores
passivos e passam a ser cocriadores de conteudo e significado. Burgess e Green (2023)
complementam esta ideia com o conceito de spreadable media, isto é, conteudos que
ganham forga porque sao partilhados, reinterpretados e adaptados por comunidades

online.

Nas redes sociais, esta dindmica transforma o RTM numa forma de participatory
marketing. As marcas langam estimulos que o publico prolonga, modifica e redistribui.
A Netflix india tem aplicado este principio de forma notavel: as suas equipas locais
adaptam constantemente memes e referéncias culturais aos langamentos, com
respostas em tempo real a tendéncias nacionais. Segundo um estudo de caso publicado
pela Social Samosa (2022), a campanha de Red Notice gerou mais de 19 milhdes de
impressdes organicas, impulsionadas pela participacao dos utilizadores e pelo humor
contextualizado. Como observa Fuchs (2021), esta coconstrugdo simbdlica
descentraliza o poder comunicacional e reforga a percecao de autenticidade.
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O RTM néo se sustenta apenas na rapidez, mas também na capacidade de gerar
emocao. Papacharissi (2015) introduz o conceito de affective publics para descrever
comunidades temporarias formadas em torno de sentimentos partilhados, como
entusiasmo, empatia ou indignagao. Estas emoc¢des funcionam como catalisadores de
interacdo e determinam a longevidade das mensagens. Belk (2014) acrescenta que o
consumo digital esta profundamente ligado a construgdo do “eu estendido”, em que a
relagdo com as marcas integra a identidade pessoal. De modo semelhante, Cova,
Kozinets e Shankar (2007) referem-se a este fendbmeno como capital simbdlico coletivo,

resultante da confianca e da afinidade emocional entre consumidores e marcas.

A Ben e Jerry’'s exemplifica uma estratégia orientada por este tempo afetivo. A
marca reage a eventos sociais e politicos relevantes, como manifestagdes pelos direitos
civis ou campanhas ambientais, reforcando o seu posicionamento ético e o
envolvimento emocional com o publico. O seu Social & Environmental Assessment
Report (2023) destaca o impacto positivo dessas agbes, que consolidam a imagem de

uma marca coerente entre propdsito e pratica.

As redes sociais desempenham um papel central no real-time marketing porque
combinam trés dimensdes complementares. Os algoritmos determinam o que é visto e
em que momento. A cultura participativa prolonga e transforma as mensagens. E o
tempo afetivo da-lhes profundidade simbdlica, convertendo a emog¢édo em valor
comunicacional. As marcas que compreendem estas dindmicas nao se limitam a reagir:
aprendem a interpretar o instante e a transforma-lo num espaco de relagao, criatividade

e relevancia duradoura.

No ambiente digital contemporaneo, marcado pela abundancia de conteudos e
pela velocidade com que as tendéncias se sucedem, a relevancia tornou-se um estado
transitério. Manter a atengao do publico exige, mais do que presenga, uma combinagao
equilibrada entre agilidade estratégica e criatividade culturalmente informada. Kozinets
et al. (2021) observam que as redes sociais comprimiram o ciclo de vida das tendéncias,
tornando efémeras as oportunidades de visibilidade. Neste contexto, a agilidade nao se
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traduz apenas em rapidez de reagao, mas em capacidade organizacional de adaptagao

continua.

Teece, Peteraf e Leih (2016) descrevem esta competéncia sob o conceito de
dynamic capabilities, isto é, a habilidade das organiza¢des para sentir mudangas no
mercado, apreender oportunidades e reconfigurar os seus recursos em tempo util. No
marketing digital, essa dindmica traduz-se na monitorizacdo constante do
comportamento do publico, na analise preditiva de dados e na integracao de processos
flexiveis que permitam decisdes descentralizadas e respostas imediatas. Shankar,
Kannan e Fraccastoro (2022) reforcam que a agilidade estratégica depende tanto da
tecnologia quanto da cultura interna: equipas capacitadas para experimentar, errar e
ajustar rapidamente sao as que mais facilmente convertem tendéncias em vantagem

competitiva.

A criatividade assume, neste processo, um papel estruturante. Ryan (2020)
argumenta que a criatividade digital deixou de estar restrita a estética para se tornar
uma forma de inteligéncia cultural: compreender o contexto social e traduzi-lo em
narrativas que fagcam sentido no momento. Investigagdo recente mostra que esta
criatividade eficaz resulta da combinacido entre emocao, propodsito e atualidade, em
articulagdo com ferramentas de inteligéncia artificial que ampliam (e nao substituem) a
intuicdo humana no processo criativo (Filimowicz, 2024; Chatterjee, 2022). Esta
abordagem é particularmente relevante num cenario em que o algoritmo recompensa a
novidade e o publico valoriza a autenticidade. Wirtz e Zeithaml (2023) complementam,
observando que a inovagédo digital depende de ambientes que incentivem a
experimentacdo e a aprendizagem continua, permitindo validar ideias de forma agil

antes de grandes investimentos.

Exemplos internacionais demonstram como esta articulagdo entre agilidade e
criatividade redefine a comunicagao de marca. A Gucci, através do projeto Gucci Vault
(2023), combinou moda, arte digital e realidade aumentada, criando experiéncias
imersivas que se atualizavam em tempo real durante eventos culturais. A marca integrou
colaboragcdes com artistas e plataformas como Roblox e Zepeto, convertendo
tendéncias emergentes em acgdes interativas que prolongaram o ciclo de atencao.
Segundo o relatério Deloitte Digital Media Trends (2024), este tipo de inovacao
experiencial refor¢ca a perceg¢ado de exclusividade e autenticidade, aproximando o luxo
da cultura digital participativa.
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A nivel nacional, a Delta Cafés representa um exemplo relevante de agilidade
comunicacional. Em 2023, a marca langou microcampanhas inspiradas em
acontecimentos quotidianos — desde jogos de futebol a feriados nacionais —
adaptando o seu tom e imagem ao contexto do momento. O relatério Marktest Social
Media Brands Portugal (2023) indica que esta estratégia contribuiu para um aumento
expressivo no engagement da marca, reforcando o seu posicionamento de proximidade
e humor. Também a Netflix Portugal tem explorado a criatividade local como motor de
relevancia, reinterpretando memes e expressoées culturais portuguesas em tempo real,
0 que tem fortalecido a percecao de autenticidade e identificagédo junto das audiéncias
mais jovens.

A integracao entre criatividade e performance traduz-se, hoje, em processos de
experimentacao continua. Wirtz e Zeithaml (2023) salientam que a inovagao digital exige
ambientes de aprendizagem rapida, nos quais pequenas campanhas-testes permitem
validar hipéteses antes de grandes investimentos. As marcas mais eficazes sdo as que
incorporam metodologias de design thinking e rapid prototyping no quotidiano,
combinando analise de dados, intuigdo criativa e iteragdo permanente. Esta légica de
experimentacdo sustentada garante coeréncia estratégica sem sacrificar a

espontaneidade que caracteriza o espaco digital.

Contudo, Ashley e Tuten (2015) lembram que a agilidade ndo deve comprometer
a coeréncia da identidade de marca. Reagir por impulso, apenas para acompanhar uma
tendéncia, pode gerar perceg¢bes de oportunismo e enfraquecer a credibilidade. A
relevancia duradoura resulta, portanto, da combinagao entre velocidade e propdsito,
entre liberdade criativa e consisténcia estratégica. Como conclui Day (2020), as marcas
resilientes sdo aquelas que conseguem transformar o inesperado em oportunidade, sem

perder a clareza do que representam.

Num cenario onde a ateng¢do se mede em segundos, a agilidade e a criatividade
tornaram-se pilares interdependentes da presenca digital. A primeira garante que a
marca chega a tempo; a segunda assegura que vale a pena ficar.
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Apesar do marketing em tempo real oferecer vantagens claras em termos de
visibilidade e proximidade com o publico, a sua aplicacdo implica riscos significativos
que podem afetar a reputacao e a relagdo das marcas com as suas comunidades. A
rapidez, que € o grande motor do RTM, pode faciimente transformar-se em fragilidade
quando nado existe tempo para avaliar o enquadramento sociocultural ou testar a
rececao da mensagem.

Coombs (2023) lembra que, no ambiente digital, as crises comunicacionais
deixam de ser excec¢des para se tornarem possibilidades permanentes. A pressao para
reagir depressa aumenta a probabilidade de deslizes, desde interpretacbes ambiguas
até associagdes culturais indesejadas, e qualquer erro pode multiplicar-se em minutos
devido a légica viral das plataformas.

Um dos episdédios mais discutidos ocorreu com a marca Balenciaga, em 2022. A
marca divulgou uma campanha onde criangas posavam com peluches que incluiam
elementos associados ao imaginario BDSM. A intengao artistica acabou eclipsada pela
leitura publica, que interpretou as imagens como insensiveis e improprias. A
controvérsia espalhou-se rapidamente pelas redes, acompanhada de pedidos de
boicote e questionamentos sobre os processos internos da marca. A cobertura do New
York Times (2022) documenta como o incidente evoluiu de critica estética para
problema reputacional, mostrando que a falta de leitura sociocultural num contexto
hiper-sensivel pode transformar criatividade em crise.

Também em 2023, a Bud Light enfrentou uma reacao negativa significativa apos
uma colaboragao digital com a influenciadora transgénero Dylan Mulvaney. Embora a
intencao fosse reforgar valores de inclusao, parte da audiéncia recebeu a agdo como
provocagao politica. O efeito viral foi imediato: chamadas ao boicote, campanhas
negativas organizadas e uma quebra relevante nas vendas. A BBC News (2023a;
2023b) mostra como a combinagcdo de polarizacdo social com auséncia de
enquadramento estratégico aumentou o impacto da controvérsia, tornando o caso num
exemplo central sobre risco reputacional no RTM.
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A Adidas viveu uma situacao semelhante em 2024, ao langar uma campanha com
Bella Hadid que fazia referéncia aos Jogos Olimpicos de 1972. A escolha gerou criticas
por reavivar, de forma involuntaria, o ataque terrorista ocorrido em Munique. Apds a
polémica ganhar forga nas redes, a marca retirou o0 anuncio. Segundo o The Guardian
(2024), o episddio expbs uma falha de avaliagao histérica e contextual, mostrando que
simbolos e datas podem carregar significados sensiveis que tornam o RTM

especialmente arriscado quando se trabalha com referéncias culturais.

Em 2025, a American Eagle langou um slogan que pretendia ser humoristico —
“Sydney Sweeney Has Great Jeans”. A frase, que assentava num jogo de palavras com
“jeans/genes”, foi recebida por parte do publico como uma alusao imprépria, com leituras
raciais e sexualizadas. O NPR (2025) descreve como a discussdao se escalou
rapidamente e obrigou a marca a explicar publicamente a intengao da campanha. O
episodio ilustra o impacto que ambiguidades linguisticas podem ter num ambiente em
que o publico interpreta e reinterpreta mensagens a grande velocidade.

Para além dos riscos reputacionais, existem desafios operacionais. Buhalis e
Sinarta (2019) destacam que o RTM exige equipas especializadas, rotinas de
monitorizacdo constante e processos internos suficientemente ageis para permitir
respostas rapidas, mas fundamentadas. Sem esta estrutura, a marca corre o risco de

perder o timing ou de agir sem contextualizagdo adequada.

Paralelamente, ha questdes éticas que ndo podem ser ignoradas. Brandao (2023)
nota que a utilizagdo intensiva de dados para personalizacdo, quando feita sem
transparéncia, pode gerar desconfianga e ser vista como intrusiva. A pressao para
adaptar contelidos em segundos pode levar a ultrapassar limites de privacidade ou a

utilizar informacao de forma que nao corresponda as expectativas dos utilizadores.

A literatura de gestéo de crise sublinha que a prevencgéo continua a ser a melhor
estratégia. Coombs (2023) defende a existéncia de protocolos internos claros: equipas
multidisciplinares com autonomia para validar rapidamente conteudos sensiveis, linhas
tematicas que definam o que a marca ndo comenta, momentos de pausa estratégica
para avaliar potenciais repercussdes e formagéo continua sobre diversidade cultural e

interpretacao sociopolitica.

Assim, os desafios do RTM nao se limitam a execugao criativa. Envolvem uma
leitura sensivel do contexto, processos internos sélidos e uma cultura organizacional
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que valorize tanto a agilidade como a prudéncia. As marcas que conseguem equilibrar
estes elementos nao eliminam o risco, mas tornam-se mais capazes de o gerir de forma

consciente e alinhada com a sua identidade.

Depois de apresentados os principais riscos associados ao RTM, torna-se
relevante identificar que praticas podem ajudar as marcas a atuar com agilidade sem

comprometer a sua integridade comunicacional.

A eficacia do real-time marketing (RTM) depende da conjugacéo entre rapidez,
coeréncia e responsabilidade comunicacional. Num ambiente digital que valoriza a
instantaneidade, a capacidade de resposta é decisiva, mas apenas se estiver ancorada
em processos estratégicos solidos e numa leitura sensivel do contexto cultural. O RTM
exige, por isso, ndo s6 agilidade técnica, mas também maturidade organizacional e
ética.

Shankar, Kannan e Fraccastoro (2022) referem que as empresas mais bem-
sucedidas no ecossistema digital sdo aquelas que integram a agilidade como
competéncia estrutural, e ndo apenas como pratica pontual. A rapidez deve ser
acompanhada por mecanismos de coordenagao interna que permitam agir em tempo
util, sem comprometer a consisténcia da marca. Day e Schoemaker (2019) acrescentam
que a vigilancia estratégica, a capacidade de antecipar mudangas e responder antes
dos concorrentes, é hoje um fator central para transformar a informacao em agéo com

impacto real.

As boas praticas em RTM podem ser sintetizadas em trés principios fundamentais:
previsdo, planeamento e propdsito.

O primeiro, previsao, traduz-se na monitorizacdo constante de tendéncias e
conversas digitais. Buhalis e Sinarta (2019) descrevem esta pratica como nowness
intelligence, um sistema de observacgao continua que permite identificar sinais culturais
antes de atingirem o pico de visibilidade. Ferramentas de social listening e de analise
semantica em tempo real facilitam essa antecipacédo, dando as marcas margem para

preparar respostas criativas, contextualizadas e alinhadas com a sua identidade.
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O segundo principio, planeamento, relaciona-se com a criagdo de estruturas
internas flexiveis e com a definigdo prévia de protocolos de atuagao. Coombs (2023)
defende que a rapidez comunicacional ndo deve implicar improvisagao, mas sim um
planeamento descentralizado com critérios de validagao claros. Marcas como a LEGO
e a IKEA sao exemplos consistentes dessa abordagem. A LEGO trabalha com equipas
internas de criatividade e monitorizacdo cultural que Ihe permitem reagir rapidamente,
mantendo um tom coerente com o seu posicionamento educativo e familiar (Campaign,
2019). Ja a IKEA, segundo Brandao e Cérte (2024), tem consolidado em Portugal uma
estratégia que conjuga humor, sustentabilidade e proximidade emocional, revelando
como o conteudo em tempo real pode reforgar valores de autenticidade sem se tornar

oportunista.

O terceiro principio, propésito, é talvez o mais determinante. Fuchs (2021) observa
que, num ecossistema saturado de estimulos, o publico tende a valorizar marcas que
comunicam com sentido e responsabilidade. Campanhas da Ben & Jerry’s ou da
Patagonia, analisadas pela Deloitte (2024), mostram que a agilidade comunicacional é
mais eficaz quando se ancora num propdsito social ou ético coerente com a identidade
da marca. A rapidez deixa de ser apenas tatica e transforma-se em expressao de

valores.

Outro aspeto central prende-se com a integragdo entre equipas criativas e
analiticas. Foltean e Van Bruggen (2022) argumentam que a agilidade depende tanto
da cultura colaborativa quanto da tecnologia. Estruturas de war rooms digitais,
compostas por especialistas em dados, comunicagcdo e marketing, permitem responder
a eventos em minutos sem sacrificar a consisténcia estratégica. Marcas como a Netflix
ou a Nike recorrem a este modelo hibrido, combinando autonomia local com supervisao

global.

As microcampanhas experimentais sdo outro modelo eficaz. Wirtz e Zeithaml
(2023) sugerem que pequenas agdes de teste — rapid prototyping — permitem avaliar
reacdes antes de lancar campanhas de maior escala. A Zara, segundo relatérios do
grupo Inditex (2024 ) e analises recentes da Forbes (Hardcastle, 2024 ), adota uma logica
semelhante na sua comunicacgao digital: monitoriza o comportamento do publico, testa
conteudos em mercados piloto e ajusta rapidamente o discurso as tendéncias culturais
emergentes.
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A componente emocional continua, contudo, a ser determinante. Ryan (2020) e
Belk (2014) sublinham que o envolvimento auténtico nasce da combinacdo entre
emocao, criatividade e empatia. A Delta Cafés e a NOS Portugal, por exemplo,
demonstraram em 2023 que o humor pode ser um recurso eficaz quando utilizado com
sensibilidade e respeito pelo contexto social (Marktest, 2023). Estas campanhas
mostraram que a espontaneidade é compativel com a coeréncia e que o riso partilhado
pode reforgar a ligagdo emocional a marca.

Por fim, o RTM deve ser sustentado por uma governanca digital responsavel. O
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (Regulamento (UE) 2016/679) e o
Digital Services Act (Regulamento (UE) 2022/2065) estabelecem limites claros a recolha
e ao uso de dados em tempo real, exigindo transparéncia algoritmica e prote¢édo do
utilizador. Cumprir estes principios € mais do que uma obrigagéo legal: € uma forma de
reforgar a reputagao ética e a confianca na marca.

Em suma, as boas praticas do RTM assentam num equilibrio delicado entre
velocidade e reflexdo. A agilidade é eficaz quando se alia a prudéncia; a criatividade,
quando respeita o propdsito; e a tecnologia, quando serve a ética. As marcas que
dominam este equilibrio ndo s&o apenas as mais rapidas, mas as que comunicam com

significado e consisténcia num mundo em constante movimento.

O ritmo acelerado do ambiente digital tornou as tendéncias num elemento central
da dindmica de consumo e da comunicagédo das marcas. Aquilo que, ha alguns anos,
se desenvolvia em ciclos relativamente estaveis, evolui hoje em fluxos instantaneos,
moldados por algoritmos, comunidades online e padrdes culturais em constante
transformacéao. Para as marcas, esta rapidez traduz-se em oportunidades, mas também
em desafios estratégicos, sobretudo quando se torna dificil distinguir entre um fendmeno
passageiro e uma mudanga cultural com impacto mais duradouro. E neste
enquadramento que importa compreender como surgem, se expandem e desaparecem

as tendéncias atuais.
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O ambiente digital atual € marcado por ciclos de aten¢do cada vez mais curtos. A
forma como os conteudos circulam nas redes sociais transforma pequenos momentos
em fendmenos globais e, com a mesma rapidez, os empurra para o esquecimento.
Kozinets et al. (2010) descrevem estas plataformas como amplificadores culturais,
capazes de transformar um estimulo isolado num movimento coletivo em poucas horas,
sobretudo quando o contelido é simples de replicar ou de adaptar a contextos pessoais.
TikTok, Instagram ou X/Twitter operam, por isso, como camaras de aceleracdo, onde o
ritmo de renovacao é tao intenso que a prépria nogao de “tendéncia” parece ter perdido
estabilidade.

Grande parte desta dinamica estad ligada ao funcionamento dos algoritmos.
Kietzmann, Paschen e Treen (2018) sublinham que os sistemas de recomendagéao
privilegiam conteudos recentes e com forte potencial de interagéo, produzindo um ciclo
de procura constante por novidade. Este mecanismo ndo s6 recompensa aquilo que é
momentaneamente popular, como incentiva os utilizadores a participar para ganhar
visibilidade, criando uma espiral de criagdo continua. Em termos praticos, tende a
emergir aquilo que é facil de imitar, coreografias, desafios humoristicos, sons virais, e
tende a desaparecer tudo o que ndo mantém o ritmo das interacdes. O resultado é um
ecossistema de hype, onde o interesse coletivo se reorganiza a uma velocidade dificil
de acompanhar.

Do ponto de vista cultural, Jenkins, Ford e Green (2018) explicam que a cultura
participativa reforga ainda mais esta volatilidade. A facilidade de remistura, a remix
culture, permite que os utilizadores adaptem e reinterpretem conteldos numa logica
quase infinita. Esta multiplicagdo acelera a difusdo, mas também desgasta rapidamente
o apelo original. Depois de dezenas de versdes, a tendéncia perde frescura e é
substituida por outra que responde melhor ao apetite por novidade. Ha, aqui, uma
espécie de fadiga criativa: quanto mais massificada a tendéncia, menor o impacto
emocional para o publico.

A sucessao de fendmenos virais dos ultimos anos ilustra bem esta dindmica. O
#MannequinChallenge tornou-se global em 2016, com milhdes de participagdes de
escolas, equipas desportivas, celebridades e marcas — mas desapareceu quase tao
depressa quanto surgiu, como descreve o PUBLICO (2016). Em 2023, o fenémeno do
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Grimace Shake da McDonald’s repetiu este padrdo: um fluxo enorme de videos
humoristicos no TikTok, um impacto imediato nas vendas e, pouco depois, um declinio
acentuado da atencado mediatica. No contexto portugués, o langamento dos Pastéis de
Nata do Lidl desencadeou uma procura inesperada e forte presenca nas redes sociais,
com ruturas de stock e ampla repercussao noticiada pela NiT (2023).

Para as marcas, este contexto levanta desafios complexos. Solomon, Marshall e
Stuart (2020) defendem que acompanhar o ritmo das tendéncias exige equipas
preparadas, ferramentas de monitorizagao e processos de validagao ageis. Tecnologias
de social listening e modelos preditivos ajudam a perceber quando uma tendéncia esta
a ganhar tracéo e qual o seu provavel ciclo de vida. Contudo, Ryan (2020) ressalva que
aderir a tudo o que é popular pode fragilizar a identidade da marca. A pressao para “nao
perder o momento” pode conduzir a decisbes apressadas que, mais tarde, se revelam

desalinhadas com o posicionamento institucional.

A tensao central reside precisamente aqui: participar ou nao participar? Em termos
estratégicos, nem todas as tendéncias justificam resposta. Fenomenos muito efémeros
podem gerar visibilidade momentanea, mas nao criam valor duradouro; por outro lado,
ignorar movimentos culturais relevantes pode afastar determinados publicos ou
transmitir falta de proximidade. A chave esta em identificar interse¢des entre tendéncia,
relevancia e autenticidade. Quando a marca encontra esse ponto, consegue transformar

estimulos temporarios em agbes consistentes e reforcar atributos identitarios.

Num contexto marcado por saturagéo informativa e competicdo permanente pela
atencao, o verdadeiro desafio ja nao € acompanhar todas as tendéncias, mas escolher
com cuidado aquelas que fazem sentido estratégico. O equilibrio entre velocidade,
posicionamento e coeréncia € determinante para que as marcas consigam navegar num

mercado onde a volatilidade deixou de ser exceg¢éo e passou a ser a norma.

A rapida circulagdo de conteudos nas redes sociais tem gerado, nos ultimos anos,
fendmenos que ultrapassam a esfera do entretenimento e se tornam impulsionadores
diretos de estratégias de marca. Alguns destes fenémenos surgem de agdes

planificadas; outros, simplesmente acontecem, obrigando as marcas a interpretar o
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contexto em tempo real. O impacto, porém, depende sempre da capacidade de
reconhecer quando uma tendéncia tem potencial para reforgar a narrativa da marca e

quando corre o risco de se dissipar sem efeito.

Um dos exemplos recentes mais emblematicos € a campanha “Draw Ketchup” da
Heinz. Em 2021, a marca desafiou consumidores de varios paises a desenharem
“ketchup” sem qualquer referéncia verbal ou visual. A Ads of the World (2021) mostra
como a maioria das pessoas reproduziu instintivamente a garrafa iconica da Heinz,
sugerindo um nivel de reconhecimento espontdneo muito raro no setor alimentar. A
partilha massiva dos desenhos no TikTok e no Instagram ajudou a consolidar essa
associagao simbdlica, mostrando como um insight criativo simples pode gerar uma onda

de participacao coletiva.

Outro caso recorrente é o fendmeno Spotify Wrapped, que todos os anos
transforma uma funcionalidade interna da plataforma numa tendéncia global. O Spotify
Newsroom (2023) descreve o Wrapped como um “momento cultural” que ultrapassa a
ideia de campanha, enquanto a Forbes (2023) analisa o seu impacto na criagao de
rituais digitais. O segredo estd na combinacdo entre personalizagdo extrema e um
design visual pensado para ser partilhado. O utilizador torna-se, na pratica, o proprio
agente de divulgacgao, reforgando a percegao de proximidade com a marca.

Também o setor alimentar tem vivido situagdes de explosao repentina. O caso dos
Little Moons, no Reino Unido, tornou-se um estudo classico sobre o efeito direto do
TikTok no consumo. A cobertura do The Telegraph (2021) e do Grocery Gazette (2021)
mostra como os videos de utilizadores a experimentar mochis congelados acumularam
dezenas de milhdes de visualizacbes, levando a ruturas de stock e a um aumento
abrupto das vendas. O fendmeno ilustrou como contelidos espontaneos podem

transformar produtos relativamente nicho em sucessos de mercado.

O impacto da espontaneidade voltou a evidenciar-se no caso da Ocean Spray, em
2020. Um utilizador gravou-se a andar de skate, beber sumo da marca e ouvir “Dreams”,
dos Fleetwood Mac. O video, simples e descontraido, viralizou em poucas horas. A ABC
News Australia (2020) relata como a marca respondeu oferecendo uma camioneta ao
criador, gesto que ampliou o alcance mediatico e reforgou a imagem da Ocean Spray
como uma marca proxima e atenta ao que acontece na cultura digital.
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Nos ultimos anos, fendmenos ligados ao colecionismo ganharam destaque
particular, impulsionados pelas légicas de escassez e pela estética visual amplamente
difundida no TikTok e no Instagram. Os Sonny Angels, pequenas figuras japonesas
colecionaveis, tornaram-se um fendmeno global entre 2023 e 2024. A Vox (2024) explica
que a atratividade destas figuras assenta na dindmica do “mistério”, cada caixa inclui
um modelo surpresa, o que desencadeia ciclos de expectativa, frustragao e partilha. A
Highsnobiety (2024) detalha como estes videos de unboxing criaram pequenas
comunidades digitais, influenciaram padrdes de compra e fizeram surgir mercados

paralelos de troca e revenda.

O caso dos Labubu, figuras criadas pelo artista Kasing Lung e produzidas pela
Pop Mart, atingiu dimensdes ainda mais intensas. A Exame (2024) descreve como 0
TikTok alimentou a procura global, com consumidores a disputar edigdes limitadas que
esgotam em minutos. Ja a Reuters (2025) relata eventos presenciais em Londres com
filas extensas e lives de e-commerce dedicadas exclusivamente ao produto, enquanto
o0 Business of Fashion (2024) analisa o impacto financeiro do fenémeno, incluindo
flutuagdes nas agdes da Pop Mart associadas a diminuicdo do entusiasmo em
determinados mercados. Este tipo de dindmica evidencia como tendéncias visuais e
comunidades digitais conseguem influenciar mercados inteiros, gerando fluxos

economicos consideraveis.

No setor da moda, a Crocs protagonizou um dos reposicionamentos mais
discutidos dos ultimos anos. A WWD (2021) documenta como colaboragbes
inesperadas, com Post Malone, Justin Bieber ou a Balenciaga, transformaram o produto
numa peca assumidamente disruptiva. A cultura digital, que valoriza a ironia estética e
o “ugly chic”, desempenhou um papel essencial neste processo, convertendo um objeto

outrora banal num item de moda procurado por nichos jovens.

Por fim, ha casos em que a tendéncia ndo nasce da estética ou do humor, mas de
valores politicos. Em 2020, a Patagonia tornou-se viral apés um cliente partilhar uma
fotografia de uma etiqueta onde se lia “Vote the assholes out’. A Esquire (2020)
descreve como a frase foi interpretada como um apelo politico alinhado com o histérico
ativista da marca, enquanto a Snopes (2020) confirmou a autenticidade da mensagem.
A repercusséo reforgou o posicionamento da Patagonia e demonstrou que a viralidade
também pode consolidar discursos éticos e posicionamentos de longo prazo.
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No seu conjunto, estes exemplos mostram que acompanhar tendéncias nao
significa simplesmente reagir ao que é popular. A viralidade torna-se estratégica quando
é lida com sensibilidade cultural, quando existe coeréncia com a identidade da marca e
quando ha capacidade de transformar uma onda de atengdo momentanea em valor
sustentado. E esta conjugacéo, entre timing, autenticidade e intencdo, que distingue
tendéncias passageiras de oportunidades verdadeiramente relevantes.
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A Bastarda Agency é uma agéncia de comunicagao sediada em Vila Nova de
Gaia, dedicada ao desenvolvimento de identidade de marca, gestao de redes sociais e
estratégias de marketing digital. Desde que surgiu, procurou afastar-se das estruturas
mais rigidas e previsiveis do setor, assumindo uma abordagem criativa que valoriza a
diferenca e a proximidade com os clientes. A escolha do nome, pouco convencional,
sempre quis traduzir esta postura: uma agéncia que nao pretende seguir férmulas, mas
encontrar solugdes que fagam sentido para cada marca (Bastarda Agency, n.d.).

Ao longo dos ultimos anos, a Bastarda cresceu de forma consistente, expandindo
a sua carteira de clientes e profissionalizando processos internos. Este percurso levou
a necessidade de repensar a identidade visual e o posicionamento estratégico,
culminando num rebranding em 2025. Esta mudanga marcou uma nova etapa na historia
da agéncia, como referiu o CEO, David Beijoco, numa entrevista a Marketeer, onde
descreveu o momento como o fim da “fase de adolescéncia” e o inicio de uma identidade
mais solida e madura (Marketeer, 2025).

O rebranding trouxe um novo mote — “We shake things up” — que sintetiza bem
a ambigao de assumir um papel mais firme e consciente no mercado. A nova expressao
grafica acompanha esta intencdo: a tipografia passou a ser utilizada em caps lock,
transmitindo uma sensacéo de clareza, seguranca e maturidade. Embora a irreveréncia
continue a fazer parte do ADN da agéncia, a componente visual tornou-se mais
controlada, quase como um reflexo da evolucdo interna e da vontade de consolidar o
trabalho desenvolvido até aqui.

A missdo da Bastarda assenta na construgdo de narrativas que permitam as
marcas comunicar de forma auténtica num ambiente digital que muda a grande
velocidade. A agéncia procura equilibrar criatividade e estratégia, oferecendo solugdes
que combinam leitura atenta das tendéncias, sensibilidade estética e capacidade de
adaptacéo rapida. Entre os valores que orientam o trabalho destacam-se a originalidade,
a transparéncia no relacionamento com clientes, a colaboracéo continua entre equipas
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e a flexibilidade necessaria para lidar com um ecossistema digital volatil (Bastarda
Agency, n.d.).

Na pratica, a Bastarda organiza-se em diferentes areas que se complementam:
branding, design grafico, social media, criacdo de conteudos, fotografia e video,
estratégia digital e consultoria de marca. Embora existam fungdes distintas, o trabalho
decorre de forma muito colaborativa, com trocas regulares entre equipas € uma cultura
que valoriza a experimentacdo e o feedback. Esta dindmica facilita a construgcédo de
propostas coerentes e agiliza decisbes, algo essencial em projetos onde o timing pode

determinar o impacto de uma campanha.

Um elemento importante para compreender o funcionamento da agéncia é a sua
relagdo com trés empresas proximas, com as quais trabalha de forma integrada.
Durante uma reunido informal com os estagiarios, o CEO explicou que mantém uma
ligacdo enquanto sécio, mas ndo assume a gestao direta, por considerar que “nao faz
sentido liderar o que ndo se domina a 100%”. Assim, cada area especializada é
coordenada por profissionais dedicados.

A Right Zero é responsavel pela performance digital, assegurando campanhas
pagas, otimizacdo e monitorizagdo dos resultados dos clientes da Bastarda. A Ave Rara
trata da produgdo audiovisual, criando conteudos para grande parte das marcas
acompanhadas pela agéncia, embora também desenvolva projetos independentes. Por
fim, a The Web is Bananas dedica-se ao desenvolvimento de websites e solugcbes
digitais associadas. Estas trés entidades trabalham frequentemente em conjunto,
formando um ecossistema colaborativo que permite responder a pedidos complexos

sem comprometer a agilidade.

A agéncia trabalha com marcas de diferentes setores o que cria um ambiente
dinAmico e desafiante. A proximidade com os clientes e a abertura para construir
narrativas menos previsiveis sao aspetos que distinguem a Bastarda no mercado e

moldam a forma como cada projeto é abordado.

Foi neste contexto, marcado por criatividade, ritmo acelerado e uma forte ligagéao
as tendéncias digitais, que decorreu 0 meu estagio. O ambiente ofereceu a oportunidade
de acompanhar processos reais, entender légicas de colaboragéo e explorar uma area
onde a estratégia e a experimentagédo convivem diariamente.
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Quando iniciei o estagio na Bastarda Agency, deparei-me com um ambiente
bastante diferente daquele que tinha imaginado ao longo do percurso académico. A
agéncia, apesar de ja a ter descrito no ponto anterior, revelou-se no quotidiano muito
mais dindmica do que aquilo que se consegue transmitir numa caracterizagao
institucional. Com cerca de setenta e cinco colaboradores, distribuidos por varias
equipas especializadas, a Bastarda combina uma estrutura relativamente robusta com
uma forma de trabalhar que preserva a irreveréncia que a distingue no mercado nacional
e no inglés. A empresa opera com marcas muito distintas entre si, desde clientes mais
tradicionais a outros que procuram precisamente explorar conceitos menos
convencionais. Esta diversidade acaba por influenciar a forma como as equipas se

organizam e abordam o trabalho diario.

Fui integrada numa das equipas de social media, uma entre as oito que compdem
este departamento. Cada equipa funciona quase como uma pequena célula auténoma,
com um conjunto especifico de clientes e com liberdade para propor campanhas,
projetos ou conteudos de oportunidade. Nem sempre os clientes aderem a estas
sugestdes, mas existe sempre o incentivo interno para experimentar e explorar novas
abordagens. A equipa onde trabalhei era composta por um/a account manager, um/a
social media manager e um/a designer grafico. Embora os papéis estivessem bem
definidos, a pratica mostrava que a colaboracéo era constante, com trocas rapidas de

ideias e ajustamentos frequentes ao longo do dia.

O ritmo de trabalho era acelerado. Muitas tarefas tinham de ser pensadas e
executadas no proprio dia, sobretudo quando surgiam temas ou tendéncias
potencialmente relevantes. A agéncia ja trabalhava com real-time marketing antes de
eu entrar e isso notava-se na forma como toda a equipa estava habituada a reagir em
tempo util. Havia sempre um olhar atento para o que estava a circular nas redes sociais
€, quando aparecia uma oportunidade alinhada com o estilo de cada cliente, discutiamos
de imediato se valia a pena avangar. Para isso, recorriam-se a ferramentas que
facilitavam a leitura do panorama digital, como o Meta Business Suite, o TikTok Trends
e o0 Swonkie, além das plataformas especificas das marcas.
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Dentro deste contexto, deram-me bastante autonomia para sugerir conteudos e
participar no processo de decisdo. A comunicacao entre todos era direta e constante,
sem grandes formalidades, o que tornava mais facil acompanhar a velocidade dos
acontecimentos e perceber onde podia contribuir. O ambiente era exigente, por vezes
quase “para ontem”, mas também estimulante, sobretudo porque cada dia trazia um
desafio novo. Este enquadramento acabou por marcar profundamente a forma como
vivi 0 estagio e forneceu a base necessaria para compreender, na pratica, muito do que
a literatura descreve sobre a volatilidade das tendéncias e a importancia da adaptagao
rapida no marketing digital.

A descricdo detalhada das minhas funcbes e atividades especificas sera
apresentada nos capitulos seguintes, onde procuro articular esta experiéncia direta com
os objetivos definidos para o estagio e com os principios tedricos que orientam o tema
deste relatério.

Ao longo do estagio fui percebendo que a Bastarda tem uma forma muito propria
de pensar o marketing digital. A primeira vista pode parecer apenas uma agéncia
irreverente, com uma identidade muito marcada, mas, quando estamos dentro da rotina,
percebemos que essa irreveréncia nao existe so por gosto estético: faz parte da maneira
como a equipa olha para as marcas e tenta encontrar caminhos que nao sejam ébvios.
Mesmo quando se trabalha com clientes mais tradicionais, hd sempre a tentativa de
puxar a criatividade um pouco mais além, sempre com o cuidado de nao desvirtuar

aquilo que o cliente é ou pretende ser.

A construcdo de uma estratégia digital raramente surge “do improviso”. O
processo comega quase sempre no departamento de estratégia, que recolhe toda a
informagao apresentada pelo cliente na reunido inicial e no chamado client book. Este
documento acaba por ser uma espécie de retrato do negdcio e ajuda a perceber o que
faz sentido seguir dali para a frente. Com base nisto, a equipa estratega elabora um
briefing que orienta a equipa de redes sociais, o designer e, quando aplicavel, também
as areas de performance, influéncia ou PR.
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No branding, senti que a Bastarda tenta sempre partir do que ja existe, mas nao
se limita a replicar a identidade de cada marca. Ha, de facto, uma vontade de arriscar,
sobretudo quando se percebe que o cliente esta aberto a explorar caminhos novos.
Lembro-me especialmente de um projeto ligado a alinhadores invisiveis, pensado para
um publico maioritariamente da geracao Z. O obijetivo era transformar o produto numa
coisa “cool”, quase como um acessorio. O briefing estava muito bem construido e
mostrava como a agéncia consegue adaptar a linguagem, o visual e até o humor
consoante o publico que quer atingir. Por outro lado, também vi situagdes em que foi
necessario rever estratégias que ja ndo estavam a resultar. Nestes momentos, € comum
repensar o tom, ajustar as linhas graficas ou até mudar o cliente para outra equipa que
traga ideias frescas.

A preparagao da estratégia de redes sociais segue um percurso relativamente
organizado. A analise da concorréncia chega ja tratada pelo departamento de estratégia,
0 que permite a equipa criativa focar-se numa fase mais conceptual. Normalmente
comecam com uma pesquisa de referéncias e, s6 depois, debatem entre si o caminho
que faz sentido seguir. Este processo alimenta os planos editoriais mensais, que
preparamos sempre com um més de antecedéncia. Cada cliente tem o seu espaco no
Monday.com, onde carregamos as propostas visuais e o copy para cada publicagido
sugerida. E ai que o cliente aprova, sugere alteracdes ou, por vezes, pede algo
completamente diferente. O sistema facilita bastante o trabalho porque centraliza tudo
num so sitio.

Apesar desta estrutura mais rigida, existe sempre a possibilidade de reagir a
tendéncias do momento. Aqui, a liberdade depende muito de cada cliente. Quando ha
abertura, conseguimos trabalhar rapidamente e criar algo no préprio dia. Quando é
necessaria aprovacgao formal, a decisdo demora e a oportunidade acaba por se perder,
o0 que é frustrante, mas faz parte do trabalho. Esta tensdo entre planeamento e
espontaneidade esta presente em quase todas as equipas de social media, e foi algo
que aprendi a gerir ao longo do estagio.

Em termos estéticos, a Bastarda nao segue uma férmula Unica, mas ha certas
caracteristicas que se repetem. Nota-se um cuidado especial com o design, com visuais
mais fortes e uma atengcao minuciosa aos detalhes. A diregcado criativa participa
ativamente neste processo, ndo para impor uma visdo, mas para ajudar a elevar o
conceito. A relagdo entre a equipa e os diretores criativos funciona quase como um
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didlogo permanente: a equipa langa uma ideia e eles ajudam a leva-la mais longe, a

encontrar aquele angulo que ainda nao tinhamos visto.

As ferramentas usadas no dia a dia, desde o Monday.com ao Swonkie, passando
pelo Meta Business Suite, permitem manter tudo organizado e acompanhar resultados
de forma mais pratica. Além disso, as reunides entre estratégia, social media e diregédo
criativa servem para alinhar caminhos e perceber se faz sentido manter o rumo ou

experimentar algo novo.

No conjunto, a abordagem da Bastarda assenta muito na combinagido entre
planeamento e intuicdo criativa. Ha método, mas também espaco para arriscar. Ha
processos definidos, mas também margem para adaptar a estratégia quando o contexto
o exige. E, acima de tudo, ha uma preocupacéao constante em perceber quem é o cliente

e o0 que faz sentido para aquela marca naquele momento.

O trabalho da Bastarda Agency assenta numa oferta bastante ampla dentro do
universo da comunicagdo e do marketing digital. Embora a agéncia tenha ganho
notoriedade pela sua abordagem criativa, especialmente em projetos de maior
visibilidade, como aconteceu recentemente com a comemoracgao dos 20 anos da Casa
da Mudsica, distinguida com Ouro na categoria de Design & Motion Graphics pelos Art
Directors Club of Europe, o core da sua atividade revela-se mais diversificado e menos
centrado apenas na estética. A gestao de redes sociais €, hoje, uma das areas mais
fortes da agéncia e aquela onde existe maior volume de trabalho continuo.

Os servigos prestados incluem, de forma integrada, a criagdo de conteudos (tanto
copy como design), a elaboragao de estratégias digitais, o desenvolvimento de branding
e a ativagdo de campanhas. A agéncia trabalha ainda areas complementares como
assessoria de imprensa, marketing de influéncia e acompanhamento de performance,
embora neste ultimo caso exista uma parceria direta com a Right Zero, responsavel pela
vertente de paid media. Como ja expliquei no ponto 3.1., na captagdo e producao
audiovisual, a Bastarda conta com o apoio da Ave Rara, que assegura grande parte das
fotografias e videos usados nas campanhas dos clientes. O mesmo acontece com o
desenvolvimento de websites, que € realizado pela The Web is Bananas, equipa
especializada em projetos digitais mais técnicos.
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Apesar desta variedade de servicos, cada cliente recebe um acompanhamento
adaptado as suas necessidades. H4 marcas que procuram apenas a gestao regular das
redes sociais e outras que chegam com pedidos mais complexos, como rebranding,
campanhas de grande escala ou pec¢as de comunicacgao isoladas. Por isso, a Bastarda
divide o trabalho entre equipas especializadas: as equipas de social media
acompanham o dia a dia das marcas; a equipa de projetos dedica-se a trabalhos
conceptuais e de maior profundidade visual; e os departamentos de estratégia, PR,
influéncia e performance entram sempre que o cliente o exige. Esta flexibilidade permite
que a agéncia responda a projetos de maior dimensdao sem perder a agilidade
necessaria para gerir contas que exigem publicagées frequentes e decisdes rapidas.

O posicionamento da Bastarda ajuda a explicar esta forma de trabalhar. A agéncia
assume uma postura irreverente, muitas vezes descontraida, que desafia abordagens
mais convencionais e procura encontrar dngulos que fujam ao 6bvio. Esta irreveréncia,
no entanto, ndo é sinénimo de improvisacdo: ha um cuidado constante em alinhar

criatividade com estratégia, garantindo que cada ideia faz sentido no contexto do cliente.

Trabalhar com marcas tdo distintas, desde o MAR Shopping até pequenos
negécios recém-abertos como o restaurante “Cais Me Bem”, no Cais de Gaia, exige
uma capacidade de adaptagdo quase diaria. A agéncia lida com projetos longos e
campanhas pontuais, com clientes fixos e outros que entram por periodos mais curtos,
€ a maioria opera em modelos B2C, o que reforga a importancia de uma comunicagao

imediata, visual e emocional.

Em sintese, o core-business da Bastarda nao se define apenas pela criatividade
ou pela irreveréncia que a tornou reconhecida, mas pela forma como integra diferentes
areas de comunicag¢ao numa oferta coesa. A agéncia procura, acima de tudo, construir
solugdes que combinem uma visao estratégica sélida com uma expressao criativa que

se destaca num mercado competitivo e em constante transformacéo.

Durante o estagio fui percebendo que a Bastarda trabalha com um leque de
clientes muito mais variado do que eu antecipava. Nao existe um setor dominante nem
uma especializacao rigida, o que acaba por tornar o dia a dia bastante imprevisivel.
Entre os clientes ativos da agéncia ha marcas ligadas a cultura, ao retalho, a hotelaria,
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a tecnologia, ao desporto, a energia, a alimentagdo, a administragdo publica e até a
areas mais técnicas, como a industria e a mobilidade. Esta mistura obriga a equipa a
mudar de registo varias vezes ao longo da semana, as vezes até no mesmo dia,
dependendo do tipo de conteudo ou da urgéncia do cliente.

Os projetos ligados a cultura e aos eventos, por exemplo, t¢m uma dindmica muito
propria. Dependem bastante de calendarios especificos, langamentos, datas simbdlicas
ou épocas de programagao. Sao clientes que requerem uma atengéo mais cuidada ao
detalhe e a forma como o publico reage. Ja as marcas de retalho, sobretudo nas areas
da cosmeética, eletronica ou desporto, tém ritmos muito mais acelerados: campanhas
frequentes, datas comerciais, novidades de produto e uma necessidade constante de
manter presenga nas redes. A comunicagao aqui tende a ser mais imediata e focada
em interacao.

Também trabalha com marcas de hotelaria, restauragao e turismo, que pedem um
tom mais emocional e visual, quase sempre centrado na experiéncia. Os clientes ligados
a industria e a energia funcionam ao contrario: exigem uma comunicagao mais sélida e
informativa, com um cuidado maior na precisdo das mensagens. Esta alternancia entre
universos tao diferentes obrigou-me a ajustar a escrita e a interpretagao do briefing
varias vezes, 0 que acabou por ser uma das partes mais desafiantes, e, curiosamente,

das mais uteis para perceber como se adapta a estratégia de acordo com o setor.

Quanto a dimensao, a agéncia acompanha tanto marcas muito grandes, com
presenca nacional e internacional, como projetos de menor escala. Had empresas com
equipas internas estruturadas e processos formais de aprovagao, e ha outras mais
pequenas onde a comunicacgao é direta e a criatividade circula de forma mais livre. Em
alguns casos, o cliente aprova tudo ao detalhe; noutros, confia totalmente na equipa e
s6 pede para ser avisado quando algo muito fora do habitual estiver planeado. A maioria
destes clientes é B2C, o que explica a necessidade constante de produzir conteudos
que gerem impacto rapido e mantenham um ritmo consistente nas redes sociais.

No geral, o que senti foi que a diversidade de setores ndo é apenas uma
caracteristica da agéncia, influencia realmente a forma como se pensa e produz
conteudo. Cada cliente pede uma abordagem diferente e isto, apesar de exigir algum
esforco de adaptacgdo, torna o trabalho mais rico. Aprendi a reconhecer pequenas
especificidades de cada area e a ajustar o tom e o formato das publicagées, mesmo
guando os projetos nao tinham nada a ver uns com os outros. Esta diversidade acabou
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por ser uma das partes mais marcantes do estagio e ajudou-me a consolidar uma visao
mais pratica sobre o que significa trabalhar comunicagédo digital para marcas tao
distintas.
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Quando iniciei o estagio na Bastarda tinha uma ideia relativamente clara do que
pretendia desenvolver, embora soubesse que a experiéncia pratica acabaria,
inevitavelmente, por me surpreender. O objetivo principal era aprofundar competéncias
na area de social media, percebendo como é que o trabalho se organiza numa agéncia
e de que forma a gestdo das redes vai muito além da criagdo de conteudos. Queria
compreender os processos internos, o fluxo entre departamentos e a légica por detras
das decisdes estratégicas que, muitas vezes, ndo sao visiveis para quem esta de fora.
A capacidade de trabalhar real-time marketing também era algo que me interessava
explorar, sobretudo pela rapidez que exige e pela necessidade de interpretar tendéncias

praticamente no momento em que surgem.

Tinha ainda outro objetivo mais simples, mas importante: aprender a trabalhar
verdadeiramente em equipa. No contexto académico, os trabalhos em grupo séao
pontuais e tém um ritmo muito diferente. Aqui, queria perceber como se articula uma
equipa que vive sob pressao diaria de prazos, como se distribuem responsabilidades e
de que forma é que diferentes areas, social media, design, estratégia, PR, influéncia,
performance, audiovisual, se cruzam para que uma marca seja comunicada de forma

coerente.

Havia também um objetivo pessoal, talvez mais silencioso no inicio. Queria
perceber se me imaginava neste ambiente a longo prazo e qual o papel em que me via
com mais naturalidade. Curiosamente, foi ao longo do estagio, e n&o logo nos primeiros
dias, que percebi que a fungéo de account manager me despertava um interesse maior
do que a de social media manager. Quanto mais observava reunides, alinhamentos e
contactos com clientes, mais sentia que havia ali um lado estratégico e relacional que
me fazia sentido explorar. Esta descoberta acabou por ser uma das partes mais
marcantes do estagio, porque mudou a forma como passei a olhar o0 meu percurso
profissional.
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Quanto a metodologia adotada para recolher informagéo, acabei por depender
sobretudo da observacao direta. Tentei manter-me sempre préxima dos processos,
participando em reunides sempre que era possivel e pedindo para estar presente
quando sentia que isso podia ajudar-me a compreender melhor a dindmica da agéncia.
Fui tomando notas informais ao longo do caminho, ora sobre o tom de voz de um cliente,
ora sobre uma orientagao técnica numa ferramenta digital ou simplesmente sobre uma

forma diferente de abordar determinado problema.

No final, estas pequenas observacgdes revelaram-se fundamentais para perceber
a logica que sustenta o trabalho das equipas e para construir uma visdo mais completa
sobre o papel do social media numa agéncia como a Bastarda.

Como mencionado em pontos anteriores, o estagio curricular foi desenvolvido na
Bastarda Agency, no seio da equipa de gestdo de redes sociais, onde desempenhei
fungdes enquanto estagiaria de social media manager e copywriter. A minha integragao
ocorreu num contexto profissional exigente e dindmico, marcado pela gestdo simultanea
de varios clientes e pela necessidade constante de adaptacao a diferentes setores,

publicos e linguagens comunicacionais.

Desde o inicio do estagio, estive inserida numa logica de trabalho colaborativo,
articulando diariamente com a social media manager, que assumiu o papel de
orientadora direta, e com a account manager, responsavel pela relagdo estratégica com
os clientes. Apesar de existir uma hierarquia funcional clara, o funcionamento da equipa
assentava numa abordagem horizontal, baseada na partilha de responsabilidades, na
comunicagao continua e na tomada de decisdes conjunta. Esta dindmica permitiu-me
uma integracao progressiva nas rotinas da agéncia e uma compreensao aprofundada
dos processos internos associados a gestao de redes sociais.

O regime de trabalho adotado foi hibrido, combinando trés dias presenciais na
agéncia com dois dias de trabalho remoto. Esta estrutura favoreceu tanto o
acompanhamento préximo das equipas criativas e estratégicas, em contexto presencial,

como a autonomia e a gestdo individual de tarefas em regime remoto. A alternéncia
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entre estes dois modelos revelou-se particularmente relevante num ambiente de
marketing digital, onde a flexibilidade e a capacidade de resposta rapida sao
determinantes.

Numa fase inicial do estagio, o contacto com os clientes era maioritariamente
mediado pela account manager. Contudo, a medida que fui adquirindo maior
experiéncia, confianga e dominio dos projetos, passei a interagir diretamente com
alguns clientes, sobretudo em questdes relacionadas com conteudos, planeamento
editorial e gestdo do dia a dia das redes sociais. Esta evolugao refletiu ndo sé o meu
crescimento enquanto profissional, mas também a confianga depositada pela equipa no
meu trabalho e na minha capacidade de comunicacéo.

A insergao neste contexto permitiu-me acompanhar de forma préxima a realidade
do trabalho diario numa agéncia de comunicacao, onde as decisbes raramente sao
lineares ou isoladas. A gestdo de conteudos exigia um equilibrio constante entre
criatividade e pragmatismo, muitas vezes condicionado por prazos curtos, processos de
aprovacao e prioridades de clientes distintos. Ao longo do estagio, fui percebendo que
o papel do social media manager e do copywriter se constroi sobretudo na capacidade
de adaptacgdo: adaptar o tom ao cliente, o formato a plataforma, a ideia ao tempo

disponivel e, por vezes, as expectativas aquilo que é exequivel naquele momento.

Esta experiéncia tornou evidente que a gestao de redes sociais ndo se resume a
criacdo de conteudos, mas envolve uma leitura continua do contexto, uma articulagao
permanente com diferentes interlocutores e uma tomada de decisdo rapida,
frequentemente sob pressdo. Foi neste equilibrio entre planeamento e resposta
imediata que se consolidou a minha aprendizagem e compreenséo do funcionamento
real da comunicagdo digital em contexto de agéncia.

Durante o estagio na Bastarda Agency, estive integrada numa equipa de social
media responsavel pela gestdo de um portefdlio diversificado de clientes, pertencentes
a diferentes setores de atividade. No total, a equipa acompanhava dez clientes ativos,
trés em fase de ativagdo e um em fase de branding, todos com gestao regular de redes
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sociais. Para efeitos de organizagao e confidencialidade, os clientes foram identificados
por letras do alfabeto.

O portefdlio incluia marcas do setor da restauracao, da saude, do imobiliario, do
turismo, dos servigcos e do bem-estar, 0 que exigia uma adaptagdo constante da
estratégia, do tom de comunicagéo e do tipo de conteudos produzidos. Entre os clientes
acompanhados destacavam-se restaurantes localizados em Portugal € no Reino Unido
(clientes A, B, C, D e E), marcas ligadas a area da construgdo e promog¢ao imobiliaria
(cliente F), servigos de mobilidade e apoio a motoristas TVDE (cliente G), clinicas e
marcas de saude e estética (clientes H, K, L e M), bem como unidades de alojamento
local e enoturismo (clientes | e J) e uma marca de produtos holisticos (cliente N).

Apesar da diversidade de setores, todos os clientes tinham gestéo ativa de redes
sociais, com publicagdes regulares ao longo da semana, planeamento de conteudos
mensal e gestdo diaria de comunidade, o que conferia alguma uniformidade aos
processos internos da equipa. No entanto, as diferengas entre marcas refletiam-se de
forma clara ao nivel dos objetivos, das audiéncias e das linguagens adotadas, tornando
necessaria uma abordagem personalizada para cada cliente.

As principais plataformas trabalhadas foram o Instagram e o Facebook, comuns a
todos os clientes, assumindo-se como os canais centrais da comunicagao digital. Em
casos especificos, foram também desenvolvidos conteudos para TikTok,
nomeadamente para o cliente A e para a clinica dentaria (cliente K), sobretudo em
formatos de video alinhados com tendéncias e conteudos de entretenimento. O LinkedIn
foi utilizado de forma mais pontual e estratégica para alguns clientes de perfil mais
corporativo, como o cliente F, o cliente H e o cliente G, privilegiando conteudos
institucionais, informativos ou relacionados com posicionamento profissional.

A gestado simultdnea de marcas com naturezas tdo distintas implicou uma leitura
continua dos publicos-alvo e dos contextos culturais de cada mercado, particularmente
no caso dos clientes internacionais. Enquanto alguns projetos apresentavam maior
abertura a experimentagdo de formatos, tendéncias e dindmicas interativas, outros
exigiam uma comunicagdo mais cautelosa, institucional ou informativa, sobretudo nas
areas da saude e dos servigos especializados.

Esta diversidade revelou-se um elemento central da experiéncia de estagio,
permitindo desenvolver competéncias de adaptagao estratégica, gestdo de prioridades
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e construgdo de narrativas ajustadas a diferentes identidades de marca. Ao mesmo
tempo, evidenciou os desafios inerentes a gestdo de multiplos clientes num ambiente
digital marcado pela rapidez, pela volatilidade das tendéncias e pela necessidade

constante de coeréncia comunicacional.

No ambito do estagio curricular na Bastarda Agency, as tarefas desenvolvidas
incidiram sobretudo na gestdo de redes sociais, na criagcdo de conteudos e no
copywriting, inserindo-se num fluxo de trabalho continuo que articulava planeamento
estratégico, execucdo criativa e acompanhamento diario das marcas. As atividades
realizadas foram transversais a diferentes clientes e setores, o que exigiu uma
adaptacdo constante as especificidades de cada projeto, bem como uma gestdo
rigorosa do tempo e das prioridades.

A diversidade do portefélio implicou a aplicacao de estratégias diferenciadas, tanto
ao nivel do tom de comunicagdo como dos formatos e da frequéncia de publicagao.
Ainda assim, existia uma metodologia comum a todos os projetos, assente no
planeamento mensal de conteudos, na monitorizagao regular das interagdes e na gestao
diaria da comunidade. Esta forma de atuagéao reflete uma logica integrada de marketing
digital, onde conteudo, dados e relagdo com o publico se influenciam mutuamente. Tal
perspetiva aproxima-se da abordagem defendida por Hollebeek e Macky (2019), que
encaram o engagement como um processo relacional continuo, e por Appel et al. (2020),
que sublinham a importancia de uma analise permanente do desempenho para apoiar
decisOes estratégicas nas redes sociais.

Neste contexto, 0 meu papel foi evoluindo progressivamente, passando de uma
funcado mais orientada para apoio operacional para uma participacao ativa na definicao
de conteudos, validacdo de materiais e comunicacéo direta com os clientes.

Uma das principais responsabilidades ao longo do estagio foi a criagdo de
conteudos e desenvolvimento de copy para os diferentes clientes da equipa. Este
trabalho iniciava-se com a definicdo do planeamento mensal, no qual eram pensados

os temas, os formatos (posts estaticos, reels e stories) e os objetivos de cada
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publicacdo, tendo em conta a identidade da marca, o publico-alvo e a plataforma
utilizada.

Apos a definicao das ideias, eram elaboradas guidelines criativas e, sempre que
necessario, referéncias visuais destinadas a designer, de forma a garantir coeréncia
entre o conceito do conteudo e a sua execugado grafica. Paralelamente, ficava
responsavel pela criagdo do copy de cada publicagéo, ajustando a linguagem ao tom de
comunicagao de cada marca. Depois de concluido o design, realizava uma revisao final
dos conteudos, avaliando tanto a componente visual como a adequacéao do texto, antes
de os dar como prontos para envio ao cliente para aprovacéo.

Este processo permitiu compreender a importancia da articulacdo entre
criatividade e estratégia, bem como o papel do copywriting enquanto elemento central
na construgao da identidade digital das marcas. Num ambiente saturado de estimulos,
a capacidade de adequar a mensagem ao contexto e a plataforma revelou-se
determinante para captar a atenc&o do utilizador, o que vai ao encontro do que Ashley
e Tuten (2015) identificam como um fator-chave para gerar envolvimento nas redes
sociais. Ryan (2020) reforca esta ideia ao destacar a necessidade de coeréncia entre a
estratégia definida e a forma como esta é materializada nos conteudos digitais.

Outra tarefa central foi a gestdo do calendario editorial, desenvolvida
mensalmente para todos os clientes. Este trabalho incluia a organizacdo das
publicagcbes ao longo do més, a incorporagao das corregdes solicitadas pelos clientes e
a adaptagcdo dos conteludos sempre que surgiam imprevistos ou novas prioridades.
Embora o planeamento permitisse estruturar a comunicagao das marcas, era frequente
surgir a necessidade de ajustes de ultima hora, seja por pedidos dos clientes, seja pela
identificacdo de oportunidades de conteudo.

Apos a aprovacao final, os conteudos eram agendados no Meta Business Suite,
distinguindo-se as publicagbes automaticas daquelas que, por razdes estratégicas ou
técnicas, teriam de ser publicadas manualmente. Esta gestao era realizada em estreita
colaboragdo com a social media manager, com quem dividia os clientes e mantinha
pontos de situacao regulares para garantir alinhamento e consisténcia. A tensao entre
planeamento e flexibilidade revelou-se uma constante, refletindo um dos desafios
apontados por Bala e Verma (2018) no contexto do marketing digital, onde a
necessidade de organizagdo convive com a exigéncia de adaptagao rapida.
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Durante o estagio, sugeri a criacdo de um calendario visual na plataforma de
gestdo Monday.com, que permitisse visualizar de forma clara todo o més, o tipo de
conteudo previsto para cada dia e o estado de cada publicagdo (em desenvolvimento,
em aprovagao ou agendada). Esta proposta contribuiu para uma melhor organizacao
interna e para uma visao mais abrangente do volume de trabalho mensal, facilitando a

gestdo de prazos e prioridades.

A monitorizagao e analise de métricas constituiu igualmente uma parte relevante
das tarefas desempenhadas. Mensalmente, eram analisados os dados de desempenho
das redes sociais de cada cliente, recorrendo a ferramentas como o Meta Business Suite
e o0 Swonkie, permitindo avaliar métricas como alcance, interagdes, crescimento da

comunidade e desempenho dos contetudos.

Com base nestas analises, eram elaborados relatérios partiihados com os
clientes, nos quais se apresentavam os principais resultados e se sugeriam possiveis
melhorias, como ajustes de horarios de publicagdo, aposta em novos formatos ou
desenvolvimento de campanhas especificas. Ao longo do estagio, a analise de métricas
deixou de ser encarada apenas como um exercicio de reporte e passou a assumir uma
fungdo mais critica e interpretativa. A percecao de que a analise mensal nem sempre &
eficaz para clientes com presenca consolidada levou a reflexdo sobre modelos
alternativos de avaliagao, mais focados em tendéncias de médio prazo. Esta leitura
aproxima-se da perspetiva de Appel et al. (2020), que defendem o uso das métricas
como suporte a aprendizagem estratégica, bem como de Mariani e Nambisan (2023),
que destacam a importancia da analise de dados para apoiar decisdes adaptativas em
contextos digitais complexos.

A gestao de comunidade foi uma tarefa diaria e prioritaria, realizada todas as
manhas. Esta atividade incluia a resposta a mensagens privadas e comentarios
deixados nas redes sociais dos clientes, assegurando um contacto préximo e coerente
com a identidade de cada marca. Para responder as questées mais frequentes, recorria
a documentos internos com informagdes previamente validadas pelos clientes. Em
situagcdes mais sensiveis ou especificas, o contacto era feito diretamente com o cliente,

garantindo que a resposta fosse adequada e precisa.

Nos casos de comentarios negativos, eram seguidas diretrizes internas, optando-
se pela resposta privada ou pela moderagdo do comentario, consoante o contexto. A
consisténcia destas interagdes revelou-se fundamental para a construgdo de confianga
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e para o refor¢o do engagement, em linha com o que Hollebeek e Macky (2019) referem
sobre a importancia da relagéo continua entre marcas e publicos. Lim e Rasul (2022)
reforcam esta perspetiva ao salientar que a qualidade e a regularidade das interacoes
influenciam a percecgao de proximidade e autenticidade das marcas nas redes sociais.

A analise de pedidos de parcerias com influenciadores também fazia parte desta
funcao, sendo avaliada a adequacgao do perfil a identidade da marca antes de qualquer
encaminhamento para a equipa de marketing de influéncia.

A pesquisa de tendéncias foi integrada no processo de planeamento mensal,
permitindo identificar formatos, temas e dindmicas relevantes para cada cliente. Esta
tarefa revelou-se essencial num contexto de marketing digital marcado pela rapidez e
pela constante renovagdo de conteudos, exigindo uma atengdo continua ao
comportamento das plataformas e das audiéncias.

Para além disso, participei regularmente em reunides de equipa e sessdes de
brainstorming, onde eram discutidos novos projetos, campanhas e desafios
operacionais. Estas reunides permitiram acompanhar de perto a logica estratégica da
agéncia e compreender como as decisdes criativas se articulam com os objetivos dos
clientes, reforcando a importancia da colaboragao interdisciplinar em contextos de
comunicagéo digital.

Para além das tarefas descritas anteriormente, o estagio permitiu o contacto direto
com situagdes concretas que ilustram a aplicagdo pratica das estratégias de
comunicagao digital desenvolvidas pela agéncia. Os exemplos apresentados neste
ponto refletem a adaptacéo a tendéncias, a utilizacdo de ferramentas emergentes e a
construgdo de narrativas alinhadas com a identidade das marcas, evidenciando a

complexidade das decisbes envolvidas na gestao quotidiana de redes sociais.

Um dos casos mais relevantes ocorreu no ambito da comunicagéo digital de uma
clinica dentaria, para a qual foram desenvolvidas diferentes campanhas com
abordagens distintas, mas complementares. A campanha “Da-me um Sorriso” teve
como objetivo reforgar a notoriedade da marca e aproxima-la do publico através de uma
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linguagem leve e acessivel, recorrendo ao humor como elemento central. Para tal, foi
estabelecida uma colaboragdo com um humorista portugués com forte presenca no
TikTok, que percorreu varias cidades do pais a interagir com pessoas na rua, abordando
temas relacionados com a saude oral de forma descontraida. Os conteudos em video
resultantes foram divulgados sobretudo no TikTok e no Instagram, permitindo aumentar
a visibilidade da clinica e gerar elevados niveis de envolvimento por parte do publico.

Complementarmente, sempre que era lancado um video referente a uma nova
cidade, eram criados teasers nos Instagram Stories, com pistas visuais e textuais que
convidavam os seguidores a adivinhar a localizagdo seguinte. Esta dindmica contribuiu
para estimular a participagao da comunidade e reforgar o engagement, demonstrando
a eficacia da combinacdo entre conteido principal e formatos mais efémeros e

interativos (Ver Anexo A).

Ainda para o mesmo cliente, foi desenvolvida a campanha “Mae é que Sabe”, por
ocasiao do Dia da Mae, conforme apresentado no Anexo B. Esta campanha assumiu
um registo mais emocional e baseou-se em entrevistas entre maes e filhas, ambas
clientes da clinica, conduzidas por uma figura publica associada a marca. O conceito
explorava a relacdo de proximidade e confianca entre mae e filha, bem como a
expressao culturalmente enraizada que da nome a campanha. Este caso evidenciou a
importancia do storytelling na comunicacao digital, permitindo a marca afastar-se
momentaneamente da promoc¢ao direta de servigos e reforgar valores como cuidado,

confianga e relagdo humana.

Outro aspeto relevante observado durante o estagio foi a utilizagdo de inteligéncia
artificial como ferramenta de apoio a criacdo de conteudos, numa fase em que estas
tecnologias ganharam maior visibilidade no contexto do marketing digital. Para a mesma
clinica dentaria, foi criado um contelido alusivo a Pascoa, recorrendo a uma ferramenta
de geragdo de imagem por inteligéncia artificial. O conteudo apresentava uma figura
associada a época festiva com um sorriso humano perfeitamente alinhado e branco,
estabelecendo uma ligacao visual imediata a area da saude oral. Este post destacou-se
pela sua originalidade e gerou uma resposta positiva por parte do publico, evidenciando
o potencial da inteligéncia artificial enquanto recurso complementar ao processo criativo,

como se pode observar no Anexo C.

A utilizacao de inteligéncia artificial foi também explorada, ainda que de forma mais
experimental, para um restaurante de médio oriente localizado em Londres. Neste caso,
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foram testadas propostas visuais que colocavam um dos produtos iconicos da marca
em cenarios emblematicos da cidade, como pontos turisticos reconheciveis (ver Anexo
D).

Apesar de estas propostas nao terem sido implementadas, o processo revelou-se
relevante enquanto exercicio criativo e exploratério, permitindo refletir sobre os limites
entre inovacao, identidade da marca e aceitagao por parte do cliente. Esta experiéncia
contribuiu para compreender que a adocdo de novas ferramentas deve ser sempre
mediada pela coeréncia com o posicionamento da marca e pelas expectativas do
publico.

Por fim, importa referir um exemplo de ajuste estratégico baseado na analise de
desempenho, observado no caso de uma clinica de estética e saude. Inicialmente, os
conteudos estavam a ser publicados em horarios mais tardios, por volta das 21h00. Com
base na observacao do tipo de servicos comunicados e do comportamento do publico-
alvo, foi sugerida uma alteragdo para horarios compreendidos entre o meio-dia e as
12h30. Apds esta mudanga, verificou-se uma melhoria significativa nos resultados ao
nivel do alcance e da interagao, reforcando a importancia de decisbdes estratégicas
aparentemente simples, mas sustentadas pela leitura do contexto e dos dados
disponiveis.

No conjunto, estes exemplos demonstram como o trabalho desenvolvido durante
o estagio envolveu ndo apenas a execugao de tarefas, mas também a tomada de
decisOes criativas e estratégicas, a adaptacdo a tendéncias emergentes e a reflexao
continua sobre o impacto das agbes implementadas. A analise destas situagbes reais
permite compreender de forma mais aprofundada os desafios e as oportunidades
associados a gestao de redes sociais em contexto de agéncia.
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O estagio na Bastarda permitiu o desenvolvimento de um conjunto alargado de
competéncias, tanto de natureza técnica como estratégica e relacional, fundamentais
para a atuagdo no contexto do marketing digital contemporaneo. Uma das
aprendizagens mais relevantes esteve diretamente ligada a criagdo de conteudos e a
gestdo de copywriting para redes sociais. Ao longo do estagio, foi-me atribuida
autonomia na criacdo e planeamento mensal de conteudos para varios clientes,
assumindo a responsabilidade integral pela redagdo de copy e pela adaptagdo do
discurso ao tom e identidade de cada marca.

Esta autonomia implicou uma compreensao aprofundada das marcas sob minha
gestao, exigindo consisténcia narrativa, sensibilidade cultural e capacidade de inovagao
dentro de limites bem definidos. A auséncia de briefings excessivamente fechados,
excetuando contextos especificos como ativagbes, proporcionou um espago
significativo de liberdade criativa, sempre ancorado na coeréncia estratégica da
comunicagao ja desenvolvida. O trabalho colaborativo com a social media manager
revelou-se essencial neste processo, funcionando como espaco de troca de ideias,
validacao criativa e afinagcao do tom, sem comprometer a autonomia operacional.

Um dos aspetos mais marcantes do estagio foi a assungao precoce de um elevado
grau de autonomia e responsabilidade. Para além da criagdo de copy, foi-me atribuida
a gestdo integral de planeamentos mensais para varios clientes, incluindo a organizagao
de conteudos, o contacto direto para aprovagdo, a incorrecdo de propostas e a
adaptacéo de materiais sempre que necessario.

Esta autonomia n&o resultou apenas de um processo gradual de aprendizagem,
mas também da necessidade organizacional de redistribuir tarefas num contexto de
elevada carga de trabalho e multiplas ativagdes em simultaneo. A gestao praticamente
auténoma de clientes revelou-se exigente, mas decisiva para o desenvolvimento de
competéncias de decisao, priorizacao e responsabilidade profissional.
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A criatividade foi frequentemente colocada a prova em contextos de elevada
pressao temporal. A necessidade de responder a pedidos de ultima hora, adaptar
conteudos rapidamente ou colmatar a auséncia de recursos exigiu capacidade de
improvisagao informada e tomada de decisao célere. Estas situagbes confirmam a
evidéncia de que a pressao de tempo pode funcionar simultaneamente como estimulo
e limitacéo da criatividade, dependendo da intensidade e do contexto organizacional em
que ocorre (Song et al., 2023).

A vivéncia quotidiana em contexto de agéncia evidenciou igualmente uma
dimensao menos visivel do trabalho em marketing digital, relacionada com a frustragao
operacional e o desgaste cognitivo associados a gestao de expectativas dos clientes.
Situagdes recorrentes de aprovacgoes tardias, reformulacdes sucessivas ou rejeigdo de
conteudos previamente validados conduziram, em alguns casos, ao desperdicio de
trabalho ja desenvolvido ou a necessidade de reformular mensagens num espacgo

temporal reduzido.

Esta experiéncia tornou evidente que a criatividade aplicada ao marketing digital
é frequentemente condicionada por fatores externos a equipa criativa, exigindo
resiliéncia, capacidade de adaptagédo e uma gestao equilibrada das limitagées impostas
pelo contexto real de trabalho.

Ao nivel do planeamento e da agao rapida, o estagio contribuiu de forma decisiva
para o desenvolvimento de competéncias organizacionais. A elaboragdo de
planeamentos mensais para varios clientes, a gestdo de aprovagdes, corregbes e
reformulagdes, bem como o contacto direto com os clientes, proporcionaram uma visao
realista da complexidade operacional do trabalho em agéncia. A necessidade de adaptar
conteudos de ultima hora evidenciou os limites do planeamento rigido e reforgou a

importancia da flexibilidade e da capacidade de resposta.

A pressdo associada a rapidez foi particularmente significativa. A entrada
simultinea de varias ativagdes na agéncia implicou uma redistribuicdo de
responsabilidades que acelerou o processo de autonomizacéo. Este percurso ilustra um
processo de aprendizagem experiencial, no qual o conhecimento & construido através
da pratica, da reflexdo sobre a acdo e da adaptagido continua a contextos reais de
trabalho (Kolb & Kolb, 2009).
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Para além das competéncias técnicas, o estagio proporcionou aprendizagens
relevantes ao nivel relacional e organizacional. A necessidade de trabalhar sob pressao
constante, tomar decisbes rapidas e responder a multiplos pedidos em simultaneo
evidenciou a importancia da confianca profissional e da autonomia no desempenho
eficaz das fungdes. Em determinados momentos, a coexisténcia entre responsabilidade
atribuida e praticas de microgestao revelou-se desafiante, sobretudo num contexto de
elevado compromisso com a qualidade do trabalho. Estas situagbes permitiram
desenvolver uma maior consciéncia sobre dindmicas de comunicagao interna, equilibrio

entre supervisao e autonomia e adaptagdo a ambientes profissionais exigentes.

No que respeita as ferramentas e plataformas digitais, o estagio permitiu
consolidar conhecimentos praticos no uso quotidiano de plataformas como o Meta
Business Suite, Instagram e TikTok, como ja referi previamente, tanto ao nivel da
programacgao de conteudos como da analise basica de desempenho. Mais do que a
aprendizagem técnica isolada, destacou-se a compreensao das especificidades de cada
plataforma e da forma como o formato, o timing e o tom influenciam o alcance e o

envolvimento dos conteudos.

De forma global, o estagio constituiu um processo de aprendizagem situado,
intensivo e profundamente formativo. A conjugacao entre autonomia, pressao e trabalho
colaborativo permitiu consolidar conhecimentos teéricos a luz da pratica e desenvolver
competéncias essenciais para a integragao futura no mercado de trabalho, num contexto
marcado pela exigéncia constante de adaptagao e tomada de decisao rapida (Dillard et
al., 2024).

Paralelamente as aprendizagens desenvolvidas, o estagio desenvolvido na
Bastarda evidenciou um conjunto de desafios que refletem as exigéncias atuais do
marketing digital, em particular num contexto de agéncia orientado para redes sociais e
comunicagao em tempo real. Um dos principais desafios prendeu-se com a necessidade
constante de adaptagédo ao ritmo acelerado de trabalho imposto pelos clientes, cujas
expectativas se encontram cada vez mais alinhadas com a logica da instantaneidade e

da resposta imediata.

A exigéncia de reagir rapidamente a acontecimentos, tendéncias ou
oportunidades comunicacionais revelou-se particularmente desafiante quando
conjugada com prazos curtos e processos de validagdo multiplos. Embora o RTM
pressuponha agilidade, a pratica demonstrou que esta rapidez depende de fatores que
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nem sempre estdo sob controlo direto da equipa criativa, como a disponibilidade dos
clientes para aprovar conteudos ou a necessidade de alinhar mensagens com

estratégias previamente definidas.

Esta tensdo entre velocidade e controlo organizacional tem sido identificada na
literatura como uma das principais limitagcdbes do marketing digital contemporaneo,
sublinhando que a eficacia da comunicacdo em tempo real depende nao apenas da
tecnologia, mas também da estrutura interna e da capacidade de coordenacao das
organizacdes (Hollebeek & Macky, 2019).

Outro desafio significativo relacionou-se com a compreensédo e adaptacédo a
diferentes publicos-alvo. Trabalhar numa agéncia implicou lidar com marcas distintas,
cada uma com identidades, tons de comunicacdo e comunidades proprias. A
necessidade de ajustar rapidamente o discurso a diferentes perfis de publico exigiu uma
leitura cuidada do contexto sociocultural e das expectativas associadas a cada marca.
Nem todas as tendéncias ou formatos funcionam de forma transversal, e a identificagao
do que é relevante para um publico especifico revelou-se um processo exigente,
sobretudo quando o tempo disponivel para analise era reduzido. Esta constatacao vai
ao encontro de estudos que defendem que a relevancia do conteudo nas redes sociais
é profundamente dependente da adequacgao contextual e da compreensao do publico a
que se dirige (Lim, Rasul & Ali, 2022).

A pressdo associada aos prazos curtos constituiu igualmente uma limitagdo
relevante. O ambiente digital favorece a experimentacgao e a criatividade, mas a urgéncia
constante pode restringir o espaco para reflexdo critica e para testes mais
aprofundados. Em alguns momentos, a necessidade de responder rapidamente
implicou optar por solu¢des comunicacionais mais seguras, em detrimento de
abordagens potencialmente mais inovadoras. Esta realidade reforca a ideia de que o
marketing em tempo real, apesar do seu potencial, esta sujeito a constrangimentos

operacionais que condicionam a sua plena exploracéo.

De forma geral, estes desafios evidenciaram que a aplicagdo do RTM exige nao
apenas competéncias técnicas, mas também capacidade de gestdo da pressao,
adaptagao continua e tomada de decisdo informada em contextos de incerteza. As
limitagbes enfrentadas durante o estagio nao invalidaram a eficacia das estratégias
adotadas, mas tornaram visivel a complexidade do equilibrio entre rapidez, coeréncia e
qualidade comunicacional.
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O estagio proporcionou uma compreensao aprofundada das implicagbes praticas
do RTM ao nivel da gestdo de marketing, permitindo analisar de forma critica a
articulagao entre estratégia, tomada de decisao e execugdo num contexto marcado pela
volatilidade das tendéncias digitais. A experiéncia em ambiente de agéncia evidenciou
que o RTM nao pode ser entendido apenas como uma resposta espontanea a
acontecimentos momentaneos, mas antes como um processo que exige planeamento,

critérios claros de atuagao e uma gestédo cuidadosa de recursos.

Na pratica, o RTM era sustentado por um trabalho de planeamento prévio,
desenvolvido no inicio do ano, através da identificacdo de datas comemorativas,
eventos e momentos relevantes para cada cliente. Este planeamento funcionava como
uma base estratégica que permitia antecipar oportunidades de comunicagéao e reduzir o
risco associado a decisdes tomadas sob pressdo. Paralelamente, mantinha-se uma
I6gica reativa face a tendéncias emergentes nas redes sociais, exigindo monitorizagao
constante e capacidade de resposta rapida sempre que surgiam oportunidades
consideradas relevantes para determinada marca.

A decisdo de agir ou nao agir em tempo real dependia, contudo, de multiplos
fatores de natureza estratégica. O alinhamento com o tom da marca, o grau de abertura
do cliente ao risco comunicacional e a viabilidade de aprovagao em tempo util assumiam
um papel central neste processo. Em varios casos, optava-se por formatos mais
efémeros, como stories, quando se previa que a publicacdo em feed poderia
comprometer o timing da tendéncia. Esta distin¢cao revela que, do ponto de vista da
gestdo de marketing, o RTM implica escolhas seletivas e ndo uma adesao

indiscriminada a todas as tendéncias emergentes.

A volatilidade das tendéncias digitais constituiu um dos principais desafios
observados ao longo do estagio. Muitas tendéncias apresentavam ciclos de vida
extremamente curtos, perdendo relevancia em poucos dias ou mesmo horas. Em
contexto de agéncia, esta volatilidade era frequentemente agravada pelos processos de
aprovacéo dos clientes, conduzindo a situagdes em que conteudos planeados deixavam
de fazer sentido no momento da publicagao. Casos em que campanhas associadas a
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datas especificas ndo eram publicadas no timing adequado ilustram os limites do
controlo estratégico num ambiente fortemente dependente de decisdes externas.

Do ponto de vista da gestdo, estas situagbes tiveram impacto direto no
planeamento, no desperdicio de trabalho criativo e nos niveis de stress da equipa,
evidenciando a necessidade de gerir expectativas e aceitar trade-offs entre perfeicao,
relevancia e viabilidade operacional. A tomada de decisao em RTM revelou-se, assim,
um exercicio constante de avaliagao de risco, frequentemente realizado com informacao
incompleta e sob pressao temporal. Esta realidade confirma que a rapidez s6 se traduz
em valor quando é acompanhada por critérios claros de decisdo e por uma leitura

estratégica do contexto organizacional (Wenzel et al., 2022).

A experiéncia permitiu ainda compreender que a rapidez, frequentemente
apresentada como vantagem competitiva do RTM, esta profundamente condicionada
pela disponibilidade de recursos humanos e pela autonomia das equipas. Em periodos
de elevada carga de trabalho e de gestao simultanea de mudltiplos clientes e ativagdes,
a pressao para responder rapidamente podia comprometer a qualidade do contetdo e
a atencdo ao detalhe. Nestes contextos, a agilidade deixava de ser uma vantagem e
passava a representar um risco, reforcando a importancia de uma gestao equilibrada de
prioridades e recursos.

A perda de alguns clientes internacionais durante o periodo de estagio constitui
um exemplo claro destas limitagdes ao nivel da gestdo. A sobrecarga da equipa,
associada a dificuldade na captagao regular de conteudo e a distancia geografica,
contribuiu para uma diminuicdo da capacidade de resposta e para a cessagdo da
colaboragdo. Esta situacdo evidencia que o RTM exige n&o apenas criatividade e
rapidez, mas também uma gestdo vigilante e seletiva, capaz de assegurar a
sustentabilidade das relacbes com os clientes em ambientes de elevada turbuléncia
(Day & Schoemaker, 2019).

Por fim, o estagio permitiu consolidar uma visao critica sobre a diferenca entre a
abordagem tedrica e a pratica do RTM. Enquanto a literatura tende a apresentar o RTM
como um processo fluido e orientado por dados, a experiéncia em agéncia revelou um
cenario mais complexo, marcado por constrangimentos organizacionais, dependéncia
de clientes e decisbes humanas. O estagio na Bastarda mostrou que o RTM do ponto
de vista da gestao, so é eficaz quando existe alinhamento entre estratégia, recursos e
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autonomia decisional, sendo a flexibilidade do cliente um fator tdo determinante quanto
a capacidade criativa da equipa.

O presente relatério permitiu concluir que o RTM constitui uma ferramenta
relevante no contexto do marketing digital contemporaneo, com potencial para gerar
proximidade, relevancia e envolvimento junto dos publicos. No entanto, a sua aplicagéo
pratica revelou-se complexa e exigente, sobretudo no que diz respeito a identificacao
do momento certo, do tom adequado e do propdsito estratégico subjacente a utilizagao
de tendéncias emergentes. A experiéncia demonstrou que o maior desafio do RTM nao
reside na sua execucao técnica, mas na capacidade de discernimento necessaria para

decidir quando agir e, sobretudo, quando nao agir.

Um dos principais contributos do estagio para a compreenséo do tema prende-se
com a constatagdo de que o RTM depende mais de pessoas do que de ferramentas.
Apesar da existéncia de plataformas digitais, métricas e sistemas de monitorizagao, a
eficacia do RTM resulta essencialmente da leitura humana do contexto, do
conhecimento profundo da marca e da capacidade de avaliagdo do risco
comunicacional. A volatilidade das tendéncias revelou-se um dos maiores desafios a
sua gestdo, uma vez que nem todas as tendéncias sdo adequadas a todas as marcas
e que a sua utilizagdo pode gerar efeitos positivos ou negativos de forma imprevisivel.

A experiéncia em contexto de agéncia permitiu ainda evidenciar uma distancia
significativa entre a abordagem tedrica do RTM e a sua aplicagao pratica. A literatura
tende a apresentar o RTM como um processo fluido, assente em equipas ageis,
auténomas e prontas a atuar. Contudo, no contexto de agéncia, a presenga do cliente
como instancia deciséria introduz constrangimentos adicionais que dificultam a rapidez
e a flexibilidade necessarias. O estagio demonstrou que, embora a teoria seja valida, a
sua aplicagao plena é mais facilmente concretizavel em contextos de marca interna do
que em estruturas de agéncia, onde a multiplicidade de clientes, a escassez de recursos
€ 0s processos de aprovagao condicionam a atuagdo em tempo real.

Ao nivel das implicacdes praticas, recomenda-se que as agéncias que trabalham
com RTM desenvolvam critérios claros para a utilizagéo de tendéncias, considerando o
tom da marca, o grau de abertura do cliente e a capacidade real de resposta da equipa.
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A aposta em RTM deve ser seletiva e estrategicamente fundamentada, evitando a
adesdo indiscriminada a tendéncias que possam comprometer a coeréncia
comunicacional ou a credibilidade da marca. Paralelamente, torna-se fundamental uma
gestdo mais equilibrada dos recursos humanos, reconhecendo que a criatividade sob
pressao constante pode conduzir ao desgaste e a perda de qualidade do trabalho
desenvolvido.

No que respeita as limitagdes do presente relatorio, importa referir que a analise
foi condicionada pelo contexto especifico de estagio, nomeadamente pelo elevado
numero de clientes atribuidos a equipa, pela diversidade de perfis comunicacionais e
pela limitada margem de autonomia em determinados casos. O tipo de clientes
acompanhados influenciou diretamente a possibilidade de aplicacdo do RTM, sendo que
apenas alguns permitiam abordagens mais arrojadas e alinhadas com tendéncias
digitais. Estas condicionantes limitaram a generalizagao dos resultados, mas reforgaram
a pertinéncia da analise enquanto reflexao situada sobre a pratica em agéncia.

Como sugestdes para investigagdes futuras, destaca-se a relevancia de estudar
o RTM a partir da perspetiva das agéncias, colmatando uma lacuna existente na
literatura, frequentemente centrada na atuacao direta das marcas. Adicionalmente, seria
pertinente explorar o impacto do RTM a longo prazo na construgcdo da identidade das
marcas, bem como aprofundar a relagao entre criatividade, presséo temporal e burnout
em contextos de trabalho intensivos. A analise destas dimensbdes podera contribuir para
uma compreensao mais equilibrada e sustentavel do RTM enquanto pratica profissional.
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O presente relatério teve como objetivo analisar a aplicacdo do RTM em contexto
de agéncia, a partir da experiéncia adquirida durante o estagio curricular realizado na
Bastarda Agency. A articulacédo entre a literatura académica e a pratica profissional
permitiu compreender de forma mais clara as competéncias e os limites desta
abordagem no quotidiano do marketing digital.

A analise desenvolvida mostrou que, apesar do RTM ser frequentemente
associado a rapidez e a criatividade, a sua aplicacdo em contexto de agéncia € marcada
por constrangimentos organizacionais relevantes. A gestdo simultdnea de multiplos
clientes, a diversidade de setores, 0os processos de aprovagao e a pressao temporal
condicionam a capacidade de resposta imediata e exigem um elevado grau de
planeamento, critério e alinhamento estratégico.

Verificou-se que o sucesso do RTM depende menos da reagao impulsiva a
tendéncias e mais da existéncia de processos internos flexiveis, de confianga entre
agéncia e cliente e de uma leitura consciente do contexto comunicacional. Quando estes
fatores estao presentes, o RTM pode contribuir para reforcar a relevancia das marcas,
sem comprometer a sua coeréncia e identidade.

O estagio constituiu, assim, uma oportunidade fundamental para desenvolver
competéncias de adaptacao estratégica, gestdo de prioridades e pensamento critico,
permitindo uma compreensdo mais realista das exigéncias do marketing digital em
ambiente profissional. A reflexdo apresentada neste relatério refor¢ca a importancia de
encarar o RTM ndo como uma solugédo imediata, mas como uma pratica que exige
maturidade organizacional e responsabilidade comunicacional.
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ANEXOS

ANEXO A — CAMPANHA “DA ME UM SORRISO”
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ANEXO B — CAMPANHA “A MAE E QUE SABE”
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ANEXO C — SREENSHOT DE UM VIDEO FEITO POR |A PARA A
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ANEXO D — IMAGEM FEITA POR |A DE UMA PITA EM LONDRES
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