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As estratégias mediaticas digitais antes e depois da pandemia

Da mesma forma que o Jornalismo continua a atravessar uma profunda redefinicdo e reorganizagdo
do seu campo de atuagdo (Rusbridger, 2001; Leonard Downie & Michael Schudson, 2009; Leonard
Downie & M. Schudson, 2009; McChesney & Nichols, 2010; Nielsen & Linnebank, 2011; Gasher et al.,
2013; Jorge, 2013; J. C. Alexander, Breese, & Luengo, 2014; Gomes, 2018), agudizada por uma crise
que demora a terminar, também a Assessoria de Imprensa — que, para além de embrido das Relagbes
Publicas (Cutlip, 1994), sempre foi a tatica mais eficaz na projecdo para o espago publico de produtos
(Bernays, 1971), servicos, instituicbes e personalidades — tem vindo a perder peso como tatica
preponderante nos processos de comunicagdo estratégica (Ribeiro & Jorge, 2018). Basta recuar 10
anos para recordar que ndo havia promoc¢do e constru¢do de reputacdo sem o respaldo de um
conjunto de noticias nos media e, por isso mesmo, as agéncias de comunicag¢ado contratavam jornalistas
ou estudantes de jornalismo para formatar os conteldos promocionais de acordo com as convengées
jornalisticas (Kopplin & Ferraretto, 2001; Maat, 2008). Em toda a Historia da industria da persuasdo,
desde os ancestrais press agents, a passar pelos publicists ou os public relations (Ribeiro, 2018), a
relagdo com os media sempre foi a drea de maior eficacia e, por consequéncia, de maior rentabilidade
(Macnamara, 2002; Miller & Dinan, 2008; Figueira, 2017).

Com a chegada das redes sociais a promocgado deixou de ser do hegemdnico controlo de assessores de
imprensa e de comunicagao, pois qualquer cidaddao comecou a deter a capacidade de, com um simples
cliqgue, disseminar informa¢do para um numero considerdvel de pessoas (Castells, 2009, 2012).
Também a criagdo de opinion makers se democratizou e todos assistimos a proliferacdo da enorme
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tribo de influencers (Saraiva & Jorge, 2019) que exibem mais fas e seguidores que personalidades da
mais alta esfera politica, cultural ou desportiva (Stoldt, Wellman, & Ekdale, 2019), assim como um
qualquer cidaddo sem formagdo especifica na construcdo de informacdo ou sem reputacgdo
reconhecida pode superar as audiéncias dos grandes media (Allcott & Gentzkow, 2017). Na politica, a
onda de populismo ganhou espaco publico e conquistou o eleitorado, ndo através dos media
tradicionais (porque interpretam e medem a credibilidade), mas através do uso, praticamente
exclusivo, das redes sociais (Figueira & Santos, 2019).

Apesar de as praticas da Assessoria de Imprensa terem acompanhado a queda do Jornalismo, como
duas atividades que sempre foram coniventes no processo medidtico, a industria da persuasao soube
adaptar-se a esta nova vaga, mudando o seu modus operandi, readaptando-se ao comportamento e
as exigéncias do mercado (Johnston & Rowney, 2018). As agéncias de comunicacdo encurtaram os
departamentos de media relations e public affairs, recuperaram a eficacia dos eventos e souberam
criar novos departamentos de digital (Ribeiro & Jorge, 2018), nos quais a gestdo de redes sociais
assume o protagonismo funcional.

Importa ressalvar que esta revista foi editada no ano da crise pandémica que varreu o mundo. Um ano
disruptivo a muitos niveis da vida individual e humana, onde também se assistiu a uma rutura com o
comportamento comunicacional vigente, pelo menos, naquele que vinha desde pds-Segunda Guerra
Mundial e que Robert Putnam (1995) intitulou «quebra dos padrées hegemodnicos de
comportamento». Os estudos de Ciéncias da Comunica¢do sobre o impacto do Covid-19 ainda estdo
para surgir, mas parece-nos certo que vivemos tempos Unicos a nivel de audiéncia e de consumo de
jornalismo. Apesar disto, conseguiu-se, num curto e intenso espa¢o de tempo, recuperar a forga que
os media noticiosos tém no processo de construcdo da opinido publica. Ndo deixa de ser curioso que
o medo e o inimigo comum (o coronavirus) que circula invisivel ainda pelo mundo tenham levado
praticamente a humanidade a reagir a impulsos hipodérmicos semelhantes aqueles que viveram na
Primeira Guerra Mundial.

Também na industria das relacGes publicas parece ter havido um impulso com a chegada do virus
global, pois, de um dia para o outro, as empresas e institui¢des tiveram que comegar a comunicar
exclusivamente através de suportes e ferramentas digitais e, para isso, foram for¢cadas a contratar
profissionais com dominio técnico nas novas plataformas e/ou empresas com as mesmas
competéncias. E, tal como acontece sempre em tempos de crise e de guerra, a também chamada
indUstria da persuasdo soube agarrar nas novas oportunidades de negdcio, alocando recursos
humanos e financeiros neste campo dilatado das estratégias mediaticas digitais.

Na comunicag¢do politica, também é evidente que a chegada das ferramentas digitais gerou uma
profunda mudanga de paradigma no processo comunicativo. Ndo é de agora que a internet tem sido
um meio para tentar atrair e convencer o eleitorado num determinado sentido de voto, mas foi com
Bill Clinton que tudo se iniciou, quando o entdo candidato democrata usa pela primeira vez o e-mail
para pedir o voto aos americanos (Waldman, 2000). Todavia, nunca é de mais recordar que a grande
inovacdo surgiu com a candidatura de Obama, em 2009, nomeadamente com a precursora utilizagao
das redes sociais, tais como o Facebook, o Twitter, o My Space ou o Youtube e outras mais segmentadas
como o GLEE (LGBT) e Black Planet (comunidade negra), usados como principais meios para a
distribuicdo da mensagem politica (Harris, Moffitt, & Squires, 2010; Levenshus, 2010; Gerund, 2012; J.
Alexander & Jaworsky, 2014). Outro suporte inovador para a difusdo das suas mensagens politicas foi



http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

a APP Obama para iPhone que se tornou, durante a campanha, “na aplicacdo mais popular da iTunes
Application Store” (Groeling, 2010, p. 199).

Mais uma vez as elei¢cGes presidenciais de 2020, nos EUA, serviram de bitola para aquilo que se pode
chamar de campanhas eleitorais digitais, jd que os comicios com presenca fisica de apoiantes tanto
foram cancelados pelo candidato Democrata, Joe Biden, como foram preenchidos a medo pelos
apoiantes de Donald Trump. A vitdria de Biden ocorreu primeiro nos smartphones dos americanos e
s6 depois é que se fez sentir no Congresso. Quem viveu nos EUA no periodo de campanha e pré-
campanha, sabe que a candidatura de Joe Biden — com mais dinheiro que Trump, enchia a mail box
dos apoiantes com pedidos de apoio, atacava ferozmente os eleitores ambivalentes com Facebook Ads
e tinha um batalh3o de spin doctors a trabalhar tudo que mexia na internet.

Foi neste contexto que a revista Prisma.com propds-se a chamar trabalhos dedicados ao tema
“Estratégias Mediaticas Digitais”, tendo como fito lancar uma publicacdo que reunisse trabalhos de
reflexdo tedrica e/ou apresentacdo de estudos empiricos de como a assessoria de imprensa opera em
ambiente digital. Assim, foram do particular interesse da equipa de editores deste nimero todos os
contributos que se focassem em assessoria de imprensa contemporanea; influenciadores digitais e sua
relacdo com a assessoria de imprensa; as fontes de informacdo em meios digitais; formacdo de
comunicadores em ambiente digital; praticas profissionais de comunicagao digital na assessorias de
imprensa; desafios da assessoria de imprensa em meio digital; enquadramento laboral das assessorias
de imprensa em tempos digitais; gestdo de crise em ambiente digital; as redes sociais como meio
promocional; as relagdes publicas em ambiente digital; opinido publica e redes sociais; o efeito e a
influéncia (direta ou indireta) dos meios digitais nas pessoas; e outros estudos de comunicagao digital.

Apresentamos um numero especial da revista Prisma, onde o primeiro artigo concentrou-se no estudo
do Facebook dos partidos politicos portugueses durante a campanha para as Legislativas de 2019,
corelacionando o numero de posts com a respetiva interagdo. Demonstra-se que os partidos e
coligacGes fazem uma média de 100 posts por periodo de campanha (duas semanas), sendo que a CDU
foi o partido com mais partilhas (350) e o Bloco de Esquerda o que apresentou menos publicacdes (54).

Partindo ainda das Legislativas 2019, o segundo artigo, intitulado “As Legislativas 2019 e a eficdcia das
estratégias de comunicag¢do no Instagram” prop0Os-se a analisar 164 posts do Instagram do PS, PSD,
Iniciativa Liberal e Livre, procurando classificar que tipo de dinamicas os partidos tentaram criar para
mobilizar os seus apoiantes.

Segue-se um outro artigo no dominio da politica que se propds a estudar como os partidos Livre e
Iniciativa Liberal usaram o Twitter, também durante a campanha para as ultimas legislativas. Aferiram
os tweets de cada partido desde a criacao de cada perfil e compararam com a profusdo no periodo
eleitoral, evidenciando a importancia desta rede social em ambiente de campanha.

O quarto artigo usa o mesmo intervalo de tempo, bem como o mesmo cenario das Legislativas 2019,
para analisar em profundidade o partido Iniciativa Liberal — o chamado «Partido do Twitter».
Apresenta-se um interessante estudo onde se percebe como o partido se apoiou nesta rede social e
conseguiu, em dois anos, ter assento parlamentar.

Saindo do campo da comunicacdo politica, o artigo “Estratégias de Comunica¢do da Netflix Portugal
no Twitter” propds-se a analisar as estratégias de comunicac¢do da Netflix Portugal no Twitter, bem
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como a eficiéncia das mesmas apds o decréscimo no nimero de seguidores da plataforma que ocorreu
no segundo trimestre de 2019. Uma radiografia ao modus operandi de uma direcao de comunicagado
comercial que ajudard a compreender o uso desta rede em cenarios de crise.

Como os influenciadores digitais sdo atores principais neste ambiente digital, o artigo que se segue,
intitulado “O Instagram como meio promocional: uma andlise do conteudo do designer Wandson no
ramo digital” foi conhecer e estudar de que forma o primeiro instagrammer portugués, Wandson
Lisboa, atua quando promove marcas de produtos e servigos. Ndo se trata de um registo na primeira
pessoa, mas antes uma andlise interpretativa da autoria de um conjunto de estudantes da Faculdade
de Letras da Universidade do Porto.

O LinkedIn de oito das maiores companhias de férias de cruzeiro do mundo foi analisado para se tentar
compreender em que medida é que a comunicacdo através das redes sociais, e em especial no
LinkedIn, ajuda no alcance da missdao das empresas de turismo. Apesar de uma grande disparidade
entre as oito marcas de cruzeiro, conseguiu-se demonstrar que o envolvimento dos publicos é
proporcional a interatividade que as empresas estabelecem com os utilizadores e nao,
necessariamente, ao numero de publicacdes das mesmas.

O artigo seguinte prop6e um estudo sobre como as redes sociais podem contribuir para a construcao
da reputacdo de uma marca, em particular como podem estes suportes digitais construir uma narrativa
de comunicacdo interna eficaz. Os autores usaram para este estudo uma campanha realizada pela
empresa Coca-Cola contra a homofobia no Brasil e revelam como a tecnologia teria gerado mudancas
ndo sé no comportamento humano, mas nas instituicdes de uma forma geral

O estudo da utilizacdo de redes sociais na promocgdo da industria cinematografica é a proposta do
artigo “O marketing e o monstro: um estudo sobre o marketing de Cloverfield”. Os autores procuram
verificar de que forma a adogdo de diferentes tipos de estratégias de marketing de comunicagao, junto
da geracdo youtuber, conduziu ao sucesso de bilheteria do filme Cloverfield, realizado por Matt Reeves
(2008).

O artigo “Uma circum-navegagdo lusdfona no YouTube: influenciadores, celebridades e actantes
digitais” tem o propdsito de mapear as cinco maiores de preferéncias de visualizagdo no YouTube dos
paises lusdfonos e a de tentar perceber quais as forcas arquetipicas mais presentes em cada pais
analisado.

Finda-se esta publicagdo com uma entrevista ao diretor de comunica¢do do partido Iniciativa Liberal,
Rodrigo Saraiva, realizada por Sara Passeira, pois os editores desta revista entenderam que a mesma
se reveste de considerdvel interesse para futuros trabalhos sobre comunicacao politica em Portugal.

Este niUmero especial da Prisma relne, assim, 12 trabalhos académicos que, tendo o troco comum das
Estratégias Mediaticas Digitais, abrande areas da politica, turismo, marcas de consumo, cinema,
direitos e luta LGBT e interculturalidade luséfona.
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