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Capítulo 5

A Comunicação Organizacional   
Estratégica: uma re+exão aplicada ao 
Transmédia
José Gabriel Andrade1

Neste trabalho iremos apresentar o tema da Comunicação Organiza-
cional e Estratégica, com uma aproximação entre as Relações-Públicas e 
a Publicidade pensado a partir da Cultura da Convergência (JENKINS, 
2008). Importa entender o ambiente atual das organizações, das institui-
ções, a partir da mudança, pensando a Comunicação Organizacional e 
Estratégica como um espaço, um paradigma sempre de mudança. Neste 
sentido, as mudanças que ocorrem na sociedade contemporânea podem 
ser caracterizadas como sendo uma dessas caraterísticas a possibilidade 
de convergência. Esta convergência, que Jenkins invocou de Cultura da 
Convergência, é aplicada às organizações, em seus diversos aspectos, 
principalmente quando observamos as formas de comunicação contem-
porânea.

Este modelo de convergência pode ocorrer também dentro das 
Universidades, como é observável no desempenho da Universidade do 
Minho que tem pautado essa mudança dentro dos seus programas de 
pós-graduação. Como caso de estudo, podemos apresentar o programa 
curricular do mestrado de Ciências da Comunicação, especi"camente, a 

1. Centro de Estudos de Comunicação e Sociedade, Universidade do Minho.
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especialidade de Audiovisual e Multimédia (Figura 1), onde é lecionada 
a unidade curricular de Transmédia (DEPARTAMENTO DE CIÊN-
CIAS DA COMUNICAÇÃO DA UNIVERSIDADE DO MINHO, 2020). 
Foi possível observar que os alunos dessa disciplina não têm matérias 
curriculares da área da Comunicação Estratégica ou da Comunicação 
Organizacional. No entanto, poderá ser observada uma aproximação 
nas unidades curriculares opcionais onde, por exemplo, todos os alunos 
compartilham a disciplina de Internet e Redes Sociais, e nas disciplinas 
obrigatórias da supracitada linha do Mestrado, como Composição 
Digital, O" cina de Audiovisual ou, Sonoplastia, Narrativa Audiovisual, 
Comunicação e Linguagens, Metodologias (DEPARTAMENTO DE 
CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO DA UNIVERSIDADE DO MINHO, 
2020).

Figura 1: Grade curricular do curso Ciências da Comunicação na variante de 
especialidade Audiovisual e Multimédia da UMinho (UMINHO, 2020).

Por outro lado, na grade do mestrado em Ciências da Comuni-
cação (Figura 2) na variante de especialidade Publicidade e Relações-
-Públicas, podemos observar que a disciplina “Internet e Redes Sociais” 
aparece partilhada pelos alunos de todas as áreas, sendo percetível 
alguma aproximação a uma nova linguagem, de Cultura da Conver-
gência. No entanto, neste caso não se identi" ca a disciplina de Trans-
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média (DEPARTAMENTO DE CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO DA 
UNIVERSIDADE DO MINHO, 2020).

Figura 2: Grade curricular do curso Ciências da Comunicação na variante de 
especialidade de Publicidade e Relações Públicas da UMinho (UMINHO, 2020).

Atualmente, temos trabalhado em conjunto com os alunos o que tem 
permitido cruzar essas duas áreas das Ciências da Comunicação, traba-
lhando nas opções da grade curricular do Ramo de “Investigação” deste 
Mestrado (Figura 3). Assim, os alunos que pretendem continuar os seus 
estudos a partir da elaboração de uma dissertação, podem montar a 
sua grade curricular de acordo com as suas preferências. É com base 
nessa possibilidade que temos recebido os alunos que escolhem fazer a 
opção Marcas e Organizações, do primeiro semestre, ou Comunicação 
Estratégica, no segundo semestre, disciplinas da área de especialização 
de Publicidade e Relações-Públicas. Aqui a disciplina de Transmédia, 
corresponde à opção 4 desta variante do mestrado. 
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Figura 3: Grade curricular do curso Ciências da Comunicação no Ramo de 
Investigação da UMinho (UMINHO, 2020).

Estas experiências de análise são muito estimulantes e têm permi-
tido observar o exercício que os alunos fazem ao colocar em diálogo 
essas duas áreas. Estes ensaios já permitem analisar alguns resultados 
práticos, sendo percetível alguma in+ uência nas agências de publicidade 
em Portugal, que paulatinamente começam a desenvolver trabalhos de 
Relações-Públicas. Estas agências não falam em Relações-Públicas, mas 
sim em PR (public relations), introduzindo um estrangeirismo.

Assim, em comparação, com os dados obtidos na Universidade 
do Minho foi analisada a disciplina de Transmédia na Universidade 
do Porto, na Faculdade de Engenharia. No referente à Universidade 
do Minho, a Unidade Curricular é oferecida no Instituto de Ciências 
Sociais, dentro do mesmo departamento. Neste caso, o aluno pode optar 
por essa opção de diálogo. Enquanto na Universidade do Porto a disci-
plina de Narrativa Transmidiática ou de Transmédia é ofertada dentro 
do mestrado em Multimédia, no Departamento de Engenharia Infor-
mática (DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA INFORMÁTICA DA 
UNIVERSIDADE DO PORTO, 2021).

Deste modo, começamos por dissecar a área onde as disciplinas 
estão enquadradas cienti" camente. Não podemos estudar as disciplinas 
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de audiovisual como matérias técnicas, ou teórico-práticas, tendo em 
linha de conta que a constante da mudança está associada à compo-
nente curricular e do espaço social e tecnológico em que o Transmédia 
se desenvolve.

Nesta perspetiva, é possível colocar a questão: Quando começam as 
práticas de Transmédia? Podemos usar como exemplo o "lme Matrix, 
que pode ser considerado o primeiro produto transmédiático, tendo 
sido aclamado pelo público e recebido muitas críticas, pois muita da 
audiência consumiu os "lmes Matrix, mas não entendiam o conceito. 
Não compreendiam porque, para perceber o primeiro "lme, era obriga-
tório, entender os HQs da Matrix, ou seja, era necessário saber jogar o 
videogame, ou o videojogo, e depois teriam que ler a banda desenhada 
HQ, da revista em quadrinhos da Matrix. Posteriormente, deveriam ler 
um livro Matrix para, "nalmente. conseguirem entender o primeiro 
"lme e depois poderiam mergulhar no segundo "lme e continuar o 
processo transmédia. Logo, é observável um consumo de média não 
linear, podendo utilizar diversos média. Sendo o "lme da Matrix o 
primeiro exemplo com possibilidades transmediáticas.

Segundo a leitura de Jenkins, quando este propõe o conceito de 
Transmédia, está a apresentar a teoria a partir do entretenimento. Por 
outro lado, Pierre Lévy (2002) apresentou esta transformação tecnoló-
gica como uma utopia, sendo a leitura realizada a partir de um desen-
volvimento mais democrático. Seguindo a perspetiva de raciocínio de 
Jenkins, baseada no entretenimento, concluímos que as nossas orga-
nizações e instituições têm essa possibilidade de diálogo com diversos 
média, além da própria narrativa que podemos construir dentro das 
organizações. Esta linha de análise transforma os modelos de comuni-
cação de acordo com a escolha de um determinado média.

Assim, uma primeira de"nição do que seria um transmédia começa 
também no estúdio audiovisual e, mais tarde, esse exemplo transformou-
-se num modelo do início do transmédia, falamos do produto Tarta-
rugas Ninja que, para além de ser considerado um artigo audiovisual, 
começou a ser utilizado também em brindes, porta-chaves, t-shirts, e 
outros produtos, como videojogo e os jogos (KINDER, 1993).
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Neste sentido, as sete características para uma narrativa transmédia 
(JENKINS, 2009, 12a; 12b) podem ser enquadradas com os princípios 
das relações-públicas, da comunicação organizacional e estratégica. 
Sendo os conceitos-chave para entender as narrativas transmediáticas os 
seguintes:  1. Difundir vs. Aprofundar (Spreadability vs. Drillability). A 
‘difusibilidade’ diz respeito à capacidade de a audiência participar ativa-
mente no circuito de distribuição de diferentes conteúdos e, no decurso 
deste processo, contribuir para o aumento do seu valor económico e 
cultural. A ‘aprofundabilidade’ diz respeito à capacidade da audiência 
se envolver em profundidade com um conteúdo, este tende a ter um 
número mais reduzido de seguidores, mas a relação entre fãs e conteúdo 
é de maior proximidade. Ambos podem ser aplicados a franchises trans-
mediáticos, mas oferecem diferentes tipos de experiências. 2. Continui-
dade vs. Multiplicidade (Continuity vs. Multiplicity). A continuidade é 
um elemento central para a maioria dos franchises transmediáticos, pois 
contribui para uma sensação de coerência e plausibilidade dos mundos 
"ccionais. A multiplicidade permite aos fãs usufruírem de diferentes 
modos de contar a história, a partir de diferentes perspetivas e perso-
nagens. 3. Imersão vs. ‘Extratabilidade’ (Immersion vs. Extractability). 
Imersão corresponde à possibilidade de fazer parte do universo "ccional. 
‘Extratabilidade’ permite aos fãs a possibilidade de poderem retirar da 
história elementos que poderão usar nos espaços da sua vida quotidiana. 
4. Criação de universos (Worldbuilding). Capacidade de criar mundos 
identi"cáveis com os quais a audiência possa estabelecer um parale-
lismo com a vida real. 5. Serialização (Seriality). Construção de uma 
narrativa que será difundida em partes, recorrendo a mecanismos como 
arcos narrativos multi-episódio, episódios sazonais, número elevado 
de personagens (que a audiência gosta de acompanhar) e cli!angers 
frequentes (situações limite, à beira do abismo). Na produção transme-
diática a serialização deve procurar que cada episódio/parte contribua 
para o todo e não que se limite a repeti-lo. 6. Subjetividade (Subjecti-
vity). As narrativas transmediáticas devem permitir explorar dimensões 
paralelas do universo "ccional, devem permitir a interpretação e envol-
vimento individual e incentivar a partilha de experiências entre segui-
dores/consumidores. 7. Performance. As estruturas narrativas devem 
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ter a capacidade de articular as performances criativas dos seus fãs, caso 
não o façam, as comunidades de fãs procurarão uma forma de tornarem 
as suas performances públicas. 

Assim, a relação de difundir e aprofundar, da continuidade e da 
multiplicidade, da imersão e da extratabilidade, a possibilidade de cola-
boradores encontrarem, procurarem mais informações, o que o Jenkins 
chama de comunidade de fans (1992), veri"cável quando observarmos 
a comunicação interna, mas também com a comunicação externa. 
Assim, os fans das marcas, podem ser abordados como os evangelistas 
das marcas, estando os aspetos como a criação do universo presentes na 
Comunicação Organizacional e Estratégica, assim como a serialização, 
a subjetividade e a performance.

Posteriormente, depois de Jenkins propor essas de"nições do que 
seria transmédia, Scolari (2009) propõe, também, uma estratégia para 
uma produção transmdiática, estabelecendo que a criação de micro-
-histórias deve ser contínua, mas independente, possibilitando a criação 
de histórias paralelas, de histórias periféricas e a concepção de plata-
formas de conteúdo gerados por utilizadores. Aqui, o papel determi-
nante é ocupado pela utilização do fan-"ction, que podemos olhar, 
segundo as lentes da comunicação organizacional e estratégica, como os 
públicos. Portanto, veri"ca-se a utilização e a criação de uma plataforma 
por essa comunidade.

Assim, veri"ca-se uma mudança no paradigma das relações-públicas, 
quando se alude a uma maior simetria de comunicação nas organiza-
ções. O transmédia também responde a esse modelo.

Presentemente, existe uma diferença que parece muito evidente 
quando olhamos para as estratégias de relações públicas ou de comu-
nicação organizacional. Muitas vezes, pensamos que estamos a fazer 
transmédia, mas na realidade o que podemos estar a fazer é cross-
-mídia. Portanto, aqui veri"ca-se uma diferença que importa chamar 
a atenção. O cross-mídia é a presença, quase que replicada, da mesma 
ideia em diversos media. Quando observamos as antigas produções do 
Walt Disney, por exemplo, veri"camos que existia um "lme no cinema e 
depois, a mesma história era contada em livro, em dvds, blue-ray, poste-
riormente, em podcast, mas sempre a mesma história.



88 PESQUISAR EM CONTEXTOS DE EXCEÇÃO

Assim, a multimédia é a utilização da tecnologia, é o conceito semân-
tico, para designar o formato tecnológico. Uma de"nição não tanto de 
conteúdo narrativo de um determinado produto, mas sim a tecnologia 
para essa semântica.

E, "nalmente, chegamos ao conceito de transmédia, que é diferente, 
de uma relação multimédia e cross-mídia. Neste caso, a narrativa que 
vamos apresentar dentro da comunicação organizacional e estratégica 
muda, também, de acordo com a utilização dos média. Assim, não é apre-
sentado o mesmo "lme. O "lme começa com uma linguagem, utilizando 
os meios de comunicação tradicionais, utilizando uma linguagem, por 
exemplo, televisiva, sendo a história retomada em outro média, como 
os média sociais, ou na rádio, que pode ser interna ou externa, de uma 
organização.

Em 2011, Giovagnoli propôs o conceito de múltiplos média; conte-
údos de projetos em diferentes plataformas tecnológicas; múltiplos 
média com histórias diferentes e a possibilidade de dar responsabilidade 
da parte da autoria para os públicos, sendo denominados de outros 
contadores de histórias. A participação dos diversos públicos também 
pode ser entendida numa proposta de Comunicação Organizacional e 
Estratégica Transmédia.

Essa diferença entre transmédia, multimédia e cross-mídia pode ser 
observada, por exemplo, na comunicação organizacional e estratégica 
quando fazemos uma análise em profundidade das criações de campa-
nhas.

Dentro dessa mudança da cultura da convergência, muda também o 
que Mark Deuze (2007) chama de ampulheta das instituições. As agên-
cias de comunicação, como já referido anteriormente, estão a produzir 
campanhas de relações públicas em diálogo, como uma ampulheta de 
poder, com menores agências de comunicação. Trata-se de agências 
menores que produzem conteúdos e tecnologias em parcerias com 
grandes agências.

Este processo veri"ca-se, por exemplo, com a BBDO, que tem a sua 
grande agência em Lisboa e depois contrata alguns serviços da Crea-
tive Lemons, que está sediada em Braga.  Por exemplo, a BBDO para 
complementar a ação que desenvolveu para a nova campanha de comu-
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nicação do Novo Banco, estabeleceu parcerias com agências menores, 
como a Brand Practice. Nesse caso, a cultura da convergência altera 
também a forma como as instituições, especi"camente de comunicação, 
mudam. Este conceito é observável na indústria da música, do cinema, 
e da comunicação estratégica e organizacional. Essa mudança é deno-
minada por Mark Deuze como instituições ampulheta. O que importa 
observar e re+etir, é a experiência que vai acontecendo no mercado da 
comunicação durante as transformações das tecnologias.

Atualmente, temos uma mudança das estruturas narrativas dentro 
dessas instituições. Portanto, a narrativa muda e adapta-se com o espaço, 
as personagens, com o narrador e o narratário, o tempo e a própria 
ação que está em mudança a partir dessa nova perspetiva da cultura da 
convergência.

Retomando a pergunta que nos foi lançada “Comunicação Organi-
zacional Estratégica: uma re+exão aplicada ao Transmédia?”, será isto 
possível a partir do entendimento do que são os média digitais, relacio-
nado com a compreensão do universo das organizações, das institui-
ções, entendendo, também, essa cultura de fãs, fan-"ction, trabalhando 
a comunicação organizacional com o relacionamento com os públicos, 
a partir dos diagnósticos e de todas as ferramentas que nós (re)conhe-
cemos, o que permite criar novas narrativas nas campanhas de Comu-
nicação Organizacional e Estratégica. Novas narrativas com esse novo 
quebra-cabeças que são as narrativas transmediáticas.

Assim, será esse, mais ou menos, um desenho do que é o audiovisual, 
um espaço típico de média do franchising, onde é possível ter um "lme, 
os jogos e os livros, e numa narrativa transmidiática as peças vão encai-
xando no quebra-cabeça.

Pensar a comunicação organizacional e estratégica com essa mudança 
é um novo desa"o para as organizações, as instituições e também para as 
universidades que têm de pensar em conjunto com a sociedade civil que 
está estruturada com o tecido empresarial. Esta ligação permite novos 
modelos de ensino e diálogo que irão possibilitar o entendimento para 
as mudanças que se vão registrando.

Em seguida, apresentamos como caso de estudo, um exemplo recente, 
que foi registado em Portugal associado à mudança de marca do Novo 
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Banco. Trata-se de um banco que sofreu um conjunto de crises, sendo 
necessário um novo posicionamento da marca, apresentando alguns 
pormenores do que é uma narrativa transmediática.

Na imagem seguinte (Figura 4), observamos o e-mail que os clientes 
receberam, e que permitiu saber, em primeira mão, que as agências iam 
estar encerradas porque todos os colaboradores não fariam atendimento 
ao público, por estarem reunidos para reconhecer, antes dos clientes, 
a nova imagem do Novo Banco. Os clientes recebem essa informação, 
na qual é transmitido que todos os colaboradores deram a voz a essa 
mensagem. Sendo este o primeiro e-mail que os clientes receberam.

Figura 4: Comunicação n.1 Novo Banco

Neste exemplo é observável uma mudança no próprio desenho e 
no conteúdo. Esta campanha foi desenvolvida por pequenas agências 
como a Practice, liderada pela BBDO, e a Innovation Makers, que é uma 
agência de tecnologia, de criação tecnológica, de desenho de so# wares 
e aplicações. Juntas trabalharam em conjunto para a criação dessa nova 
marca.
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Figura 5: Comunicação n.2 Novo Banco

Na Figura 5, observamos o segundo e-mail que os diversos públicos 
receberam que dá conta da informação sobre o novo logo, novos 
produtos e novas tecnologias que passariam a estar disponíveis.  
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Estamos perante uma interessante estratégia de uma entidade portu-
guesa que pensou toda a relação e até preparou um making-of da criação 
dessa nova marca e da relação com as tecnologias, destacando o envol-
vimento com os colaboradores e depois a implicação do público, dos 
clientes, na transformação dessa marca2.

Figura 6: Juntos fazemos o futuro do Novo Banco

Importa destacar, neste exemplo, a banda sonora que foi utilizada 
na publicidade. Trata-se de uma trilha sonora que foi criada pelos 
Moullinex, um grupo de música pop de Portugal. Esta escolha pretendia 
demonstrar o envolvimento da marca com a comunidade de fãs que 
abordamos anteriormente. E por outro lado, reforçar o conceito de “voz 

2. https://www.novobanco.pt/institucional/o-novobanco/nova-imagem
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de todos nós”, ao dar voz aos colaboradores pretendia que esse envolvi-
mento fosse percetível nas diversas aplicações tecnológicas.

Figura 7: Identidade sonora do Novo Banco

Com esta campanha coloca-se a seguinte questão: Como é a comuni-
cação organizacional estratégica aplicada ao transmédia? Aproveitando 
a proposta e a metáfora do Mark Deuze (2007), que fala de uma perso-
nagem da comunicação que aparece atualmente e que pode ser pensada 
a partir da Comunicação Organizacional e Estratégica, essa " gura é o 
DJ, enquanto metáfora. 

Assim, utilizaremos a proposta de Deuze, para responder a essa 
pergunta. Com a metáfora do DJ, a comunicação organizacional e estra-
tégica aplicada ao transmédia, pode ser produzida com histórias multi/
cross/transmédia, com uma autonomia editorial, apresentando novas 
possibilidades para as relações-públicas e para a comunicação orga-
nizacional. Assim, o produtor é aquele que cria uma comunidade de 
pares, uma comunidade pública, e é entendido como relações-públicas 
ampliando as possibilidades de comunicação dentro das instituições. 
Por outro lado, é entendido, também, como curador, editor, validador, 
animador e inspirador. Trata-se de uma proposta com novas caracterís-
ticas adaptando-se ao per" l académico e pro" ssional.
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