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CAPITULO 5

A Comunica¢do Organizacional
Estratégica: uma reflexao aplicada ao
Transmédia

Jost GABRIEL ANDRADE!

Neste trabalho iremos apresentar o tema da Comunicagdo Organiza-
cional e Estratégica, com uma aproximacao entre as Relages-Publicas e
a Publicidade pensado a partir da Cultura da Convergéncia (JENKINS,
2008). Importa entender o ambiente atual das organizagdes, das institui-
¢oes, a partir da mudanga, pensando a Comunicagdo Organizacional e
Estratégica como um espago, um paradigma sempre de mudanga. Neste
sentido, as mudancas que ocorrem na sociedade contemporanea podem
ser caracterizadas como sendo uma dessas carateristicas a possibilidade
de convergéncia. Esta convergéncia, que Jenkins invocou de Cultura da
Convergéncia, ¢ aplicada as organizagdes, em seus diversos aspectos,
principalmente quando observamos as formas de comunicagdo contem-
poranea.

Este modelo de convergéncia pode ocorrer também dentro das
Universidades, como é observavel no desempenho da Universidade do
Minho que tem pautado essa mudancga dentro dos seus programas de
pds-graduagdo. Como caso de estudo, podemos apresentar o programa
curricular do mestrado de Ciéncias da Comunicagdo, especificamente, a

1. Centro de Estudos de Comunicagio 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 CIEN-
CIAS DA COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE DO MINHO, 2020).
Foi possivel observar que os alunos dessa disciplina ndo tém matérias
curriculares da drea da Comunicac¢do Estratégica ou da Comunicacgao
Organizacional. No entanto, podera ser observada uma aproximagao
nas unidades curriculares opcionais onde, por exemplo, todos os alunos
compartilham a disciplina de Internet e Redes Sociais, e nas disciplinas
obrigatdérias da supracitada linha do Mestrado, como Composicdo
Digital, Oficina de Audiovisual ou, Sonoplastia, Narrativa Audiovisual,
Comunicagdo e Linguagens, Metodologias (DEPARTAMENTO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE DO MINHO,
2020).

Ramo P i - drea de de AUDI E MULTIMEDIA

SEMESTRE UNIDADE CURRICULAR ECTS
Semestre 1 Metodologias de Investigagdo e Intervengdo 75
Comunicagao e Linguagens 75
Narrativa Audiovisual 75
Sonoplastia 75
Semestre 2 Opgdo 1: 75
Indistrias Culturais, Piblicos e Mercados
Internet e Redes Sociais
Composigao Digital 75
Oficina de Audiovisual 75
Transmédia 75
Semestres 3 e 4 Estagio e Relatdrio 60

ou
Projeto de Agao

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

Por outro lado, na grade do mestrado em Ciéncias da Comuni-
cagdo (Figura 2) na variante de especialidade Publicidade e Relagoes-
-Publicas, podemos observar que a disciplina “Internet e Redes Sociais”
aparece partilhada pelos alunos de todas as areas, sendo percetivel
alguma aproximagdo a uma nova linguagem, de Cultura da Conver-
géncia. No entanto, neste caso nao se identifica a disciplina de Trans-
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média (DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO DA
UNIVERSIDADE DO MINHO, 2020).

Ramo Profissi - drea de ialidade de PUBLICIDADE E RELAGOES PUBLICAS
SEMESTRE UNIDADE CURRICULAR ECTS
Semestre 1 Metodologias de Investigagao e Intervengao 75
Comunicagdo e Linguagens 75
Marcas e Organizages 75
Comunicagdo Estratégica 75
Semestre 2 Opgao 1: 75
Industrias Culturais, Pdblicos e Mercados
Internet e Redes Sociais
Assessoria de Comunicagao 75
Oficina de Criatividade 75
Estratégias Digitais 75
Semestres 3 e 4 Estédgio e Relatério 60

ou
Projeto de Agdo

Figura 2: Grade curricular do curso Ciéncias da Comunicagao na variante de
especialidade de Publicidade e Rela¢des Publicas da UMinho (UMINHO, 2020).

Atualmente, temos trabalhado em conjunto com os alunos o que tem
permitido cruzar essas duas areas das Ciéncias da Comunicagao, traba-
lhando nas opgdes da grade curricular do Ramo de “Investigacao” deste
Mestrado (Figura 3). Assim, os alunos que pretendem continuar os seus
estudos a partir da elaboracdo de uma dissertagao, podem montar a
sua grade curricular de acordo com as suas preferéncias. E com base
nessa possibilidade que temos recebido os alunos que escolhem fazer a
opc¢ao Marcas e Organizagdes, do primeiro semestre, ou Comunica¢ao
Estratégica, no segundo semestre, disciplinas da drea de especializacao
de Publicidade e Relagdes-Publicas. Aqui a disciplina de Transmédia,
corresponde a op¢do 4 desta variante do mestrado.
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Ramo de Investigagao

SEMESTRE UNIDADE CURRICULAR ECTS
Semestre 1 de igagdo e cd 75
Comunicagdo e Linguagens 75
Opgdo 2 * 75
Opgdo 3* 75
Semestre 2 Opgdo 1: 75
Inddstrias Culturais, Piblicos e Mercados
Internet e Redes Sociais
Opgado 4 ** 75
0Opgao 5 ** 75
0pgdo 6 ** 75
Semestres 3 e 4 Projeto e Dissertagao 60
*Em Opgédo 2 e Opgdo 3, os estudantes poderdo escolher uma das seguintes unidades 1) Narrativa Audiovi 2) i i 3)
Marcas e Organizagdes; 4) ia; 5) icdes e Fontes de a0 ou 6) Ct icaca ica, na medida das possibilidades de
conjugagao de hordrio.
** Em Opcao 4, Opgdo 5 e Opgdo 6, os estudantes poderdo escolher uma das seguintes unidades 1) C 3o Digital; 2)
i 3 ia de C icacdo; 4) édia; 5) Fotoj Infografia e Design Grafico ou 6) Estratégias Digitais, na medida das

possibilidades do horario.

Figura 3: Grade curricular do curso Ciéncias da Comunicagio no Ramo de
Investigagao da UMinho (UMINHO, 2020).

Estas experiéncias de andlise sdo muito estimulantes e tém permi-
tido observar o exercicio que os alunos fazem ao colocar em didlogo
essas duas areas. Estes ensaios ja permitem analisar alguns resultados
praticos, sendo percetivel alguma influéncia nas agéncias de publicidade
em Portugal, que paulatinamente comegam a desenvolver trabalhos de
Rela¢des-Publicas. Estas agéncias ndo falam em Rela¢des-Publicas, mas
sim em PR (public relations), introduzindo um estrangeirismo.

Assim, em compara¢do, com os dados obtidos na Universidade
do Minho foi analisada a disciplina de Transmédia na Universidade
do Porto, na Faculdade de Engenharia. No referente a Universidade
do Minho, a Unidade Curricular é oferecida no Instituto de Ciéncias
Sociais, dentro do mesmo departamento. Neste caso, o aluno pode optar
por essa opgao de didlogo. Enquanto na Universidade do Porto a disci-
plina de Narrativa Transmidiatica ou de Transmédia ¢ ofertada dentro
do mestrado em Multimédia, no Departamento de Engenharia Infor-
mética (DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA INFORMATICA DA
UNIVERSIDADE DO PORTO, 2021).

Deste modo, comegamos por dissecar a area onde as disciplinas
estdo enquadradas cientificamente. Nao podemos estudar as disciplinas
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de audiovisual como matérias técnicas, ou tedrico-praticas, tendo em
linha de conta que a constante da mudanga esta associada a compo-
nente curricular e do espago social e tecnolégico em que o Transmédia
se desenvolve.

Nesta perspetiva, ¢ possivel colocar a questdo: Quando comegam as
praticas de Transmédia? Podemos usar como exemplo o filme Matrix,
que pode ser considerado o primeiro produto transmédiatico, tendo
sido aclamado pelo publico e recebido muitas criticas, pois muita da
audiéncia consumiu os filmes Matrix, mas ndo entendiam o conceito.
Nao compreendiam porque, para perceber o primeiro filme, era obriga-
torio, entender os HQs da Matrix, ou seja, era necessario 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, finalmente. conseguirem entender o primeiro
filme e depois poderiam mergulhar no segundo filme e continuar o
processo transmédia. Logo, é observavel um consumo de média nao
linear, podendo utilizar diversos média. Sendo o filme da Matrix o
primeiro exemplo com possibilidades transmediaticas.

Segundo a leitura de Jenkins, quando este propde o conceito de
Transmédia, estd a apresentar a teoria a partir do entretenimento. Por
outro lado, Pierre Lévy (2002) apresentou esta transformacao tecnolo-
gica como uma utopia, sendo a leitura realizada a partir de um desen-
volvimento mais democratico. Seguindo a perspetiva de raciocinio de
Jenkins, baseada no entretenimento, concluimos que as nossas orga-
nizagdes e instituicdes tém essa possibilidade de didlogo com diversos
média, além da prépria narrativa que podemos construir dentro das
organizagdes. Esta linha de analise transforma os modelos de comuni-
cacdo de acordo com a escolha de um determinado média.

Assim, uma primeira defini¢do do que seria um transmédia comega
também no estidio audiovisual e, mais tarde, esse exemplo transformou-
-se num modelo do inicio do transmédia, falamos do produto Tarta-
rugas Ninja que, para além de ser considerado um artigo audiovisual,
comecou 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 caracteristicas para uma narrativa transmédia
(JENKINS, 2009, 12a; 12b) podem ser enquadradas com os principios
das relagdes-publicas, da comunicacdo organizacional e estratégica.
Sendo os conceitos-chave para entender as narrativas transmediaticas os
seguintes: 1. Difundir vs. Aprofundar (Spreadability vs. Drillability). A
‘difusibilidade’ diz respeito a capacidade de a audiéncia participar ativa-
mente no circuito de distribuicao de diferentes conteuidos e, no decurso
deste processo, contribuir para o aumento do seu valor econémico e
cultural. A ‘aprofundabilidade’ diz respeito a capacidade da audiéncia
se envolver em profundidade com um conteudo, este tende a ter um
nimero mais reduzido de seguidores, mas a relacao entre fas e conteudo
¢ de maior proximidade. Ambos podem ser aplicados a franchises trans-
mediaticos, mas oferecem diferentes tipos de experiéncias. 2. Continui-
dade vs. Multiplicidade (Continuity vs. Multiplicity). A continuidade é
um elemento central para a maioria dos franchises transmediaticos, pois
contribui para uma sensagdo de coeréncia e plausibilidade dos mundos
ficcionais. A multiplicidade permite aos fas usufruirem de diferentes
modos de contar a histéria, a partir de diferentes perspetivas e perso-
nagens. 3. Imersdo vs. ‘Extratabilidade’ (Immersion vs. Extractability).
Imersdo corresponde a possibilidade de fazer parte do universo ficcional.
‘Extratabilidade’ permite aos fas a possibilidade de poderem retirar da
historia elementos que poderdo usar nos espagos da sua vida quotidiana.
4. Criagao de universos (Worldbuilding). Capacidade de criar mundos
identificaveis com os quais a audiéncia possa estabelecer um parale-
lismo com a vida real. 5. Serializagao (Seriality). Construgdo de uma
narrativa que serd difundida em partes, recorrendo a mecanismos como
arcos narrativos multi-episddio, episddios sazonais, numero elevado
de personagens (que a audiéncia gosta de acompanhar) e cliffhangers
frequentes (situagdes limite, a beira do abismo). Na producao transme-
diatica a serializa¢ao deve procurar que cada episédio/parte contribua
para o todo e ndo que se limite a repeti-lo. 6. Subjetividade (Subjecti-
vity). As narrativas transmediaticas devem permitir explorar dimensoes
paralelas do universo ficcional, devem permitir a interpretagao e envol-
vimento individual e incentivar a partilha de experiéncias entre segui-
dores/consumidores. 7. Performance. As estruturas narrativas devem
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ter a capacidade de articular as performances criativas dos seus fas, caso
nao o fagam, as comunidades de fas procurardao uma forma de tornarem
as suas performances publicas.

Assim, a relagdo de difundir e aprofundar, da continuidade e da
multiplicidade, da imersao e da extratabilidade, a possibilidade de cola-
boradores encontrarem, procurarem mais informagdes, o que o Jenkins
chama de comunidade de fans (1992), verificavel quando observarmos
a comunica¢do interna, mas também com a comunicagdo externa.
Assim, os fans das marcas, podem ser abordados como os evangelistas
das marcas, estando os aspetos como a cria¢ao do universo presentes na
Comunicagdo Organizacional e Estratégica, assim como a serializagdo,
a subjetividade e a performance.

Posteriormente, depois de Jenkins propor essas defini¢oes do que
seria transmédia, Scolari (2009) propde, também, uma estratégia para
uma produgdo transmdiatica, estabelecendo que a criagdo de micro-
-histdrias deve ser continua, mas independente, possibilitando a criagdo
de histdrias paralelas, de historias periféricas e a concepcio de plata-
formas de contetdo gerados por utilizadores. Aqui, o papel determi-
nante é ocupado pela utilizagdo do fan-fiction, que podemos olhar,
segundo as lentes da comunicagao organizacional e estratégica, como os
publicos. Portanto, verifica-se a utilizagio e a criagdo de uma plataforma
por essa comunidade.

Assim, verifica-se uma mudancga no paradigma das relagdes-publicas,
quando se alude a uma maior simetria de comunicagdo nas organiza-
¢oes. O transmédia também responde a esse modelo.

Presentemente, existe uma diferenga que parece muito evidente
quando olhamos para as estratégias de relagdes publicas ou de comu-
nicagdo organizacional. Muitas vezes, pensamos que estamos a fazer
transmédia, mas na realidade o que podemos estar a fazer é cross-
-midia. Portanto, aqui verifica-se uma diferen¢a que importa chamar
a atengdo. O cross-midia é a presenca, quase que replicada, da mesma
ideia em diversos media. Quando observamos as antigas produgdes do
Walt Disney, por exemplo, verificamos que existia um filme no cinema e
depois, a mesma histéria era contada em livro, em dvds, blue-ray, poste-
riormente, em podcast, mas sempre a mesma historia.
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Assim, a multimédia ¢ a utilizagdo da tecnologia, é o conceito semén-
tico, para designar o formato tecnoldgico. Uma defini¢do nao tanto de
conteudo narrativo de um determinado produto, mas sim a tecnologia
para essa seméntica.

E, finalmente, chegamos ao conceito de transmédia, que ¢ diferente,
de uma relagdo multimédia e cross-midia. Neste caso, a narrativa que
vamos apresentar dentro da comunicagdo organizacional e estratégica
muda, também, de acordo com a utilizagdo dos média. Assim, ndo é apre-
sentado o mesmo filme. O filme comega com uma linguagem, utilizando
os meios de comunicagao tradicionais, utilizando uma linguagem, por
exemplo, televisiva, sendo a histdoria retomada em outro média, como
os média sociais, ou na radio, que pode ser interna ou externa, de uma
organizagao.

Em 2011, Giovagnoli propds o conceito de multiplos média; conte-
udos de projetos em diferentes plataformas tecnoldgicas; multiplos
média com histdrias diferentes e a possibilidade de dar responsabilidade
da parte da autoria para os publicos, sendo denominados de outros
contadores de histdrias. A participacao dos diversos ptiblicos também
pode ser entendida numa proposta de Comunicagido Organizacional e
Estratégica Transmédia.

Essa diferenca entre transmédia, multimédia e cross-midia pode ser
observada, por exemplo, na comunicagdo organizacional e estratégica
quando fazemos uma andlise em profundidade das criagdes de campa-
nhas.

Dentro dessa mudanga da cultura da convergéncia, muda também o
que Mark Deuze (2007) chama de ampulheta das instituigdes. As agén-
cias de comunicag¢ao, como ja referido anteriormente, estdo a produzir
campanhas de relagdes publicas em didlogo, como uma ampulheta de
poder, com menores agéncias de comunicagdo. Trata-se de agéncias
menores que produzem contetidos e tecnologias em parcerias com
grandes agéncias.

Este processo verifica-se, por exemplo, com a BBDO, que tem a sua
grande agéncia em Lisboa e depois contrata alguns servicos da Crea-
tive Lemons, que esta sediada em Braga. Por exemplo, a BBDO para
complementar a agdo que desenvolveu para a nova campanha de comu-
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nicagdo do Novo Banco, estabeleceu parcerias com agéncias menores,
como a Brand Practice. Nesse caso, a cultura da convergéncia altera
também a forma como as institui¢des, especificamente de comunicagéo,
mudam. Este conceito é observavel na indudstria da musica, do cinema,
e da comunicagao estratégica e organizacional. Essa mudanga é deno-
minada por Mark Deuze como instituicdes ampulheta. O que importa
observar e refletir, é a experiéncia que vai acontecendo no mercado da
comunicag¢do durante as transformagoes das tecnologias.

Atualmente, temos uma mudanca das estruturas narrativas dentro
dessas institui¢des. Portanto, a narrativa muda e adapta-se com 0 espago,
as personagens, com o narrador e o narratdrio, o tempo e a propria
acdo que estd em mudanga a partir dessa nova perspetiva da cultura da
convergencia.

Retomando a pergunta que nos foi langada “Comunicagdo Organi-
zacional Estratégica: uma reflexdo aplicada ao Transmédia?”, serd isto
possivel a partir do entendimento do que sdo os média digitais, relacio-
nado com a compreensao do universo das organizagdes, das institui-
¢oes, entendendo, também, essa cultura de fas, fan-fiction, trabalhando
a comunicagdo organizacional com o relacionamento com os publicos,
a partir dos diagnosticos e de todas as ferramentas que nos (re)conhe-
cemos, 0 que permite criar novas narrativas nas campanhas de Comu-
nicacdo Organizacional e Estratégica. Novas narrativas com esse novo
quebra-cabecas que sdo as narrativas transmediéticas.

Assim, sera esse, mais ou menos, um desenho do que ¢ o audiovisual,
um espago tipico de média do franchising, onde é possivel ter um filme,
0s jogos e os livros, e numa narrativa transmididtica as pegas vao encai-
xando no quebra-cabeca.

Pensar a comunicag¢ao organizacional e estratégica com essa mudancga
¢ um novo desafio para as organizagoes, as institui¢des e também para as
universidades que tém de pensar em conjunto com a sociedade civil que
esta estruturada com o tecido empresarial. Esta ligacao permite novos
modelos de ensino e didlogo que irdo possibilitar o entendimento para
as mudangas que se vao registrando.

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

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

NOVO BANCO"

Caro Cliente,

No préximo dia 22 de outubro, sexta-feira, os nossos balcdes terdo um
horario de atendimento reduzido:

Balcoes dos Distritos de Lisboa e Settbal: encerramento do atendimento
das caixas as 12h e atendimento a clientes as 15h.

Restantes balcdes: encerramento do atendimento das caixas as 12h e
atendimento a Clientes as 13h.

Este é um dia muito imﬁonante para o NOVO BANCO, E o dia em que todos

colaboradores vao conhecer em primeira méo a nova imagem do banco. Uma

|dmagedm que resultou da participagéo de todos os colaboradores através da voz
e cada um.

Segunda-feira a nossa nova imagem sera também revelada a si, através de
todos os nossos canais, e sera retomado o horario normal de o
funcionamento de toda a rede de balc6es, onde esperamos pela sua visita.

Agradecemos desde ja a sua compreenséo e relembramos a nossa
disponibilidade através dos nossos canais digitais.

Cumprimentos,

Figura 4: Comunicagdo n.1 Novo Banco

Neste exemplo é observavel uma mudanga no préprio desenho e
no conteudo. Esta campanha foi desenvolvida por pequenas agéncias
como a Practice, liderada pela BBDO, e a Innovation Makers, que é uma
agéncia de tecnologia, de criagdo tecnoldgica, de desenho de softwares
e aplicagdes. Juntas trabalharam em conjunto para a criagdo dessa nova
marca.
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novobanco

Ol3,
entre.connosco

no futuro
do novobanco.

Apresentamos uma imagem renovada que expressa 0 Nosso
propdsito e personalidade. Os valores que nos reconhece
mantém-se intactos.

Estamos determinados a reforcar a nossa portugalidade, a
para si,
proporclonando-lhe a melhor experlencla de banca através de
uma equipa dedicada e de uma rede de balcdes renovada.

A nossa nova imagem nasceu de um processo colaborativo
inédito. A voz dos nossos colaboradores deu origem a uma onda
que expressa a nossa uniao, numa forga coletiva em que o
incluimos a si.

Concretamente, a partir deste instante ha coisas que mudam:

® O nosso logétipo;

@ Algumas designagdes de produtos, que ja seréo visiveis no
préximo extrato;

@ A designagédo dos canais de contacto com o banco, j&
disponivel em novobanco.pt.

O que nao muda é a relacao que temos consigo e que

emos a
sempre. S6 assim construimos algo melhor para todos. Porque
quando dizemos que juntos fazemos o futuro, incluimo-lo sempre
asl.

Convidamo-lo a conhecer todo o processo de mudanga da nova
marca, em novobanco.pt.

Visitar Site

Em nome do novobanco, da sua administragéo e de todos os seus
colaboradores, agradecemos a sua confianga e prometemos
continuar a fazer o futuro consigo.

Cumprimentos,
novobanco

Juntos fazemos o futuro.

Figura 5: Comunicag¢do n.2 Novo Banco

Na Figura 5, observamos o segundo e-mail que os diversos publicos
receberam que da conta da informagdo sobre o novo logo, novos
produtos e novas tecnologias que passariam a estar disponiveis.
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Estamos perante uma interessante estratégia de uma entidade portu-
guesa que pensou toda a relagdo e até preparou um making-of da criagao
dessa nova marca e da relagdo com as tecnologias, destacando o envol-
vimento com os colaboradores e depois a implicagao do publico, dos
clientes, na transformacio dessa marca?.

P b b b L L

novobanco = =

novqbgpcg

Juntos fazemos o futuro.

O novobanco tem uma novaimagem

-

2

para que aelagBo sefa com as pessoas, 30 com os estatutos.

0 nosso nome é novobanco.

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 musica pop de Portugal. Esta escolha pretendia
demonstrar o envolvimento da marca com a comunidade de fas que
abordamos anteriormente. E por outro lado, refor¢ar o conceito de “voz

2. https://www.novobanco.pt/institucional/o-novobanco/nova-imagem
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de todos nds”, ao dar voz aos colaboradores pretendia que esse envolvi-
mento fosse percetivel nas diversas aplicagdes tecnoldgicas.

Assimilei o briefing que recebi como profundamente
emocional, narrado no plural e, sobretudo, humanizador
da marca.

Luis Clara Gomes (Moullinex), 2021 Making of

Compositor da identidade sonora do novobanco

jentidade Sonora dfl novobaliso

Figura 7: Identidade sonora do Novo Banco

Com esta campanha coloca-se a seguinte questao: Como é a comuni-
cagdo organizacional estratégica aplicada ao transmédia? Aproveitando
a proposta e a metafora do Mark Deuze (2007), que fala de uma perso-
nagem da comunicagdo que aparece atualmente e que pode ser pensada
a partir da Comunica¢ao Organizacional e Estratégica, essa figura é o
DJ, enquanto metéfora.

Assim, utilizaremos a proposta de Deuze, para responder a essa
pergunta. Com a metafora do DJ, a comunicagdo organizacional e estra-
tégica aplicada ao transmédia, pode ser produzida com histdrias multi/
cross/transmédia, com uma autonomia editorial, apresentando novas
possibilidades para as relagdes-publicas e para a comunicagdo orga-
nizacional. Assim, o produtor é aquele que cria uma comunidade de
pares, uma comunidade publica, e é entendido como relacdes-publicas
ampliando as possibilidades de comunica¢ido dentro das institui¢oes.
Por outro lado, é entendido, também, como curador, editor, validador,
animador e inspirador. Trata-se de uma proposta com novas caracteris-
ticas adaptando-se ao perfil académico e profissional.
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