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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

PRISMA.COM (43) 2020, p. 01-06 DOI: https://doi.org/10.21747/16463153/43ed 1


http://prisma.com/
mailto:thaisdemendonca@gmail.com

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

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
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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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Resumo

Este artigo tem como objetivo perceber de que forma os
partidos politicos portugueses com assento parlamentar
utilizam a rede social Facebook como ferramenta de
assessoria de imprensa, tendo como finalidade verificar
0 que pode significar na sua estratégia de comunicacao.
Para alcancar o objetivo principal desta pesquisa, vao ser
apresentadas bases tedricas relacionadas com o
Facebook, a comunicacdo politica e a comunicagdo
politica nas redes sociais, que servirdo de apoio para a
posterior analise metodoldgica. A pesquisa baseou-se
em todas as publicagdes feitas no Facebook dos nove
partidos durante o periodo oficial de campanha anterior
as EleicOes Legislativas de 2019 (entre 22 de setembro

e 4 de outubro). Para isso, foram elaboradas tabelas que
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contemplam todas as publicacdes e dados sobre essas to those publications. Based on this, techniques such as
mesmas. Partindo dai, foram usadas técnicas como a observation, bibliographic research and content analysis
observacdo, a pesquisa bibliografica e a analise de were used.

conteudo.

Palavras-chave: Comunicagdo Politica, Facebook, Keywords: Political communication, Facebook, Online
Interacdo online, Campanha eleitoral, Partidos Interaction, Political campaign, Portuguese political

portugueses. parties.

Introducao

As redes sociais hoje fazem parte do dia-a-dia de grande parte da populacdo portuguesa. Isto faz com
que as pessoas sejam influenciadas por aquilo que veem nas redes sociais, podendo alterar os seus
comportamentos em funcdo disso. Consequentemente, as diferentes organizacdes sentem
necessidade de estar presentes nas redes sociais, com vista a estarem a par da evolucdo digital e
comunicarem a sua mensagem ao publico também através destas plataformas. Assim, também os
partidos politicos estdo presentes nas redes sociais para chegarem ao publico e estabelecerem
contacto com os eleitores, criando alguma proximidade.

O presente trabalho tem, por isso, o objetivo de perceber de que forma os nove partidos portugueses
com assento parlamentar agem na rede social Facebook e quais as diferencgas entre eles, identificando
as caracteristicas das interagGes online entre os partidos - Partido Socialista (PS), Partido Social
Democrata (PSD), Partido do Centro Democratico Social - Partido Popular (CDS-PP), CDU - Coligacdo
Democratica Unitaria (PCP-PEV), Bloco de Esquerda (BE), PESSOAS—-ANIMAIS—-NATUREZA (PAN),
Iniciativa Liberal (IL), LIVRE (L) e CHEGA (CH) - e os seus seguidores no Facebook, a regularidade e o
tipo de publicagGes. Devido ao facto de deputados de trés destes partidos terem sido eleitos nas
ultimas elei¢des legislativas pela primeira vez, um objetivo mais especifico é perceber se a sua acdo no
Facebook foi diferente da dos restantes.

Tendo tudo isto em conta, o estudo procura responder a seguinte pergunta de partida: De que forma
os Partidos Politicos portugueses com assento parlamentar utilizam o Facebook para comunicar?

Para o desenvolvimento deste trabalho foram escolhidas as todas as publicagdes dos partidos referidos
no Facebook durante o periodo oficial da campanha eleitoral que precedeu as elei¢cbes de 6 de outubro
de 2019, ou seja, entre o periodo de analise é entre os dias 22 de setembro e 4 de outubro. Os métodos
adotados sdo baseados nalguma pesquisa bibliografica, documental, na observacdo direta e analise
dos conteldos das varias paginas de Facebook, sendo necessarios para perceber as estratégias dos
partidos politicos nas publicagdes pré elei¢bes.

1. Os resultados das eleicoes legislativas de 2019

As eleicOes legislativas de 2019 sdo resultado de um processo de descentralizacdo dos partidos
tradicionais, que sempre acompanharam a democracia portuguesa. A legislatura de 2015 viu chegar
ao parlamento um partido recente (criado em 2009 e legalizado em 2011), o PAN. Em 2019, o PAN
ressurgiu com representagao parlamentar quadruplicada e trés novos partidos elegeram, cada um, um
deputado. Como partidos recentes, o LIVRE, o CHEGA e a Iniciativa Liberal teriam uma representacao
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inferior nos media tradicionais e, portanto, o uso de redes sociais € uma ferramenta util de espalhar
informacdo e publicidade, a um maior publico e a baixos custos (Bode, 2015).

Estes foram os resultados percentuais dos nove partidos que obtiveram representagao parlamentar,
naguela que marca a legislatura mais diversa da Terceira Republica portuguesa.

Figura 1: Resultados Eleigdes Legislativas 2019
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Fonte: Secretaria-Geral do Ministério da Administracéo Interna

Assim, numa altura em que novos partidos surgem no panorama politico nacional, a comunicagao nas
redes sociais permite que esses partidos, a partida com menor orcamento, possam aproveitar,
segundo Denton et al. (2019) as ferramentas e oportunidades de campanha, bem como de chegar a
publicos especificos e segmentados.

2. A Comunicacao e Assessoria no Facebook

Com o avanco da tecnologia, surge o conceito de social media ou redes sociais. Para Halligan e Shah
(2010), as redes sociais sdo um conjunto de pessoas conectadas, que interagem e partilham algo
online. Numa perspetiva mais antiga, Wasserman e Faust (1994) dizem que a o conceito nasce a partir
da sociologia e das ciéncias da comunicacdo. Para eles os media sado vistos como o canal que difunde
a informacdo, dados e histdrias; ja o social, refere-se a todo o conjunto de elementos que compdem a
estrutura destas redes, sendo individuos, organizagbes empresariais e/ou outros grupos sem fins
lucrativos. Tém tido um impacto cada vez maior na sociedade pois as redes sociais, segundo
Wasserman e Faust (1994), permitem a comunicagdo entre pessoas, a partilha de historias,
informacgdes, entre outro tipo de dados.

Gracas a smartphones, tablets, etc. é possivel aceder a redes em qualquer altura e lugar, em ambiente
de lazer ou profissional. O que faz com que estas estejam presentes no dia-a-dia de qualquer pessoa.
Com tanta facilidade de acesso as redes sociais possuem muitos utilizadores, o que, de acordo
Treadaway e Smith (2010), tém mais sucesso porque tém cada vez mais utilizadores. O autor Precee
(2000) considera outros fatores para o uso das diferentes comunidades online que passa por fatores
como um foco em interesses, necessidades, informagdes e servicos comuns a toda a comunidade.

Devido a tecnologia também a assessoria de imprensa passou por diversas mudangas. Nos ultimos
anos, os assessores deixaram o perfil de disseminadores de press releases para os meios de
comunicag¢do, sendo o Unico objetivo divulgar noticias, e passam ser mediadores de informacdo
relevante, proporcionando melhores resultados aos clientes, com a ajuda dos jornalistas, segundo
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Ferraretto (2009). O assessor é importante na ligacdo entre a imprensa e as empresas, mas, agora,
também tem um papel importante na criacdo de estratégias e acdes de comunicagao.

De acordo com Ribeiro (2012), as ferramentas disponibilizadas no meio digital sdo uma possibilidade
para a interacdo com os publicos de interesse, gerando, assim, a necessidade de procurar técnicas
diferentes para atingir esses diferentes grupos, por meio da rapidez, da transparéncia e do didlogo
com eles. Este novo cendrio mostra que é necessaria uma adaptacdo das formas como sdo usadas as
potencialidades deste novo mundo, ndo propriamente uma total mudanca, apenas um olhar mais
cuidado para os detalhes. Os canais de comunicacdo digital tém sido cada vez mais utilizados para
chegar as audiéncias, tirando assim partido das redes socais que ligam as pessoas de qualquer parte
do mundo e também todas as geragGes. Assim, nasce uma nova forma de comunicar com as audiéncias
permitindo que seja criada uma relagdo préxima com as mesmas. Um exemplo de rede social que pode
ser utilizada neste processo de aproximacao é o Facebook.

Apesar de ter sido criado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook sé chegou a grande massa de
usudrios no ano de 2006. Com o passar dos anos, a rede social tornou-se um sinénimo de sucesso e
crescimento. Este crescimento levou a que, atualmente, a rede social torna-se uma das maiores e mais
utilizadas tanto em Portugal como em todo o Mundo. Nela é possivel a criacdo de um perfil pessoal,
uma pagina de uma marca, uma fanpage, grupos, onde se podem partilhar imagens, videos, e interagir
com outras pessoas conectadas a ela. As interacdes podem ser feitas através de likes, partilhas,
comentarios, hashtags, mensagens diretas e videos em direto, tudo de forma instantanea.

Devido as potencialidades da rede social como por exemplo as Facebook ads, o Market Place, as
paginas de empresas e marcas, feed de exploracdo, feed de grupos, as empresas viram no Facebook
uma ferramenta para fazer a promogdo e divulgagdao os seus conteudos deixando assim os meios
convencionais e tradicionais de lado.

3. A Politica no Facebook

Com a massificacdo da utilizagdo do Facebook, os partidos politicos viram na plataforma um meio extra
de publicitar as causas que defendem e mais um instrumento de campanha. As potencialidades que
esta rede social tem para possivel aproveitamento propagandistico sdo enormes, pois nela reside um
acesso facilitado as massas demograficas, sem grandes custos monetarios acrescidos. Para além das
potencialidades do Facebook como difusor de informagcdo massificado, também se pode atribuir
outras caracteristicas valiosas ao Facebook. Uma dessas caracteristicas é o desprendimento da rede
com os tradicionais media noticiosos e geradores de informagdo. Ao contrario do jornalismo
tradicional, a informacdo proveniente do Facebook ndo implica obrigacGes deontoldgicas nem um
aprofundamento de informagdes muito vasto, caracteristica que permite um maior nimero de
informacdo menos detalhada, mais apelativa ao consumidor menos assiduo de informacéo relacionada
com a politica, mesmo que o utilizador ndo esteja ativamente a procura (Bode, 2015).

Os autores Denton et al. (2019) referem ainda a potencialidade das redes sociais em chegar a uma
audiéncia tendencialmente mais jovem (crucial a sustentabilidade dos partidos e dos ideais politicos
que defendem) mas que, em cada ciclo de elei¢Ges, mais sdo os utilizadores de meia-idade e terceira
idade que aderem a Internet e, consequentemente, ao Facebook.
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Uma outra ferramenta muito Gtil para os partidos politicos é a constante monitorizacao do feedback
(através das estatisticas de reacdes, comentarios, partilhas), que lhes permitem uma constante
vigilancia do comportamento do utilizador face aos varios conteldos publicados na rede social.

Assim, a par da procura por espaco mediatico nos meios de comunicagao tradicionais, os partidos
politicos procuram uma posicdao cada vez mais presente nas plataformas social media como o
Facebook e tentam explorar aquilo que Cushion (2015: p. 150) descreve como “24/7 journalism”
caracteristico nas redes sociais.

4. Comunicacao Politica nas redes sociais

Com o aumento do numero de usuarios da internet, principalmente das redes sociais, as campanhas
politicas desenvolveram novas estratégias de utilizacdo desses espacos. De acordo com Bruce Bimber
e Richard Davis (2003), a crescente utilizacdo da internet oferece mais um espago de campanha
politica, permitindo uma complementac¢do as formas tradicionais e uma maior aproximagdo dos
candidatos com determinados grupos de eleitores.

Efetivamente, com a expansao do uso da internet na comunicacao politica, o cidaddo tem acesso a
todo o tipo de informacdo e o Facebook acaba por ser uma ferramenta de aproximacao entre politicos
e cidaddos, promovendo o debate e a comunicag¢do horizontal entre todos os intervenientes.

Os autores Braga e Becher (2013) preconizam que as redes sociais ndo substituem o papel das
campanhas locais ou o uso da televisdo e outros meios de comunicagdo tradicionais, mas sdo cada vez
mais uma ferramenta essencial de promogdo dos partidos e dos seus programas eleitorais. No entanto,
apesar da sua centralidade e relevancia, o uso intensivo das redes sociais ndo é sinénimo de resultados,
surgindo somente como um complemento aos meios tradicionais e visando a divulga¢do de
informacdo, munida de estratégias de comunicacdo e técnicas de marketing. Para além de difundirem
conteudo direto dos partidos e dos candidatos, as redes sociais também possibilitam um fluxo de
informacdo diferenciado (Andrew Chadwick, 2006) quando comparado como os websites. A par disso,
embora as redes sociais agreguem eleitores que ja tém interesse na politica e em determinado partido
ou candidato, ha também um contacto indireto que acaba por atingir toda a rede de contactos dos
utilizadores, através das partilhas. Acresce o aumento da proliferagao dos conteldos nas redes sociais,
uma vez que é possivel gostar, comentar e partilhar as publicacGes. Desta forma, as redes sociais tém
uma maior probabilidade de chegar a diferentes usuarios, passando uma informacdo personalizada e
atualizada.

Por fim, as campanhas visam, segundo Pippa Norris (2004), convencer e ndo apenas informar, na
medida em que se parte do principio de que também o Facebook é utilizado com o propésito de captar
e conquistar os votos dos cidaddos. Para este efeito, sdo utilizadas estratégias cujo principal objetivo
€ que o partido se aproxime do leitor, mobilizando-o e apostando no “engagement”. As campanhas
eleitorais sdo os momentos em que os eleitores procuram informacdo politica para poderem tomar
uma decisdo esclarecida. Como afirma Kirsten A.Foot (2006), muitos partidos utilizam as redes sociais,
para disseminar informac¢do. Todavia, os conteddos podem ser tematicos - visando o debate e a
reflexdo — ou mais centrados na prépria campanha, focando-se na agenda politica e nos candidatos.
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5. Estudo de caso: a comunicacao dos partidos portugueses com

assento na Assembleia da Republica

5.1 Caminho metodolégico

A analise dos dados recolhidos pelos autores detém-se por uma vertente quantitativa e por uma
vertente qualitativa. Os parametros da analise quantitativa estdo delimitados por conceitos-chave,
cuja abrangéncia é definida pelos autores (5.2 Definicdao de critérios e conceitos-chave). De acordo
com Réjean Huot (2002), em Métodos Quantitativos para as Ciéncias Humanas, a construcao de um
guadro com varidveis deve estabelecer classes de uma certa amplitude, delimitadas por um limite
inferior e um limite superior, bem como deve evitar as classes abertas.

Por outro lado, a analise qualitativa ndo poderd ser realizada somente através de quadros de variaveis,

embora possa servir para retirar eventuais indugdes de carater qualitativo, sustentadas nas variaveis
avaliadas. A linguagem, por exemplo, é um critério que serd avaliado exclusivamente de forma
qualitativa. Michelle Lessard-Hébert et. al. (2005), na obra Investigacdo Qualitativa: Fundamentos e
Praticas, descrevem a linguagem como algo n3do testdvel como uma teoria.

Assim, os autores atribuiram diferentes categorias de analise quantitativa e qualitativa.

A nivel quantitativo, os autores consideraram: o volume de seguidores no Facebook de cada partido,
em comparagdo aos resultados eleitorais; o volume de interagdes durante o periodo de anadlise; a
distribuicdo das publicacdes dos partidos por temas; a frequéncia de publica¢cGes por dia e hora; os
formatos preferidos e utilizados; o nimero de interacdes didrias (reagGes, partilhas e comentarios).

A nivel qualitativo, os critérios definidos incidem na linguagem utilizada por cada partido nas suas
publicagbes, na utilizagdo de ferramentas de linguagem em redes sociais, na interagdo com os
utilizadores na pagina do partido, bem como na existéncia de programacao exclusiva a redes sociais.

5.2 Definicao de critérios e conceitos-chave

Como mencionado anteriormente, a criacdo das tabelas de inducdo implicou que alguns critérios
fossem definidos, principalmente a nivel das tematicas abordadas pelos partidos. Assim, os varios
temas foram divididos nas seguintes categorias:

e Campanha: convocatdrias para eventos, eventos, excertos de debates, transmissdes completas de
debates, comicios, argumentac&es ou ataques diretos a partidos/candidatos concorrentes (rivais),
apresentagao de candidatos pelo partido; citagGes enaltecedoras ao cabega-de-lista; videos teaser
de eventos ou pds-evento; galeria de fotos de um evento; sondagens e outros indicadores de
opinido publica que sejam favordveis ao partido; comentdrios e rescaldo de resultados eleitorais
(ex: elei¢des na Madeira); comentarios politicos sem uma tematica especifica ou tematicas
variadas num sO post de carater generalista; questdes parlamentares; posts com contetudo
puramente doutrinario ou baseado noutras figuras politicas; coliga¢des;

e Sociedade: infraestruturas e transportes; educac¢do; saude; problemas sociodemograficos (como
centralizacdo); regionalizagcdo; feminismo; racismo; Justica; combate a corrupgdo; habitagdo;
trabalho e lei laboral; violéncia doméstica; questdes de nacionalidade; emigracdo e/ou imigracdo;
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e Economia: impostos; investimentos em determinados setores como a agricultura;
empreendedorismo; exploracao de recursos naturais; turismo;

e Ambiente: altera¢Oes climaticas; medidas ecoldgicas; preservacdo do meio ambiente e habitats;
direitos e protecdo dos animais; poluicao;

e Cultura: artes, espetaculos, investimentos estratégicos na cultura, centros culturais, gastronomia,
lazer, arquitetura;

e Internacional: partilha de assuntos da ordem internacional; assuntos afetos exclusivamente a
outros paises; assuntos da Unido Europeia/Nac¢des Unidas/OCDE/NATO ou de outras organizacdes
internacionais que nao digam respeito exclusivamente a Portugal.

As analises serdo todas feitas a nivel individual e, posteriormente, em comparacdo entre os varios
partidos, permitindo duas dimensées de avaliacdo.

Finalmente, os resultados serdo discutidos e, se possivel, concluimos o nosso estudo com uma nocao
melhor da comunicacdo adotada por cada partido no Facebook, bem como com correlagdes retiradas
gue possam dar origem a novos estudos.

A analise dos dados recolhidos nas paginas dos nove partidos tera de ser repartida em duas dimensdes:
uma superficial (de analise quantitativa) e uma aprofundada (de analise qualitativa). Desta forma, o
tratamento de resultados podera ser feito numa base holistica que nos permite a abrangéncia a todas
as publicacbes elaboradas em periodo eleitoral, bem como um grau de detalhe necessario a
interpretacao de algumas publicacdes-chave as varias campanhas eleitorais.

As analises estdo ordenadas por (respetivamente): resultados eleitorais em comparag¢do com a
proje¢do do partido no Facebook, frequéncia, temas, formatos e interagdes. A ordem foi assim definida
pelos autores numa ldgica que liga os resultados eleitorais as variaveis definidas pelos partidos, desde
o mais elementar (a frequéncia de publica¢Ges) as mais subjetivas a cada partido, como os temas e os
formatos escolhidos. Por fim, a andlise das intera¢des contrapde as varidveis controladas pelos
partidos, pois é a Unica que oferece dados oferecidos pelos utilizadores da rede social.

5.3 Resultados eleitorais comparados ao Facebook

5.3.1 Bloco de Esquerda

As eleicGes legislativas de 2019 consolidaram o Bloco de Esquerda como a terceira forga politica em
Portugal, alcangando 9,52% dos votos, o que se traduz em 500 017 de eleitores.

A pagina de Facebook do Bloco conta com 101 313 seguidores. Efetivamente, se compararmos o
numero de eleitores com o nimero de seguidores chegamos a conclusdo que a realidade digital ndo
corresponde a representatividade real de eleitores que o partido tem. Porém, os seguidores do partido
ja correspondem a 20,26% do eleitorado, um ndmero ainda pequeno, mas ja significativo.
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Figura 2. Frequéncia de Publica¢cfes do Bloco de Esquerda
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Fonte dos dados: Facebook do Bloco de Esquerda

Durante o periodo de campanha eleitoral, o Bloco de Esquerda realizou 54 publicagdes. Neste total, a
frequéncia de publicagdes ndao variou muito, apenas entre 1 e 9 publicagdes didrias, mas é possivel
verificar a tendéncia crescente deste nimero nos ultimos dias de campanha, nomeadamente dias 1 e
2 de outubro de 2019.

Figura 3: Temas das Publica¢gdes do Bloco de Esquerda
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No que diz respeito as tematicas, o destaque vai para a campanha, que representa a grande maioria
dos temas abordados pelo partido no periodo analisado.

Durante os 13 dias analisados, cerca de 9 apostaram fortemente em publica¢ées de campanha, visando
a promocao do partido e de todos os eventos alusivos ao Bloco de Esquerda que iriam decorrer a nivel
nacional durante aqueles dias. A par das publicacdes de campanha, destacam- se as de sociedade e
ambiente ao qual também concederam relevancia. O partido da menos énfase a temas alusivos a
economia e a cultura.

Figura 4: Formato das Publica¢gdes do Bloco de Esquerda
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Fonte dos dados: Facebook do Bloco de Esquerda

O Bloco de Esquerda utilizou diversos formatos ao longo das duas semanas analisadas, mas apostou
mais na variedade nos ultimos 5 dias da campanha.

Apesar de ter um peso maior na segunda semana, durante todo o periodo da campanha eleitoral, as
publicagGes contaram sempre com um suporte multimédia, muitas vezes acompanhado também de
texto e hiperligacdes. Maioritariamente, apresentam textos breves e hashtags como #FazAcontecer,
#GenteDeConfianca ou #FazPeloClima. Desta forma, a utilizacdo de varios formatos é uma técnica
eficaz e visa, acima de tudo, captar a ateng¢do do utilizador.
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Figura 5: Interacdes com as Publica¢gdes do Bloco de Esquerda
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Fonte dos dados: Facebook do Bloco de Esquerda

Quanto ao volume de interagbes durante a campanha eleitoral, é possivel observar que este nao
corresponde ao numero de seguidores da pagina. O Bloco de Esquerda obteve um volume de
interagdes correspondentes a um valor pouco superior a 700, excetuando um dia, distribuidas no
conjunto de reagdes partilhas e comentarios. Posto isto, tendo em conta o numero de seguidores da
pagina, é possivel constatar que este se trata de um valor muito baixo.

A distribuicdo das interagdes didrias ndo é heterogénea e inconstante, revelando-se mais significativa
na segunda semana da campanha. Nos primeiros seis dias de campanha o numero de interacGes foi
reduzido, pelo que sé a partir do dia 28 é que comegam a crescer e a estabilizar. O pico foi atingido no
penultimo dia de campanha, dia 3, no qual podemos observar um nimero de reagdes superiores a
1200.

Assim, verifica-se que o nimero de interagées acompanhou a frequéncia de publica¢des, que também
se revelou mais forte ao longo da segunda semana da campanha eleitoral. As interacbes mais
significativas sdo ilustradas na forma de rea¢Ges (pico do dia 3) e também de partilhas.

5.3.2 LIVRE

Segundo os dados oficiais do Ministério da Administragao Interna, o LIVRE foi o nono partido mais
votado nas legislativas 2019, representando 1,09% dos votos ou, em termos absolutos, 57.172 votos.
Assim, o partido LIVRE foi o ultimo dos partidos candidatos com representacdo parlamentar.

A pégina de Facebook do LIVRE conta com 29.728 seguidores e, numa comparacdo bruta entre este
numero e o numero de votos obtido, o nimero de seguidores da pagina representa mais de metade
dos eleitores. Ora, como ja foi referido ao longo do artigo, a relagdo entre estes dois valores ndo é
causal. Contudo, o facto de o LIVRE apresentar mais de metade do nimero de eleitores em nimero
de seguidores da pagina de Facebook diz-nos que o partido tem uma responsabilidade muito grande
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no aproveitamento da rede social como um meio de comunicacao para a campanha eleitoral. Por outro
lado, estes valores podem apresentar um reflexo da demografica que apoia este partido, podendo
residir numa percentagem de apoio das faixas etdrias mais jovens que, como referido, sdo os
utilizadores mais assiduos nas redes sociais.

Figura 6: Frequéncia de Publica¢cdes do LIVRE
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Fonte dos dados: Facebook do LIVRE

Quando analisada a frequéncia de publicagGes didrias do LIVRE, podemos corresponder os dias de
maiores interagbes aos dias de maior volume de publicagbes. No entanto, como referido
anteriormente, a grande significancia de intera¢Ges adveio de posts individuais que foram muito
partilhados e ndo tanto do nimero de publicagcGes nos dias em causa. Ainda assim, esta correlacdo
pode evidenciar o aproveitamento do partido nas vagas de maior interagao ao publicar mais nesses
periodos.

Figura 7: Temas das Publica¢gdes do LIVRE
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A similaridade dos outros partidos, também o LIVRE dedicou a maioria dos posts aos temas de
campanha eleitoral. Ainda assim, o partido apostou muito na tematica ambiental, com presenca em
quase todos os dias da campanha e, como se verifica noutros partidos, a tematica Internacional ndo
foi abordada. Também os temas relacionados com a Sociedade, nomeadamente a nivel de saude e
justica. Estes assuntos estdo profundamente relacionados com a ideologia preconizada pelo LIVRE.
Com efeito, o partido todos os dias publicava um capitulo diferente do seu programa eleitoral.

A pagina de Facebook do partido LIVRE contou, também, com programacao original sé para as redes
sociais, como foi o caso dos diretos com candidatos por varios distritos a responder a perguntas feitas
(na hora) pelos utilizadores que acompanhavam o direto.

Figura 8: Formatos utilizados nas Publica¢gdes do LIVRE
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Fonte dos dados: Facebook do LIVRE

Os formatos das publicacdes do LIVRE sdo variados e, em alguns casos, equilibrados entre eles (figura
8). A semelhancga de outros partidos, o LIVRE raramente realizou publicagdes que n3o conjugassem
texto a um suporte audiovisual (video ou imagem). Um formato que também foi muito utilizado foram
os links que, na maioria dos casos, redirecionam o utilizador para o site do partido e, mais
especificamente, para o programa eleitoral do mesmo.

O suporte textual do LIVRE era fixo na formulagdo: sempre dirigidos na segunda pessoa do singular,
geralmente curtos e com hashtags préprias presentes em quase todos os posts (#LIVRE2019
#PontapéNoEstaminé ou #SemPrecedente) num tom disruptivo.

O partido LIVRE ndo respondeu a comentarios nas suas publicacdes, exceto nos diretos com periodos
de pergunta-resposta de interagdao com o utilizador, onde as respostas eram dadas verbalmente no
direto.

O volume de interagBes durante a campanha eleitoral, discriminado por dias na figura 9, também
revela a proximidade da presenca do partido no Facebook aos resultados eleitorais que obteve.
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Figura 9: Interac6es com as Publicagdes do LIVRE

Interactes na pagina LIVRE

-

B000

5000

5
U

eTaTaL
LU

1000 | I
. | . Lo L. |
0 1 2 3 4

]

22 23 24 25 26 27 28 2

(¥ =)

W Reacies Partilhas Comentarios

Fonte dos dados: Facebook do LIVRE

Estes valores, quando somados, totalizam-se em 35.740 interacdes totais. Este valor aproxima-se,
ainda mais, do nimero de votos totais.

Os picos de interagdes sdo nitidos nos dias 26 de setembro de 2019 e 4 de outubro de 2019. Estes
devem-se a publicagdes-chave que se tornaram virais, resultando numa enorme afluéncia de partilhas.
Os exemplos mais nitidos dessas publicagdes de destaque tiveram a candidata pelo distrito de Lisboa,
Joacine Katar Moreira, como protagonista da publicagdo. Uma Unica publica¢do, no dia 26 de setembro
2019, com uma citagao de Joacine Katar Moreira num programa televisivo, obteve mais de 9000
interagGes, entre partilhas e gostos.

E importante referir que este volume de interaces se verificou ao longo de um total de 82
publicag¢des no periodo analisado (figura 6).

5.3.3 PSD

Segundo os dados oficiais do Ministério da Administracdo Interna, o PSD foi o segundo partido com
mais eleitores nas legislativas 2019, representando 27,76% dos votos ou, em termos absolutos,
1.457.704 votantes.

Ja na pégina de Facebook do PSD, o apoio manifesto em seguidores e em interacdes com as varias
publicacbes ndo reflete tanto a representatividade real do partido, verificada nos resultados eleitorais.

Se compararmos o nimero de gostos e seguidores da pagina de Facebook (151.275 gostos) ao nimero
absoluto de votos nas elei¢des legislativas 2019, a proporc¢do de seguidores do partido relativos aos
votantes reais no partido é muito baixa. O estabelecimento de uma relacdo de causalidade entre o
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maior nimero de seguidores traduzir-se num melhor desempenho em elei¢cdes é impossivel de induzir,
isto é, quem segue um partido no Facebook ndo quer dizer que apoia esse partido ou que vote nesse
partido. Contudo, o cruzamento de informacdo do desempenho em redes sociais com o desempenho
real do partido pode fornecer informacgdes valiosas sobre a presenca dos partidos no meio digital, bem
como da importancia do Facebook na relagdo com o eleitorado.

Assim, a audiéncia do Facebook do PSD corresponde a 10,37% dos eleitores que votaram no partido
nas passadas elei¢cOes legislativas. Posto isto, é possivel induzir que o Facebook do PSD ndo é
representativo do eleitorado do partido.

Para além deste racio, o volume de interacdes durante o periodo de campanha ndo corresponde ao
numero de seguidores da pagina (figura 13).

No total de publicacGes da pagina em periodo de campanha, o PSD arrecadou um volume de interagGes
correspondentes a um valor pouco superior a 50.000, distribuidas no conjunto de reagées partilhas e
comentdrios. Este valor é muito baixo, tendo em conta o nimero de seguidores da pagina. Assim, é
possivel concluir que a eficacia das publicagdes do partido é baixa pois atraem poucas interacdes nas
mesmas.

O Facebook do PSD é, portanto, uma ferramenta de comunicagdo que ndo aparenta ter um peso
preponderante no desempenho eleitoral do partido, com valores de seguidores e, mais ainda, de
interagdes muito distantes daqueles que se verificaram nas elei¢des legislativas.

Figura 10: Frequéncia das Publicac6es do PSD
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A frequéncia de publicagdes do PSD é relativamente constante e com pouco desvio entre os dias. Os
dias com mais publicagdes variam entre as 11 e as 13 publica¢des. Apesar do desvio pouco significativo
e de uma comunicagdo constante na pagina, o partido ndo foi particularmente ativo nos ultimos dias
de campanha, tendo apresentado até um decréscimo (em média) da frequéncia de publica¢des. Assim,
o numero de publicagGes diarias pelo PSD revela que o partido optou por uma estratégia de
publicacGes constantes ao longo de toda a campanha eleitoral (Figural0).

Quanto as temdticas abordadas pelo partido, segundo as categorias de analise referidas na
metodologia, a grande maioria das publicacdes do PSD no periodo eleitoral sdo puramente de
propdsito de campanha. (Figura 11)

Como é possivel verificar no grafico, todos os dias neste periodo tiveram, como principal temdtica,
publicac6es enquadradas no ambito de campanha eleitoral, com o propédsito de promover o partido
ou de incentivar a audiéncia a votar no mesmo. Nos dois Ultimos dias de campanha, todas as
publicacGes inseriram-se na categoria de campanha. As restantes tematicas foram menos aplicadas.
Ainda assim, Economia foi recorrente nas publicacdes do PSD, sendo que temas como a Cultura ou
assuntos internacionais foram praticamente menosprezados na agenda medidatica do partido.

Para além disto, é importante referir que a aposta do PSD em conteudos exclusivos ao Facebook foi
nula, revelando um dinamismo fraco no que toca ao modo como os conteldos sdo programados
apenas para as redes sociais.

Figura 11: Temas das Publica¢c6es do PSD
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Fonte dos dados: Facebook do PSD

21


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.°43 ISSN:1646- 3153

Figura 12: Formatos utilizados nas Publica¢gbes do PSD
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Fonte dos dados: Facebook do PSD

Os formatos de publicacdo utilizados pelo PSD sdo variados e intervalados. Contudo, o partido utiliza
uma férmula mais ou menos fixa que guiam os contelddos publicados. Por exemplo, como
demonstrado na figura 12, as publicacdes tém sempre algum formato visual, seja fotografia ou video,
acompanhado por um suporte textual constante que é mais ou menos desenvolvido, desde textos
explicativos maiores a referéncias de hashtags préprias como #PortugalPrecisa, #PSD ou
#PortugalPrimeiro. Este modelo de formatos baseado numa omnipresenca de conteudos audiovisuais,
nomeadamente de imagens, videos e videos diretos reflete a necessidade de captar o utilizador da
forma mais eficaz possivel, de um modo constante. Assim, a utilizacdo de apenas um Unico formato
nas varias publica¢Oes (principalmente apenas texto) sdo pouco utilizadas ou até inexistentes. Nesta
ordem de ideias, a presenca audiovisual nas publicagdes também serviu o propdsito de dar destaque
constante a imagem do cabeca de lista Rui Rio, numa tentativa de cimentar a exposi¢ao mediatica do
candidato. E importante referir que a comunicac3o textual do PSD é numa base muito imperativa,
repleta de apelos ao voto, mas pouco interativa com os utilizadores (“Junte-se a nés!”, “Participe!”,
“N3o Perca”).

O PSD ndo respondeu a comentdrios nas suas publica¢des.

Como referido, o volume de interagdes das publicagdes do PSD foi modesto, quando comparado ao
numero de seguidores e representatividade do partido no panorama politico portugués.
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Figura 13: Intera¢des com as Publicagdes do PSD
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Fonte dos dados: Facebook do PSD

A distribuicao das interagdes por dia é representada na figura 13. Como é possivel observar, o nimero
de interagGes na pagina foi, em média, crescendo nos ultimos dias de campanha, sendo que dia 4 de
outubro (dia de encerramento de campanha) foi o dia com mais interagdes, superiores a 8500.
Contudo, apesar da tendéncia crescente para os Ultimos dias de campanha, o volume de interagdes foi
relativamente estdvel durante o periodo eleitoral, que pode ser explicado pelo nimero (também
constante e estavel) de publicacGes diarias (figura 10). As intera¢des predominantes sdo no formato
de reagdes aos posts.

5.3.4 CDS

O CDS obteve 4,22% dos votos (221 774 eleitores). Nas elei¢cdes legislativas de 2019, o partido
conseguiu pouco mais de 4% dos votos, elegendo apenas cinco deputados com assento parlamentar
(tinha 18 na legislatura anterior).

A pagina de Facebook do CDS conta com 37 305 seguidores. Efetivamente, se compararmos o nimero
de eleitores com o nimero de seguidores conclui-se, mais uma vez, que ndo existe correlacdo entre a
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representativa eleitoral e o nimero de seguidores nas redes sociais, na medida em que somente
16,82% do eleitorado esta representado no meio digital.

Figura 14: Frequéncia das Publica¢c6es do CDS-PP
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Fonte dos dados: Facebook do CDS-PP

Durante o periodo de campanha eleitoral, o CDS-PP realizou 69 publicagdes. A frequéncia de
publicagbes varia apenas entre 3 e 8 publicagdes didrias, denotando uma programacgao constante ao
longo de todo o periodo de andlise. E de realcar que, perante a morte de Freitas do Amaral (fundador
do partido) no dia 3 de outubro ndo significou um abrandamento do nimero de publicagGes, pelo
contrario, é o terceiro dia com mais publicagdes.

Figura 15: Temas das Publica¢cdes do CDSS-PP
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Fonte dos dados: Facebook do CDS-PP
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Os temas predominantemente abordados sdo a campanha, a sociedade e a economia.

As publicacGes pretendem, principais temas do programa. O CDS dd menos relevancia a temas como
cultura ou ambiente acima de tudo, promover o partido e os seus candidatos, sem nunca negligenciar
os principais temas do programa. O CDS da menos relevancia a temas como cultura ou ambiente.

Figura 16: Formato das Publicagdes do CDS-PP
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Fonte dos dados: Facebook do CDS-PP

O CDS-PP serviu-se de imensos formatos para dar relevo as suas publica¢gdes. No entanto, deu primazia
as imagens (que promovem a imagem de Assuncdo Cristas) e aos videos (debates e entrevistas aos
deputados do partido).

Figura 17: Interacbes com as Publicagdes do CDS-PP
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Fonte dos dados: Facebook do CDS-PP
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O numero de interacGes ndo equivale ao numero de seguidores da pagina, so atingindo mais de 1 000
em quatro dias da campanha.

De uma forma geral, as interagdes sdao regulares durante os dias analisados e atingem os maiores
valores nos ultimos 3 dias de campanha, com reacdes a alcancgar valores acima dos 2 000.

Posteriormente, é possivel correlacionar a frequéncia de publicagdes com o volume de interagdes que
também aumenta exponencialmente a partir de dia

5.3.5 Iniciativa Liberal

Segundo os dados oficiais do Ministério da Administragdo Interna, a Iniciativa Liberal acabou as
eleicdes em oitavo lugar nas legislativas 2019, representando 1,29% dos votos ou, em termos
absolutos, 67.681 votantes. A pagina de Facebook da Iniciativa Liberal tem, até a data, 73.545
seguidores. Em comparagdo com o numero de likes e o nimero de votantes o partido obteve menos
5 864 votos em relagdo aos 73.545 seguidores da pagina.

Figura 18: Frequéncia de PublicacBes da Iniciativa Liberal
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Fonte dos dados: Facebook da IL

Durante o periodo de campanha eleitoral, a Iniciativa Liberal apostou muito pouco nesta rede social,
totalizando apenas 41 publica¢cGes. Neste total, a frequéncia de publicagGes variou apenas entre 2 e 4
publicagGes didrias, sendo que dificulta o evidenciar os dias mais ou menos ativos da pagina apenas
por este fator.
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Figura 19: Temas das Publicagdes da Iniciativa Liberal
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Fonte dos dados: Facebook da IL

Os temas predominantemente abordados sdo a Campanha (27), a Economia (8) e Sociedade (5). A
Iniciativa Liberal dd menos importancia aos temas de Cultura (1), Ambiente (0) e internacional (0).

E ainda importante referir que a aposta do partido em contelidos exclusivos ao Facebook foi
inexistente, revelando assim um desleixo em relagdo aos conteldos programados apenas para as redes
sociais.

Figura 20: Formatos utilizados nas Publica¢cbes da Iniciativa Liberal
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Fonte dos dados: Facebook da IL
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No que toca a formatos, a Iniciativa Liberal guia-se quase sempre pelo mesmo. O texto estd quase
sempre presente nas publicacdes assim como os links. Muitas vezes juntamente com o texto colocam
imagens, com piadas ou entdo videos relativamente a programas a que foram. O partido utiliza uma
linguagem nao muito formal e distante do utilizador. Usa algumas hashtags como #PortugalMaisLiberal
#Com Primos e #Cumprido mas nunca faz interagdes diretas com os utilizadores, como por exemplo
responder a comentarios.

Figura 21: Interagdes com as Publica¢cBes da Iniciativa Liberal
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Fonte dos dados: Facebook da IL

O partido ndo prestou muita aten¢do a pagina do Facebook contando com 41 posts durante as
semanas de campanha. O numero de interagdes é um numero inferior ao numero de seguidores da
pagina, apenas arrecadando um total de 38. 568 interagdes. O que leva a concluir que a eficacia das
publicagbes no Facebook do partido é baixa, tendo o nimero de intera¢des aumentado nos ultimos
dias de campanha. Isto leva a crer que o Facebook da Iniciativa Liberal é uma ferramenta de
comunica¢do que ndo tem grande peso no desempenho eleitoral do partido. As interagbes
predominantes sdo as reacdes (31.287)

5.3.6 PAN

O PAN acabou as elei¢gGes em sexto lugar nas legislativas 2019, representando 3,32% dos votos ou, em
termos absolutos, 174.511 votantes.

A pagina de Facebook do PAN tem, até a data, 161.989 seguidores. Em comparacdo com o numero de
likes e 0 nimero de votantes o partido obteve mais 12522 votos em relagdo aos 161.989 seguidores
da pagina.
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Figura 22: Frequéncia das Publicagc6es do PAN
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Fonte dos dados: Facebook do PAN

Durante o periodo de campanha eleitoral, o PAN realizou 133 publica¢des. A frequéncia de publicagdes
variou entre 4 e 19 publica¢Ges diarias, sendo que o dia menos publicado é o primeiro do periodo
analisado (22 de setembro de 2019) e o mais publicado é o Ultimo dia de campanha (4 de outubro).
Entre estes dias, a frequéncia foi, relativamente, estavel.

Figura 23: Temas das Publica¢g6es do PAN
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Fonte dos dados: Facebook do PAN
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Os temas predominantemente abordados sdo a Campanha (66), a Ambiente (35) e Sociedade (29). O
PAN foi um partido que muito apostou na transparéncia das suas ideologias, apesar de a quantidade
de posts do tema campanha serem maiores, o partido apostou bastante no incentivo ao voto sempre
junto com avisos importantes sobre o ambiente, animais e também sobre as pessoas. Assim sendo o
partido conseguiu promover-se, incentivou as audiéncias, sem nunca deixar de lado os principais
temas do seu programa. A maior parte dos posts do PAN estavam relacionados com o programa e com
a apresentacdo dos cabecas de listas de cada distrito. Para além disso teve sempre o cuidado de fazer
um “recap” sobre as atividades do partido bem como a sua participacdo na Greve Climatica ou um
video sobre culturas indigenas. O partido deu menos importancia aos temas de Cultura (3), Economia
(1) e Internacional (0).

Figura 24: Formatos utilizados nas Publicacdes do PAN
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Fonte dos dados: Facebook do PAN

No que toca ao formato as publicagdes tém quase sempre algum formato visual, seja a utilizagado de
imagens ou o uso de videos, acompanhado constantemente por texto umas vezes apenas frases outras
textos mais desenvolvidos. Também apostam na utilizacdo de links para incentivar o leitor a querer
saber mais e a procurar mais.

O partido utiliza uma linguagem formal, mas direcionada ao leitor, por exemplo, através da utilizagdo
do “tu”, mas maioritariamente utilizam o “vocés”. Apostaram ainda num video onde explicam o
programa em inglés. Utilizam hastags como #PANnoParlamento, #VOTAPAN, #Legislativas2019,
#NaoH4PlanetaB, #aindavamosatempo. No entanto ndo faz intera¢des diretas com os utilizadores,
como por exemplo responder a comentarios.
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Figura 25: Interagdes com as Publicagdes do PAN
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O PAN esteve bastante ativo na pagina de Facebook acabando a campanha eleitoral com 133 posts. O

numero de interagdes é um numero inferior ao nimero de seguidores da pagina, atingindo um total

de 65.654 interagdes. O numero foi constante, crescendo nos ultimos dias de campanha, sendo o dia

4 de outubro o dia com mais interagdes, mais 8000. As interagdes predominantes estdo no formato de

reacoes (50.487). Isto leva a crer que o Facebook do PAN é uma ferramenta de comunicac¢do que tem

um peso moderado no desempenho eleitoral do partido.

5.3.7 CHEGA

O CHEGA acabou as elei¢des em sétimo lugar nas legislativas 2019, representando 1,29% dos votos ou,

em termos absolutos, 67.826 votantes.

A pagina de Facebook do PAN tem, até a data, 78.066 seguidores. Em compara¢cdo com o numero de
likes e o nimero de votantes o partido obteve menos 10.240 votos em relacdo aos 78.066 seguidores

da pagina.
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Figura 26: Frequéncia de Publicagdes do CHEGA
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Fonte dos dados: Facebook do CHEGA

Durante o periodo de campanha eleitoral, o CHEGA realizou 162 publica¢des. Neste total, a frequéncia
de publicacbes variou entre 5 e 27 publica¢Ges didrias. No periodo analisado verifica-se a tendéncia de
um maior numero de publicagdes nos ultimos dias de campanha, terminando no dia 4 de outubro de
2019 com 27 publicagdes nesse dia.

Figura 27: Temas das Publicagdes do CHEGA
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Fonte dos dados: Facebook do CHEGA
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Os temas predominantemente abordados sdao a Campanha (133), a Sociedade (38) e Economia (11). A
maior parte dos posts do CHEGA estavam relacionados com o programa e as suas medidas, bem como
eventos e jantares do partido, programas de televisdo a que foi André Ventura. O CHEGA foi quem
durante a campanha mais criticou os restantes partidos. O partido deu menos importancia aos temas
de Ambiente (4), Internacional (2) e Cultura (0). Utilizaram as redes sociais para fazer uma espécie de
boas vindas no aeroporto de lisboa para a chegada de André Ventura, no inicio da campanha.

Figura 28: Formatos utilizados nas Publicacbes do CHEGA
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Fonte dos dados: Facebook do CHEGA

No que toca ao formato o partido apostou muito nas publicacées com texto acompanhado por Links.
Também utilizaram imagens e videos, mas ndo uma maneira muito significativa, o que pode nao ser
muito apelativo para o leitor devido a falta de conteddos audiovisuais em algumas publicag¢des.

Partido utiliza uma linguagem formal, mas direcionada ao leitor incentivando a nog¢do de familia, por
exemplo, através da utilizagdo “Caros Companheiros”, e direcionada para o leitor “Ndo Deixem” “N&o
perca”. Utilizam hashtags como #CHEGA e #VENTURABEM. N&o responde a comentdrios dos
utilizadores.
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Figura 29: Interagdes com as Publicagdes do CHEGA
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Fonte dos dados: Facebook do CHEGA

O CHEGA esteve bastante ativo na pagina de Facebook acabando a campanha eleitoral com 162 posts.
O numero de interagGes é inferior ao nimero de seguidores da pagina, atingindo um total de 71.987
interages. O nimero de intera¢des foi mais 0 menos constante até aos ultimos 4 dias de campanha
onde os numeros foram aumentando, tendo o dia 4 de outubro 13.521 reag¢bes. O nimero de posts
também aumentaram nos Ultimos dias. As interac6es predominantes estdo no formato de reacGes
(44.624).

5.3.8 Partido Socialista

O PS foi o partido com mais eleitores nas Eleigdes Legislativas de 2019, obtendo 36,34% dos votos e
elegendo 108 mandatos. Em termos absolutos, esta percentagem corresponde a 1.908.036 votantes.

A pagina de Facebook do Partido Socialista tem, até a data, 87.788 seguidores, o que é pouco quando
comparado ao nimero de votos que obteve nas elei¢des. E por isso possivel perceber que o apoio em
seguidores no Facebook ndo reflete a representacao real que o partido tem no pais. Além disso, é
preciso ter em conta que uma pessoa que siga a pagina de Facebook do partido ndo é necessariamente
eleitor desse partido.

Em termos percentuais, assumindo que todos os seguidores da pagina votaram PS, os seguidores do
Facebook representam apenas 4,60% dos eleitores do partido nas ultimas elei¢ées. Como tal, pode
dizer-se que o Facebook do Partido Socialista ndo é representativo do eleitorado do partido, o que leva
a crer que o Facebook do PS é uma ferramenta de comunicacdo que ndo tem grande peso no
desempenho eleitoral do partido.
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Figura 30: Frequéncia de Publicagdes do Partido Socialista
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Fonte dos dados: Facebook do PS

Durante o periodo de campanha eleitoral, o PS realizou 112 publica¢Ges. Neste total, a frequéncia de
publicagGes variou muito, entre 1 e 22 publica¢des didrias. Ao contrario dos dias iniciais da campanha,
o PS duplicou e triplicou o nimero de publicagGes didrias entre de 30 de setembro e 4 de outubro de
2019.

Figura 31: Temas das Publica¢6es do Partido Socialista
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Fonte dos dados: Facebook do PS
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Quanto a temdtica dos posts, de acordo com as categorias de andlise estabelecidas, a maioria das
publicacées do Partido Socialista no periodo de campanha enquadram-se precisamente na categoria
de Campanha. (figura 31)

Em alguns dias, as publicagdes foram até exclusivamente no ambito da campanha eleitoral. Categorias
como Ambiente, Economia ou Sociedade sao também referidas nas publicacdes do PS mas Cultura e
Internacional foram completamente ignoradas.

Quanto a conteudos exclusivos para o Facebook, o PS criou a rubrica “Todos Perguntam”, um podcast
didrio durante o periodo de campanha, que consistia em entrevistas em direto na rede social com
participacao do publico, o que mostra algum dinamismo do partido no que toca as redes sociais.

Figura 32: Formatos utilizados nas Publica¢c8es do Partido Socialista
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Fonte dos dados: Facebook do PS

No que toca a formatos, o PS guia-se quase sempre pelo mesmo. O texto estd sempre presente nas
publicacbes, quer seja a acompanhar video, imagem ou link. O formato mais utilizado é o video,
principalmente em direto de comicios ou arruadas, mas as publicagdes tém praticamente sempre
video ou imagem. A linguagem é formal, tratando-se sempre os seguidores por “vocé”. Quanto a
utilizacdo de hashtags, esta também é comum, sendo #legistativas2019, #cumprimos ou #todos
perguntam (relativa ao podcast) as mais comuns.

Relativamente a respostas a comentarios, o Partido Socialista ndo respondeu a comentdrios nas suas
publicagGes.

36


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.°43 ISSN:1646- 3153

Figura 33: Interagdes com as Publica¢cBes do Partido Socialista
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Fonte dos dados: Facebook do PS

Como é possivel ver no grafico (figura 33) as interagGes foram aumentando nos ultimos dias de
campanha, sendo o Ultimo dia precisamente o com maior nimero de interacdes. Dado que a
frequéncia de publicagdes aumentou nos ultimos dias, isso pode explicar o aumento nas interagdes.

No entanto, a interagdo, durante o periodo de campanha, nao corresponde nem de perto ao nimero
de seguidores da pagina, o que leva a concluir que eficicia das publicagdes no Facebook do partido é
muito baixa. (figura 33)

5.3.9 CDU

A CDU foi 0 42 partido com mais eleitores nas Elei¢Ges Legislativas de 2019, obtendo 6,33% dos votos
e elegendo 12 mandatos. Em termos absolutos, esta percentagem corresponde a 332.473 votantes.

A pagina de Facebook da Coligacdo Democratica Unitdria tem, até a data, 17,648 seguidores, o que é
pouco quando comparado ao nimero de votos que obteve nas elei¢des. No entanto, é preciso ter me
conta que a CDU resulta da coligacdo entre dois partidos, o PCP e “Os Verdes”, o que pode afetar o
numero de seguidores da pagina da coligacao que vai a elei¢cGes.

Em termos percentuais, assumindo que todos os seguidores da pagina votaram CDU, os seguidores do
Facebook representam apenas 5,31% dos eleitores da coligagdo nas ultimas elei¢des. Como tal, pode
dizer-se que o Facebook da CDU nao é representativo do eleitorado que vota na coligacgao.
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Figura 34: Frequéncia das Publicag6es da CDU
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Fonte dos dados: Facebook da CDU

Durante o periodo de campanha eleitoral, a CDU realizou 319 publica¢des. A frequéncia de publica¢des
variou entre 9 e 48 publicacGes diarias. No periodo analisado verifica-se a tendéncia de um maior
numero de publicagcdes, em média, nos ultimos dias de campanha, sendo que o primeiro dia analisado
é o que tem menos publicacdes (9) e o ultimo dia com mais publicagdes (48).

Figura 35: Temas das Publica¢g6es da CDU
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Fonte dos dados: Facebook da CDU
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Quanto a temadtica dos posts, de acordo com as categorias de analise estabelecidas, a maioria das
publicacbes da Coligacdo Democratica Unitaria no periodo de campanha enquadram-se precisamente
na categoria de Campanha, sendo que em alguns dias, as publicagdes foram até exclusivamente no
ambito da campanha eleitoral. Categorias como Ambiente, Economia, Cultura ou Sociedade sao
também referidas nas publicagcdes da CDU, tendo Sociedade destaque. O Internacional, por sua vez,
foi completamente ignorado.

Quanto a conteudos exclusivos para o Facebook, a CDU ndo tinha nenhum o que demostra alguma
falta de dinamismo do partido no que toca as redes sociais.

Figura 36: Formatos utilizados nas Publicagdes da CDU
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Fonte dos dados: Facebook da CDU

No que toca a formatos a CDU guia-se quase sempre pelo mesmo. O texto esta quase sempre presente
nas publicacBes, quer seja a acompanhar video, imagem ou link. Os formatos mais utilizados sdo
imagens e links, sendo rara a utilizagcdo de videos. A linguagem é formal e a utilizacdo de hashtags é
muito comum, sendo #CDU, #PCP, #PEV ou #legislativas2019 as mais encontradas. Por vezes o Unico
texto presente sdo precisamente hashtags. A auséncia de publicagGes com recurso unicamente ao
texto prova a importancia do suporte multimédia para a capta¢do da atenc¢do dos seguidores.

Relativamente a respostas a comentarios, a CDU ndo respondeu a comentarios nas suas publica¢oes.
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Figura 37: Interagdes com as Publica¢gdes da CDU
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Fonte dos dados: Facebook da CDU

Como é possivel ver no grafico (figura 37) as interagGes foram aumentando nos ultimos dias de
campanha, mas dado que a frequéncia de publicacdes aumentou nos ultimos dias, isso pode explicar
0 aumento nas interagGes. Mesmo assim, as interacdes ndo apresentam uma varia¢do acentuada e é
de salientar o muito baixo numero de comentarios na pagina da CDU.

Além disso, a interagdo, durante o periodo de campanha, é baixa tendo em conta o nimero de
seguidores da pagina, o que leva a concluir que eficacia das publicacbes no Facebook do partido é
também muito baixa.

5.4 Analise comparativa

Como previsto na metodologia, depois de analisados individualmente, a comparacao da atividade no
Facebook dos varios partidos podera fornecer algumas consideragdes importantes a relagdo que esta
rede tem com a estratégia de comunicacdo de cada partido, bem como da influéncia que teve ou ndo
nos resultados das elei¢des.

5.4.1 Nimero de Publicacoes

O numero de publica¢des entre os nove partidos durante o periodo de campanha rondou, na maioria
deles, entre 50 e 150 publicagdes (figura 38). No entanto, como é possivel verificar no grafico, ha
partidos que fogem a este intervalo. O caso mais evidente disso é o Facebook da CDU que sozinha
publicou mais de 350 publicacdes no espacgo das duas semanas analisadas. Assim, este partido publicou
mais do que a Iniciativa Liberal, o Bloco de Esquerda, CDS-PP e Partido Socialista combinados, com
uma média de 28 publica¢des por dia. Por outro lado, a Iniciativa Liberal e o Bloco de Esquerda foram
as que menos publicaram em periodo de campanha. Esta opcdo podera explicar-se, no caso do Bloco
de Esquerda, por uma aposta pouco significativa nesta rede social e, no caso da Iniciativa Liberal, por
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uma estratégia do partido ao ndo ser muito recorrente em publicacdes, acabando por apenas publicar
um numero reduzido de publicagBes que tivessem mais impacto e que encadeassem mais interacdes
(figura 39).

Figura 38: Numero de Publicagdes por Partido
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5.4.2 Numero de Interagoes

Quando contrapomos o numero de publicacdes ao nimero de interacbes, torna-se possivel aferir a
eficacia das publicagbes dos varios partidos. Comecando pelo exemplo mais evidente de uma
prestacdo pouco eficaz na rececao dos conteldos publicados é, novamente a CDU. Este partido foi,
como referido acima, o que mais publicou neste periodo. Contudo, a figura 39 mostra que o volume
de interagGes esta muito longe de ser proporcional ao nimero de publicagGes, tendo sido o terceiro
partido com menos interagdes dos nove, com pouco mais de 30 mil interacGes. A este fendmeno
prende-se a reflexdo sobre diversas causas, uma delas podera ser o baixo nimero de seguidores fixos
na pagina oficial (figuras 40 e 41).

Na mesma ordem de ideias, partidos como o PS, a Iniciativa Liberal, o CHEGA e o PAN, sdo casos de
uma alta eficacia das publicagGes no que toca ao numero de interagdes. Como referido anteriormente,
a Iniciativa Liberal é um exemplo muito nitido de uma comunicagdo baseada em poucas publicacses,
mas de grande eficdcia. Para este partido é necessdrio também ter em consideragdao o niumero de
seguidores fixos (figura 40), que é inferior a partidos como PAN destacando, ainda mais, a eficacia
deste partido.

O partido com mais interacdes foi o CHEGA que, apesar de um numero também elevado de
publicacGes, também apresenta um desempenho notdvel na notoriedade das suas publicacGes.
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E importante referir, contudo, que um numero elevado de interacdes num partido nio reflete
necessariamente o nimero de apoiantes de um partido. Muitas das interagcdes podem surgir de uma
indole opositora ou pejorativa, mas, independentemente disso, é inegdvel a relacdo entre um maior
numero de interagdes e uma maior exposicdo mediatica digital.

Figura 39: Nimero de interag8es por partido
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5.4.3 Seguidores

Finalmente, a complementar as publicagdes e as interagdes, é importante perceber com que audiéncia
fixa cada partido conta. Um maior volume de seguidores é uma vantagem, a priori, no potencial de
interacdes que um partido pode obter nas publicacdes que realiza. Assim, a figura 40 apresenta o
numero de seguidores de cada partido enquanto que a figura 41 relativiza esses nimeros entre os
nove partidos analisados.
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Figura 40: Namero de Seguidores
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Tendo em conta estes dados, varias consideragdes podem ser feitas acerca do desempenho de alguns
partidos, tanto na rede social como nas elei¢ées. Em primeiro lugar, podemos destacar uma notdria
presenca na rede do Facebook do partido PAN. Este partido tem vindo a crescer em popularidade nos
ultimos anos, tendo passado de um deputado para quatro em 2019, mas é no Facebook que se nota
este crescimento na popularidade do partido, pois é o mais seguido dos nove.

O Partido Social-Democrata, por outro lado, é o exemplo de um partido com um potencial elevado de
obter muitas interagdes nas suas publica¢Ges, mas tal ndo se verificou proporcionalmente. Com mais
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de 150 mil seguidores o PSD arrecadou, ao longo de 124 publicacdes, pouco mais de 50 mil interac¢des.
Estes numeros revelam que a audiéncia fixa do partido é pouco ativa ou pouco interessada nas
publicagcées do partido. O Bloco de Esquerda também ficou aquém do seu potencial de interagdes.

Em contrapartida, o caso do partido LIVRE é um caso de sucesso pois as interagdes que obteve foram
superiores ao numero de seguidores da pagina e, devido ao elevado numero de publicacdes, também
a CDU conseguiu agregar mais interacdes do que aquele que é o nimero de seguidores da pagina, o
mais baixo dos nove.

Conclusao

Com este artigo pretendemos perceber de que forma os nove partidos portugueses com assento
parlamentar utilizam a rede social Facebook e quais as principais diferencas entre eles. Neste sentido,
analisamos os seguidores, a regularidade e o tipo de publicacdes de cada partido, durante as duas
semanas de campanha eleitoral que antecederam as eleicGes legislativas de 2019.

E possivel aferir que tanto os seguidores como as interacdes no Facebook ndo refletem a
representatividade real dos partidos, quando comparadas com os resultados eleitorais.

O numero de publicacdes entre os nove partidos durante o periodo de campanha rondou, na maioria
deles, entre 50 e 150 publicacées. A CDU destaca-se pela sua média superior a 350 publicacdes,
contrapondo com o Bloco de Esquerda e a Iniciativa Liberal, na medida em que foram os partidos que
menos publicaram.

Efetivamente, os maiores partidos ndo sdo os partidos com mais seguidores e popularidade no
Facebook. Destaque para o Partido Socialista que, embora seja a maior for¢a politica em Portugal,
ocupa o quarto lugar relativamente ao nimero de seguidores, estando atrds de partidos com menor
eleitorado, como o PAN (que ocupa o primeiro lugar), o PSD, ou o Bloco de Esquerda. Posteriormente,
entende-se que este panorama pode estar relacionado com o tipo de utilizadores das redes sociais,
nomeadamente os cidaddos mais jovens, que ndo retratam a populagdo mais envelhecida do pais (que
podera ter mais peso na hora da votagdo), assim como a falta de aposta nesta rede social por parte de
alguns partidos.

Com a analise das interacfes, também se conclui que um nimero elevado de interagées num partido
ndo espelha o nimero de apoiantes, na medida em que estas sdo, muitas das vezes, oriundas de
opositores. Simultaneamente, nem sempre os partidos com maior frequéncia de publicagGes
apresentam igual proporcdo de interacGes, o que podera ser explicado pelo baixo nimero de
seguidores fixos das redes sociais. Vejamos o caso da CDU que, apesar de ser o partido que mais
publicou ao longo das duas semanas, apresenta um volume de interagdes muito pouco significativo.
Contrariamente, partidos como o PS, a Iniciativa Liberal, o CHEGA e o PAN sao casos ilustrativos de alta
eficacia das publicacGes relativamente as interagdes. Quer isto dizer que partidos que fazem menos
publicagGes conseguem ser mais eficazes na mensagem que pretendem transmitir e, assim, obter um
volume superior de interagGes. Assim, o nimero de interacGes é imprescindivel, na medida em que
despoleta sempre uma exposicdo mediatica no meio digital. Em alguns casos, o nimero de interacGes
é até superior ao numero de seguidores, comprovando a forca do mediatismo, destaque para o LIVRE
gue viu o seu numero de intera¢des disparar, chegando a ultrapassar nimero de seguidores da prépria
pagina.
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Quando analisamos o numero de seguidores alusivos aos 9 partidos, concluimos que o PAN é o partido
gue soma mais seguidores na rede do Facebook, tendo vindo a crescer em popularidade e aumento o
numero de deputados. O PS, todavia, € um partido cuja representatividade na rede social analisada,
ndo corresponde ao numero de eleitores. Também o PSD ndo foi capaz de arrecadar mais de 50 mil
interacGes, apesar do numero elevado de publicagGes. A CDU, apesar de possuir o menor nimero de
seguidores de todos os partidos, conseguiu agregar mais intera¢cdes do que o numero de seguidores
da sua pagina.

O artigo trouxe ainda contribuicdes preponderantes no que diz respeito a percecao do impacto dos
novos partidos com assento parlamentar. Verificou-se que os 3 partidos (LIVRE, Iniciativa Liberal e
CHEGA) superam, em alguns casos, o numero de seguidores comparativamente aos partidos
tradicionais. O mesmo ocorre quando falamos na quantidade de publicacées, cuja aposta é forte entre
estes partidos, uma vez que, também aqui, investem tanto ou mais do que os partidos mais antigos
(excetuando a Iniciativa Liberal).

Corroboramos, desde modo, a ideia de que a popularidade politica no meio digital é similar a realidade.
Partidos tradicionais podem ter menos seguidores e menor niumero de interacdes, ao passo que
partidos mais recentes conseguem alcancar melhores resultados. Por fim, é fundamental sublinhar a
importancia das redes sociais e, mais concretamente, do Facebook, como alicerce da promocgdo dos
partidos e dos seus candidatos durante a fase de Campanha Eleitoral.
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personalizacdo. Ja no Liberal e no Livre também ndo se Only personalisation was the most effective, while in

verificou uma maior eficacia na mobilizacdo, mas no Iniciativa Liberal and Livre there was no greater

broadcasting. effectiveness in mobilization, but in broadcasting.
Palavras-chave: Estratégias de comunicagao; Keywords: Communication strategies; Instagram;
Instagram; Comunicag&o politica; Partidos politicos Political communication; Portuguese political parties
portugueses.

Introducao

O recurso as plataformas de comunicacdo digitais e sociais, enquanto ferramenta para campanha e
movimentos politicos, € um tema de estudo intensivo. Esta nova forma de comunicar, interagir e
atuar é uma estratégia relevante para o dominio da politica e, desde o inicio do século, esta temdtica
tem levantado grandes questGes que suscitam interesse ao nivel académico. Nesse ambito, o
presente trabalho segue o modelo de estudo das plataformas digitais de comunica¢do no contexto
das campanhas politicas, dando um enfoque especifico a uma plataforma, o Instagram.

Primeiramente, é imprescindivel definir os dois principais conceitos presentes na pergunta de
partida: estratégias de comunicacado e eficicia. As estratégias de comunicacao foram interpretadas
como os mecanismos que os partidos politicos usaram para atingir o publico do Instagram,
nomeadamente a estratégia de broadcasting, mobilizacdo e personalizacdo. Segundo Grateron
(1999, p. 20), a eficacia esta ligada aos resultados, mas, principalmente, ao cumprimento dos
objetivos originais. O Instagram, como nas outras redes sociais, tem uma “importancia total, porque
as empresas e as marcas trabalham totalmente com base nisso” (Agante, comunicagdo pessoal, 10
de janeiro, 2020). A taxa de engagement é uma métrica usada para medir a eficiéncia destas
estratégias. De acordo com a investigadora, é medida através dos reposts, da quantidade de likes
colocados no post ou se redigem comentarios. Assim, o engagement rate permite, ndo sé perceber
se estd a ser alcangado o publico versado, mas também se é relevante.

1. Breve contextualizacao dos partidos

1.1 PS e PSD: dos cravos a atualidade

Depois da revolugdo dos cravos, entre abril e novembro de 1974, surgem 42 formagdes politicas em
Portugal (Stock, 1985, p. 46), sem nenhuma se declarar totalmente de direita. O Partido Socialista
(PS) foi restabelecido por Mario Soares em abril de 1973, na Republica Federal da Alemanha,
consistindo em apenas um milhar de militantes e que atingiu os 80.000 na Primavera de 1975
(Léonard, 2017, p. 191). No PS surgiram varias ideologias, sendo um partido aberto e democratico
e com orientagdo socialista comum (Stock, 1985, p. 58). Segundo Silva (2019, p.21) foram os
discursos de Sa Carneiro que contribuiram para a defesa das forcas de esquerdas, onde se inclui o
PS, como forgas que defendiam um coletivismo marxista.
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O Partido Popular Democratico (PPD), liderado por Francisco Sa Carneiro, mudara de designagdo em
outubro de 1976 para Partido Social Democrata (PSD). Dirigido por antigas figuras liberais, também
incluia militantes de varias classes sociais, desde os progressistas da Sociedade de Estudos para o
Desenvolvimento e da igreja catdlica, até aos mais conservadores (Stock, 1985, p. 58). Cedo houve
necessidade de corroborar a visdo antifascista e os ideais de liberdade que preconizavam (Silva &
Silva, 2019, p. 17). Na altura da lideranca de Sa Carneiro, e segundo Silva (2019, p.20), o partido
visava “acentuar as diferencas do partido face ao PS (...), visava apresentar o partido como uma
forga antifascista (...) e atrair também o apoio a esquerda.

Com uma ideologia socialista humanista que tenta realizar-se numa sociedade democratica e livre,
pretendia uma transformacdo gradual da sociedade e em que o interesse publico sobrepde-se ao
privado (ibidem). Assim, luta pelo controlo através das autarquias, sindicatos e cooperativas, e pelo
supervisionamento por parte dos trabalhadores (ibidem).

1.2 Livre e Iniciativa Liberal: os reformuladores

Através do “Manifesto para uma Esquerda Livre”, o Partido Livre nasce em 2013 e com o lema: “Livre
— Liberdade, Esquerda, Europa e Ecologia” (Oliveira, "Livre" vai ser o novo partido "no meio da
esquerda", 2013)., defendia um posicionamento “no meio da esquerda” (ibidem).

O Iniciativa Liberal, por seu turno, surge com o desenvolvimento do “Manifesto Portugal Mais
Liberal” em setembro de 2016 (Manifesto Portugal Mais Liberal, 2016), mas apenas é formalizado
um ano mais tarde. Até ao momento, o Partido Liberal ja teve dois presidentes, Miguel Ferreira da
Silva e Carlos Guimardes Pinto (Botelho, 2018; Cunha, 2019).

2. As eleicOes Legislativas Portuguesas de 2019

Tal como consta na Comissdo Nacional de Elei¢des (CNE) (2019), o periodo oficial da
campanha para as Legislativas’19 ocorreu entre os dias 22 de setembro e 4 de outubro. A 6 de
outubro, as urnas estiveram abertas das 8h as 19h, mas o voto ja podia ser feito, em casos
excecionais, desde o dia 24 de setembro. Para os individuos a habitarem no estrangeiro, o voto
poderia ser realizado entre 24 e 26 de setembro - voto antecipado no estrangeiro. Ja os habitantes
nacionais sem possibilidades de votar na sua zona de residéncia, também poderiam exercer o “voto
antecipado em mobilidade”, no dia 29 de setembro, através de inscricdo no local onde
pretendessem votar.

Relativamente aos resultados, segundo a Secretaria Geral Ministério da Administragdo
Interna (SGMAI, 2019), depois de apuradas as 3092 freguesias, o PS foi o vencedor com 36,34% dos
votos e 108 deputados eleitos, seguido pelo Partido Social Democrata com 27,76% e 79 deputados
eleitos. O partido Livre consegue eleger a sua primeira deputada, Joacine Katar Moreira, com 1.09%
dos votos. Ja o partido Iniciativa Liberal conseguiu 1.29% dos votos, elegendo Jodo Cotrim de
Figueiredo. Livre e Liberal foram, assim, dos novos partidos concorrentes a um lugar na Assembleia
da Republica, os que obtiveram menor percentagem de votos.

49


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 315

3. Redes sociais: o0 Instagram

A crescente difusdo das redes sociais, “sites que permitem aos individuos construir um perfil publico
ou semipublico dentro de um sistema limitado, articular uma lista de outros usudrios com quem
partilham uma conexdo” (Boyd & Ellison, 2007, p. 72), impactou diretamente nos “mecanismos de
difusdo de informacdo e de comunicac¢do, que ganharam contornos distintos” (Stieglitz, 2012, p. 2).
Deste modo, emergiu uma nova ldgica de participacdo mediatica, na qual os utilizadores “que
outrora ndo tinham voz, passam a ter” (Lebre, 2018, p. 5). O conceito de user generated content
passa a ter maior relevancia e, tal como refere Lebre (2018, p.6), os usuarios tém voz, mas as
relagdes entre quem produz o conteddo e quem o visualiza, sdo, por vezes “relagcdes assimétricas,
porque os utilizadores ndo precisam de interagir com a mensagem” dissipada (Zappavigna, 2016, p.
274). Para além disso, é indispensavel conhecer as especificidades de cada meio digital para se ser
mais eficiente na sua utilizacdo (Kaplan, 2010, p. 173) e, assim, como refere Agante (comunicacdo
pessoal, 10 de janeiro de 2020), “temos de tratar a rede como um suporte com as suas
especificidades.”.

No entanto, segundo Afonso & Borges (2013, p.97), as funcbes das redes sociais podem ser
sintetizadas em: 1) comunicar com o publico e desenvolver estratégias de Marketing; 2) desenvolver
a interatividade; 3) interagir e informar o consumidor; 4) segmentar e conhecer as necessidades do
cliente; 5) criar mais conversdes, direcionando o trafego para os sites das empresas. A relevancia
destas redes reflete-se no nimero de usudrios, que sofreu um aumento exponencial. No caso em
estudo, o Instagram, lancado em outubro de 2010, a sexta rede social mais popular, ja conta com,
aproximadamente, 4 milhdes de utilizadores ativos em Portugal, segundo os dados de outubro de
2019 presentes na plataforma Statistal. Esta rede social permite fazer upload de fotografias,
imagens e videos, através das quais os utilizadores criam significado visual e textual para o publico
visualizar e interpretar (Zappavigna, 2016, p. 273). Com uma configuragdo concebida primeiramente
para telemdvel, a aplicacdo “oferece varios modos semidticos, como modalidades visuais e escritas”
(Zappavigna, 2016, p. 274). Apresenta, por isso, uma grande quantidade de estimulos visuais
sequenciais e “conteudo curto, facilmente identificavel”. Na parte escrita, considera-se sobretudo
a descricdo das imagens e os hashtags e, na modalidade visual, esta relacionada com a sua tipologia,
isto &, se é uma imagem/fotografia; um video ou um IGTV.

4. Comunicacao politica no Instagram

A comunica¢do politica “passa, ndo sd pelas instituicbes politicas, como pelos media. As
comunica¢des num sistema politico sdo feitas a nivel interno e, algumas delas, exteriorizadas,
através de diversos canais de comunica¢do” (Rodrigues, 2010, p. 2). Segundo Lebre (2018, p.2), a
comunicac¢do é um campo privilegiado pela politica, sendo certo que ndo existe campanha politica
sem comunicagdo. Alids, a utilizacdo de plataformas de comunicagdo por politicos remonta ainda
ao século XIX, a campanha presidencial dos EUA de 1896, na qual recorreram a televisdo e a radio
(Filimonov, Russmann, & Svensson, 2016, p. 3). Na atualidade, as campanhas politicas, apesar de
nao se limitarem aos meios tradicionais, ainda dependem deles. A televisdo é, em geral, a maior

1 https://www.statista.com/statistics/1021943/instagram-users-portugal/
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fonte de informacado dos eleitores sobre os problemas do seu pais, as posi¢cdes de cada partido e a
personalidade dos candidatos, especialmente através da presenca destes em entrevistas e debates.

Todavia, segundo Canavilhas (2009, p.5), a web e as redes sociais possibilitaram aos politicos um
contacto direto com o eleitorado, jd que os partidos politicos podem publicitar as a¢des de
campanha e outras propostas, de forma mais personalizada e interativa. Assim, “todas as iniciativas
de campanha no terreno ja ndo sdo pensadas apenas para a televisdo, mas também para que
possam ser partilhadas na internet, nomeadamente em websites de candidatura, redes sociais —
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, ligacdo aos blogues, etc., bem como em dispositivos moéveis,
como os Smartphones e os Iphones e aplicagGes que estdo cada vez mais em uso.” (Moreira, Aradjo,
& Sousa, 2017, p.93 como citado em Lobo, 2011, 2013). O processo de producdo de informacgdo
politica “obedece, sobretudo, a estrutura e ao formato do meio online (Moreira, Araujo, & Sousa,
2017, p. 6). E neste contexto que surge o conceito de “ciberpolitica”, uma nova forma de fazer
politica e de a comunicar pelas redes sociais. Observou-se que, num curto espaco de tempo, os
politicos das democracias modernas em todo o mundo adotaram ansiosamente os meios sociais
para envolver seus eleitores, entrando em didlogos diretos com os cidaddos e possibilitando
discussdes politicas vividas.

Em Portugal, a ciberpolitica também ja ndo é um tema recente. Ja nas elei¢cdes presidenciais de 2011
e 2016, “os seis candidatos (Cavaco Silva, Manuel Alegre, Fernando Nobre, Francisco Lopes,
Defensor Moura e José Manuel Coelho) usaram a internet para fazer campanha politica,
nomeadamente através do recurso as redes sociais (Moreira, Araujo, & Sousa, 2017, p. 97), o que
desencadeou mudancas na comunicacao politica. E exigido aos atores politicos, principalmente aos
novos, uma gestdo cuidadosa da sua visibilidade mediatica, ainda que, como é exemplo destas
eleicGes mencionadas, a comunicagdo politica per si ndo utilize apenas recursos visuais, enquanto
“argumentos” persuasivos. Nestas destacam-se ainda as mensagens e as figuras dos lideres
partidarios.

Tal como advoga Plasser (2008, p. 32), as campanhas focam-se principalmente na personalidade dos
candidatos. Ja Vergeer, Hermans, & Sams (2011, p. 5), afirmam que a personaliza¢do da politica nas
redes sociais também é outro enfoque das campanhas.

7

O uso do Instagram é mais recente e estd relacionado, em grande parte, com os estudos de
comunicagdo visual, que provam que as imagens sdo “centrais para a conduta e o resultado da
politica contemporanea” (Parmelee, 2019, p. 2). Tal como referem os mesmos autores (Parmelee,
2019, p. 4), o Instagram, como se foca muito nos visuais, também detém uma influéncia politica
semelhante. A qualidade viral das publicacdes e a disseminacdo de mensagens de forma rapida,
através de redes pessoais interligadas, também é de enorme relevo (Anduiza, 2009, p. 10).

Para além disso, o enfoque apenas numa rede social é considerado vantajoso, ja que permite uma
“melhor compreensao do uso, do conteldo e dos efeitos de plataformas mediaticas especificas”
(Bode & Vraga, 2018, p. 1). Apesar disso, o contelido deve ser adaptado, ja que, segundo Agante
(comunicacgdo pessoal, 10 de janeiro de 2020), “as pessoas ndo tém memdria suficiente para se
lembrar espontaneamente o que é que viram, mas reconhecem quando veem” (marketing
recognition).
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Nesta rede social, os atores politicos e os diretores de campanha fazem a gestao do conteudo visual
e textual. O uso do Instagram visa a prossecucao de um ou varios objetivos condizentes a campanha
desenvolvida por cada um dos partidos.

No caso das campanhas politicas e, de acordo com Filimonov, Russman e Svensson (2016, p. 3),
pode ser usado como estratégia de transmissdo de uma mensagem politica (broadcasting),
mobilizacdo de eleitores e personalizacdo. Segundo Liebhart e Bernhardt (2017, p.2), o storytelling
politico inclui “referéncias a cenarios e locais biograficos, histérias de familia ou uso de fotos
pessoais no contexto da campanha politica”. Tal visa moldar as consideracdes que as pessoas
elaboram quando tecem julgamentos sobre candidatos politicos.

Definidas as estratégias, “as redes entram para dar notoriedade, pela recognition, porque as
pessoas reconhecem imediatamente que viram aquela marca. Por outro lado, o conteldo permite
criar grande engagement, porque, no Instagram, consigo publicar emog¢do nos videos - conteudo
que facilmente envolve a criacdo” (Agante, comunicac¢do pessoal, 10 de janeiro de 2020).

5. Estudo de caso das estratégias de comunicacao politica na
campanha das Legislativas 19 do PS, PSD, Livre e Iniciativa
Liberal

5.1 Metodologia

Com este artigo pretende-se entender quais foram as estratégias mais eficazes usadas no Instagram,
por quatro partidos politicos portugueses, durante o periodo de campanha politica de 2019. Neste
sentido, e num primeiro momento, foram selecionados quatro partidos politicos portugueses: PS,
PSD, Iniciativa Liberal e Livre. Considerou-se pertinente esta amostra partidaria visto que PS e PSD
foram os partidos com maior percentagem de votagdes, para além de serem os mais antigos, e
Liberal e o Livre ja que, dos partidos que obtiveram assento parlamentar pela primeira vez, foram
0s que obtiveram menor percentagem de votagdes.

No que concerne ao periodo em analise, foram analisados os 13 dias do periodo de campanha
definidos pelo Comissdo Nacional de Elei¢cdes (de dia 22 de setembro a 4 de outubro). A analise
restringiu-se aos posts colocados no feed de cada um dos partidos - fotografias, videos ou IGTV's -
e as respetivas descricdes dessas publicacdes. Consideraram-se os aspetos visuais, dado que as
imagens sdo centrais para o resultado da politica contemporanea no Instagram.

Para se percecionar quais seriam as varidveis em analise, procedeu-se a pesquisa
bibliogréfica e documental - documentagdo indireta (Marconi & Eva, 2003, p. 175). Apds esta
andlise, definiram-se as seguintes varidveis: mobilizacdo de eleitores, broadcasting e
personalizacdo. Num segundo momento, e a fim de perceber quais as estratégias mais eficazes,
averiguou-se, através de uma observacdo direta intensiva (Marconi & Eva, 2003, p. 190), quais as
publicacbes, dentro do periodo de campanha que se enquadravam a cada uma das variaveis,
medindo-se o engagement rate para cada uma delas. Estes procedimentos foram completados com
uma “entrevista nao estruturada” (Marconi & Eva, 2003, p. 197) a docente de Marketing Digital da
Faculdade de Economia da Universidade do Porto, Luisa Agante.
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Apds esta fase estar terminada, tenta-se confirmar as seguintes hipoteses:
H1: o broadcasting e a personalizagdo foram as estratégias mais eficazes no PS e PSD;
H2: a mobilizacdo de eleitores foi a estratégia mais eficaz no Iniciativa Liberal e no Livre.

A H1 é elaborada tendo como pressuposto a ideia de que os partidos mais antigos, no que diz
respeito a data de formacao, privilegiam estratégias como o aparecimento do lider, ja que, segundo
Filimonov, Russmann e Svensson (2016, p. 3), a personalizacdo permite diminuir a “distancia
psicolégica” entre o politico e o eleitorado e, aplicada as redes sociais, é usada como forma de
apresentacdo. Ja o broadcasting, por seu turno, é uma estratégia que funciona nas redes sociais, ja
gue estas possuem a capacidade de tornar um conteudo viral, cumprindo o requisito de propagacao
rapida da mensagem aos seguidores (ibidem).

A H2 partiu da premissa de que o Liberal e o Livre, por serem partidos mais recentes, estdo mais
adaptados ao Instagram e, por isso, irdo usar de melhor forma as técnicas desse mecanismo,
nomeadamente os Calls to Action (CTA): botdo/link que pode ser clicado, a fim do interlocutor
interagir ou também a mencado a uma interacdo no offline. Logo, vao priorizar a mobilizacdo.

5.2 Variaveis em analise

5.2.1 Broadcasting

Quando ndo ha interatividade entre os partidos e o publico, torna-se claro que ha um canal de
comunicag¢do que é partilhado por varios na rede e os “pacotes de informag¢do” sdo recebidos por
todos (Tanenbaum, 1981, p. 7). Este “cddigo especial” para a transmissdo de uma mensagem é
definido por Filimonov, Russmann e Svensson (2016, p. 10), como comunicacdo de broadcasting.
Através do estudo de Golbeck (2010), é possivel averiguar que o broadcasting se subdivide:
transmissdo de mensagens politicas relativas a informacGes, factos, atividades diarias e
performances, como participagcdes em arruadas, comicios, debates e opinides sobre um tema,
posicoes e ideologias.

Relativamente as mensagens, estas podem ser feitas em publicagdes que revelam interagdes entre
os media tradicionais e os novos. Como tal, o carater/indole visual do Instagram pode promover
um assunto para o espectador refletir, tendo originalmente sido publicado de forma tradicional
(Marland, 2012, p. 20): hibrido.

5.2.2 Mobilizagao

Tendo em consideracdo os elevados niveis de absteng¢do das ultimas elei¢cGes legislativas de 2014
(44,1%, segundo a PORDATA), torna-se evidente a necessidade de mobilizagdo politica para criar
movimentos pré-democracia. A confirmacgdo da eficiéncia das redes sociais neste campo é cada vez
maior, podendo até catalisar uma acdo politica coletiva (Mosharafa, 2012, p. 715).

No caso do Instagram, a mobilizagdo pode ser impelida através de Calls to Action. Apesar de nido
haver um botdo para clicar, o seguidor esta, de igual forma, a ser impelido a interagir. Os pedidos
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de interacdo que promovem assuntos publicados originalmente de forma tradicional ou noutros
media (Marland, 2012, p. 20) sdo alocados aos CTA’s hibridos.

5.2.3 Personalizacao

As performances dos politicos tém como objetivo guiar e controlar a impressdao que a audiéncia
possui deles (Filimonov, Russmann, & Svensson, 2016, p. 5). A gestdo de imagem prende-se com a
necessidade de passar uma mensagem de credibilidade e coeréncia (Bennett, 2016, p. 111). Assim,
nesta variavel, verificou-se se hd um realce do candidato politico, personalizando as publicag¢des, ou
se se tratam de publicagdes com nenhuma ou muitas pessoas — ndo personalizadas.

5.2.4 Engagement Rate

O engagement rate diz respeito ao numero de interacdes do usuario com o conteudo partilhado.
De acordo com Agante (comunicagdo pessoal, 10 de janeiro de 2020), no Instagram mede-se “se a
pessoa faz gosto, repost ou comenta. Outra forma de engagement é o uso de hashtag na campanha,
guantas vezes é que esse hashtag é utilizado”.

No caso em estudo, esta métrica foi medida apenas através do numero de gostos ou views,
comentarios e o total de seguidores. Os reposts, como s6é podem ser vistos caso se seja
administrador da conta oficial, ndo foram analisados, tal como os hashtags, uma vez que apenas
havia repeticdo de conteudo do feed, algo que ja tinha sido considerado em analise e ndo era uma
variavel comum a todos, no caso o PSD.

5.3 Anadlise e Resultados

Ao longo dos 13 dias de campanha, foram contabilizadas 164 publica¢ées no feed dos quatro
partidos: Partido Socialista, Partido Social Democrata, Iniciativa Liberal e Livre. Foram incluidas
fotografias e imagens, videos e IGTV’s. A taxa de atividade durante esse periodo é diretamente
proporcional ao total de posts, isto é: o PS e a Iniciativa Liberal, cuja taxa de atividade é superior,
foram os que fizeram maior nimero de publicacdes (100 e 41, respetivamente). Denota-se,
portanto, que houve uma preocupagdo em manter engagement com o publico, fazendo publica¢des
o mais regularmente possivel (Tabela 1).

No entanto, a estratégia mais usada ndo é transversal aos quatro partidos. Enquanto que o PS,
Liberal e Livre priorizaram a transmissdo de uma mensagem (broadcasting), o PSD optou por realgar
o candidato politico (personalizacdo). J& a mobiliza¢do dos eleitores foi a segunda mais relevante
em todos eles (Tabela 2). De notar que o partido Liberal fez 9 publicagdes que ndo se encaixam em
nenhuma das variantes. Estas representam 8 fotografias que, em conjunto, formam uma imagem
de um veiculo com bandeiras e simbolos do partido, e a ultima é um video satirico com o primeiro-
ministro Anténio Costa.
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Tabela 1: Taxa de atividade dos partidos politicos
Partidos N° de dias com posts | Periodo Total de Analise | Taxa de atividade
PS 13 100%
PSD 8 13 61.5%
Iniciativa Liberal 11 84.6%
Livre 7 53.8%
Tabela 2: Total de posts por variante em anélise
Partidos Niimero total de posts Outros
(sem Total posts
Broadcasting | Mobilizacio | Personalizagio | CAtegoria) em %
PS 50 29 21 - 100 (61%)
PSD 0 3 9 - 12 (7%)
Liberal*® 21 9 2 9 41 (25%)
Livre 6 4 1 - 11 (7%)
Total 77 45 33 9 164

No caso do broadcasting, verifica-se, primeiro, que a transmissdo de mensagens sem referéncia a
media tradicionais, ou a outros meios de comunicacao, é a estratégia mais usada pelo PS, Iniciativa
Liberal e Livre. O Liberal, no entanto, também da alguma prioridade aos posts com referéncia a

outros canais de comunicacdo (6 posts do tipo “mensagem hibrido”).

Ja os Socialistas e o Livre recorrem, em segundo lugar, aos do tipo performance. De ressalvar ainda
que o PSD, durante os 13 dias de campanha, nao utiliza a estratégia de broadcasting. Relativamente
ao engagement rate, apesar do Livre ser o partido com o menor nimero de publica¢des, é o que

tem essa métrica mais elevada, com 28,3% (Tabela 3).
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Tabela 3: Broadcasting, nUmero de posts e engagement rate

Broadcasting
Partido Mensagem
Performance | Total posts Média
Niio hibrido | Hibrido Engagement rate (%)

PS 46 1 3 50 2.4

PSD 0 0 0 0 0

Liberal 15 6 0 21 12.4

Livre 4 0 2 6 28.3

Relativamente a mobilizacdo, e num panorama geral, constata-se que as publicacdes com Call to
Action — CTA’s - sem referéncia a outros media (ndo hibrido) sdo os mais usados pelos quatro
partidos em andlise. Tal como acontece no de broadcasting, é o Liberal (7 posts) e o PS (27 post)
gue contém mais publicacdes - facto este que advém, em parte, de serem os partidos com maior
numero de posts no total (Tabela 2). O PSD e o Livre apresentam o mesmo nimero de mobilizagGes
nao hibridas, com 3 publicagdes. A média de engagement rate mais alta é do Liberal, com 6,6%. Ja
o Partido Socialista conta com a menor média de engagement (Tabela 4).

Tabela 4. Mobilizagdo, niumero de posts e engagement rate

Mobilizacéio
Partido CTA/ Envolvimento Média
Total posts engagement rate (%o)
Nao hibrido Hibrido
PS 27 2 29 2.5
PSD 3 0 3 2.7
Liberal 7 2 9 0,6
Livre 3 1 4 2.7

A personaliza¢do dos posts, ou seja, a referéncia explicita ao lider politico, € mais usada pelo Partido
Socialista e pelo Partido Social Democrata, com 21 e 9 publicagdes no feed, respetivamente. Os
dados recolhidos mostram que a personalizagdo, quer no Livre, quer no Iniciativa Liberal, é parca,
pois apenas usam uma e duas vezes esta estratégia, respetivamente. Porém, sdo estes dois partidos
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que, apesar de terem o menor nimero de publicacdes desta variante, apresentam a maior
percentagem de engagement rate, com 8,2% e 5%, respetivamente (Tabela 5).

Tabela 5. Personalizagc&o, numero de posts e engagement rate

Personalizacio
Critérios Meédia
Partido Total posts Engagement rafe
Personalizacio | Nao personalizacio (%)
PS 16 5 21 3.1
PSD 7 2 9 3.7
Liberal 2 0 2 8.2
Livre 0 1 1 5,0

5.4 Interpretacao final dos dados

Tal como previamente mencionado, “todas as iniciativas de campanha no terreno ja ndo sdo
pensadas apenas para a televisdao, mas também para que possam ser partilhadas internet,
nomeadamente em websites de candidatura, redes sociais — Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram...” (Moreira, Araujo, & Sousa, 2017, p.93). Mas quais sao as estratégias de comunicacdo
politica mais eficazes no Instagram dos partidos politicos nacionais?

Finalizada a andlise dos 164 posts presentes no feed do PS, PSD, Livre e Iniciativa Liberal, durante os
13 dias de campanha para as Legislativas'19, e apds medir o engagement rate de cada uma dessas
publicagées, conclui-se que a H1 ndo se confirma, nem a H2. No caso do Partido Socialista constata-
se que, apesar de ser a estratégia de broadcasting a ter um maior nimero de posts (50), esta é a
menos eficaz. J4 para o PS, a personalizagdo é a mais eficaz com 3,1%, seguida pela mobilizagdo com
2,5%. No que diz respeito ao PSD, o broadcasting teve 0% de engagement rate (ndo houve nenhuma
publicacdo deste tipo) e a personalizagdo é efetivamente a mais elevada. No Livre e Iniciativa Liberal
a estratégia mais eficaz é o broadcasting.

O PSD e o PS confirmam a tendéncia observada por Filimanov, Russmann e Svensson (2016, p.8)
sobre a crescente relevancia da estratégia da personalizagdo na comunicacgdo politica, uma vez que
é através desta que conseguem uma maior percentagem de envolvimento. No entanto, é de realgar
que a eficacia desta estratégia se deveu, tal como refere Agante (comunicacdo pessoal, 20 de
janeiro, 2020) a adaptacdo do conteldo ao target e as especificidades do Instagram, mas também
ao marketing recognition - dado o maior enfoque na personaliza¢do e na imagem do candidato, “as
pessoas reconhecem os lideres quando veem” (ibedem), o que promove a acdo do eleitorado.
Conclui-se, por isso, que, tal como refere Plasser (2009, p. 25), as campanhas se focam na
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personalidade dos seus lideres e que essa estratégia é eficaz para estes partidos na rede social
estudada.

Quanto ao broadcasting (Filimonov, Russmann, & Svensson, 2016, p.3), seria expectavel que os
partidos mais antigos e utilizadores das redes sociais ja nas campanhas de 2011 e 2016 (entenda-se
“fazer campanha” como transmitir mensagens politicas), fossem mais eficazes na utilizacdo dessa
estratégia, usufruindo melhor das potencialidades das redes sociais para publicitar acbes de
campanha (Canavilhas, 2009, p. 10). No entanto, e apesar de ser a estratégia privilegiada pelo PS, o
fracasso na eficiéncia justifica-se pela falta de conhecimento das especificidades, imprescindivel
para se ser eficiente (Kaplan, 2010, p. 62) e pela replicacdo de contetdo - também no Facebook sédo
publicadas as mesmas imagens referentes a esta estratégia. Como o target reconhece a duplicacao,
ndo sente engagement, motivo pelo qual sé se “deve fazer uma estratégia se o tipo de contetdo se
adequar a rede social” (Agante, comunica¢do pessoal, 10 de janeiro, 2020). Assim, refuta-se na
totalidade a H1, devido a falta de adaptacdo do contelddo e da sua reduplicacdo na estratégia de
broadcasting.

O Livre e o Liberal, apesar de serem partidos que nasceram em plena fase de crescimento do
Instagram, “uma rede que apela muito a acdo” (ibidem), ndo conseguiram, tal como era esperado,
ter uma maior eficacia na estratégia de mobilizagdo. Apesar da adaptacdo a rede, introduzindo esta
estratégia como a segunda mais usada (com 7 e 3 posts, respetivamente), nota-se que a falha ocorre
na falta de adequacdo ao target. Assim, a partilha de mensagens (broadcasting) foi a estratégia mais
eficaz junto dos eleitores desses partidos. Verifica-se, entdo, que “publicitar acbes de campanha”
(Canavilhas, 2009, p. 10) é a estratégia mais adequada ao target destes partidos. Tal acontece por
serem partidos novos e de pouco conhecimento por parte do eleitorado, pelo que é usado
broadcasting de forma a darem a conhecer as suas medidas e ideologias. Apesar disso, a mobilizacdo
foi a estratégia menos eficaz para estes dois partidos, o que deveria ser tido em conta pelo Liberal
e Livre de forma a angariarem mais votos pelo eleitorado.

Assim, averigua-se que a H2 também ndo se confirma, em parte pela falta de adaptagdo do
conteldo ao target. Se a transmissdo de mensagens é a mais eficaz, significa que o seu publico no
Instagram tem mais interesse nas mensagens politicas e de campanha, pelo que a estratégia deve
ser privilegiada.

E de notar que o Instagram é a rede social dos jovens, tendo, em Portugal, 80,4% dos seus
utilizadores entre os 15 e 24 anos, segundo um estudo da Marktest Consulting em 2017. Com isto
em conta, é seguro afirmar que os partidos mais antigos e conservadores possuem apoiantes menos
interativos que os partidos novos e reformuladores nesta rede social. Assim, apesar de o PS e PSD
terem utilizado estas estratégias de comunicacdo de forma mais ampla que o Livre e Liberal, os
novos partidos conseguiram, na sua maioria, um maior engagement rate.

Como tal, apesar dos partidos mais antigos e conservadores terem apoiantes menos participativos
qgue os partidos novos e reformuladores, nesta rede social, o fundamental para o sucesso das
estratégias implementadas, e consequente eficiéncia, é a adequacdo a rede social, a ndo duplicagdo
de conteldo e a adequagdo ao target. As tendéncias observadas na comunicagao politica e as
estratégias reivindicadas apenas tém sucesso nesta rede mediante a atencdo aos parametros
definidos previamente.
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Conclusao

Finalizada esta investigacdo torna-se claro, primeiramente, a dependéncia dos partidos
relativamente as redes sociais, nomeadamente o Instagram, como veiculo de propaganda politica
em momento de Campanha Legislativa. Além disso, conclui-se que, ao nivel digital, quanto maior
for a adequacdo dos conteudos, maior sera a taxa de engagement e, por conseguinte, maior serd a
eficacia das estratégias usadas online.

Apesar de haver estratégias mais adequadas a cada partido, verifica-se que mesmo os partidos mais
recentes ndo fazem um uso adequado do mecanismo providenciados pelo Instagram. Desta forma,
pode-se concluir que a ciberpolitica na rede social em questao, recorre, sobretudo, a trés estratégias
de comunicacdo: broadcasting, personalizacdo e mobilizagdo.

Portanto, esta investigacdo permitiu estabelecer uma relacao de dependéncia entre a politica e os
meios digitais, sobretudo os mais recentes. No entanto, alerta-nos também para a falta de
coadunacdo dos conteldos ao que a rede social e o seu target exigem. A dependéncia, apesar de
clara, carece de melhor “trabalho”, a fim de ser mais eficaz e proficua para os resultados dos
partidos politicos nas elei¢des.

Ainda que o estudo ndo tenha estabelecido uma relacdo direta entre o engagement das estratégias
e das prdprias estratégias com o sucesso ou insucesso nas elei¢des, denota-se que os partidos a
obterem, pela primeira vez, lugar no Parlamento foram os que maior engagement conseguiram com
0 seu publico. Para futuras pesquisas, deixa-se a questdo: Estard a eficicia das estratégias de
comunicacdo usadas nas redes sociais diretamente ligada ao sucesso ou insucesso dos partidos no
processo eleitoral?
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opinido publica, na qual persiste a divulgacdo dos
principios e ideais dos partidos, bem como para a difusédo
das suas promessas e compromissos eleitorais. O
presente artigo investiga o uso do Twitter por parte de
dois dos partidos politicos emergentes portugueses: o
Partido Iniciativa Liberal e o Partido Livre - os dois novos
partidos com maior nimero de followers na plataforma.
Pretende-se compreender de que forma a utilizacdo
desta rede potenciou, nestas elei¢cbes, a conquista do
assento parlamentar. Desta forma, foram analisados os
perfis do Twitter dos partidos em dois periodos distintos:
nas duas primeiras semanas apoés a criagdo das contas

e nas duas semanas do periodo de campanha eleitoral.

Palavras-chave: Twitter; Comunicacdo  politica;

Propaganda; Elei¢c8es Legislativas 2019.

of the principles and ideals of the parties persists, as well
as for the diffusion of their electoral promises and
commitments. This article investigates the use of Twitter
by two of the emerging Portuguese political parties: The
Party Iniciativa Liberal and the Party Livre - the two new
parties with the most followers on the social platform. It is
intended to understand how the use of this network has
boosted, in these elections, the conquest of the
parliamentary seat. In this way, the Twitter profiles of the
parties were analysed in two different periods: in the first
two weeks after the creation of the accounts and in the

two weeks of the election campaign period.

Keywords: Twitter; political communication;

propaganda; Legislative elections 2019.

Introducao

Desde muito cedo que se verifica a comunicacgdo entre politicos e cidadaos, no entanto esta
comunicacao tem evoluido com o surgimento de novos meios e plataformas, nomeadamente
das redes sociais. As redes sociais aumentam o alcance da informag&o transmitida, procuram
elevar a notoriedade e apresentam-se como uma grande oportunidade para os politicos e
partidos emergentes. Por conseguinte, naturalmente, varios paises e parlamentos aliaram a
necessidade de propagarem as suas mensagens com as potencialidades estratégicas
visivelmente presentes nas redes sociais.

Tendo em conta as evidéncias anteriormente referidas e visto que Portugal ndo fugiu a regra,
procede-se, neste estudo, a exploracdo das estratégias de comunicacdo politica,
efetivamente demarcadas na rede social Twitter. Esta andlise compreendeu os partidos com
maior engagement e followers na plataforma: o Partido Iniciativa Liberal e o Partido Livre.
Além disso e de forma a ser possivel concluir com clareza a utilizacéo eficiente do Twitter por
parte dos partidos, foram selecionados dois periodos de tempo: as duas primeiras semanas
apos a criacdo das contas e as duas semanas do periodo de campanha eleitoral, antes das

eleicbes.

A pertinéncia desta investigacdo prende-se com o critério associado ao fator proximidade
(partidos com assento no parlamento portugués) e relevancia aliada a compreensao de
influéncia de redes sociais na politica da atualidade. Assim sendo, a pergunta de partida
estabelecida é “Qual a correlacdo entre a emergéncia politica dos novos partidos e as
estratégias mediaticas por meio do Twitter?”. Com vista a responder fundamentadamente a
guestao levantada, é efetuada uma analise quantitativa e qualitativa - analise de contetdo —
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gue pretende averiguar, de forma pormenorizada, todas as estratégias mediaticas utilizadas
pelos partidos através desta rede social.

Através deste estudo, acredita-se na possibilidade de concluir que os partidos analisados
tiveram um volume maior de publicacdes no periodo de analise proximo das elei¢cdes face ao
periodo inicial, que o numero de retweets aumentou ao longo do tempo e que, efetivamente,
as publicacbes com mencdes diretas a candidatos ou figuras politicas tém mais interacdo e
envolvimento, por parte do publico.

1. As Redes Sociais: conceito e contextualizacao historica

O fendmeno das redes sociais assenta na partilha de contetdo online gerado por pessoas
gue usam as tecnologias de informacdo, no sentido de mitigar necessidades de
relacionamento interpessoal, partilha de perspetivas e conhecimento, entretenimento e,
ainda, com vista a alimentacdo da curiosidade intrinseca ao ser humano (Shimazaki, 2011,

p.3).

Quando se aborda a teméatica das redes sociais, considera-se fundamental destacar que as
suas origens sdo anteriores a 2005. As redes sociais registaram uma exploséo significativa a
partir de 2004 e os seus primeiros exemplos foram MySpace, Facebook, hi5, Bebo e Orkut.
Logo em finais de 2007, estimativas apontavam para que o MySpace tivesse mais de 110
milhdes de utilizadores ativos contra mais de 60 milhbes no Facebook. Surgiram de seguida
as redes sociais presentes em Flickr e Youtube, ou ainda o Twitter (Machuco, 2008 p. 196).

Ainda que as aplicagfes das redes sociais ndo possam ser consideradas novas (Allen, 2012,
p. 11), sdo definitivamente um ponto de viragem no modo como sustentam a conexao
reciproca dos utilizadores e destes com as principais fontes de conteddo. Ainda segundo
Allen, os blogs podem ser considerados os primeiros exemplos de como a tecnologia
permitiria aos participantes criar e partilhar o seu préprio contetdo.

De facto, as redes sociais caracterizam-se por uma fusdo entre tecnologia e sociologia que
marca um ponto de transformacdo no modo como a comunicacdo € estabelecida. Os
monologos transformam-se em dialogos e os utilizadores em autores. Nao é assim dificil
compreender o processo de democratizagdo de informacao que tem vindo a acompanhar a
evolugdo e emergéncia das redes sociais, principalmente nos paises ocidentais (Boyd, 2014,
p.156).

O acesso rapido a grandes quantidades de informac&o oferece aos utilizadores uma proposta
de grande valor acrescentado, o que inevitavelmente provoca um enraizamento profundo
deste tipo de plataformas nas rotinas didrias. Especialmente nestes canais, o contetdo
gerado pelo utilizador possui um alto grau de influéncia de outros utilizadores devido a sua
multiplicidade de configuracdes e ao modo como a prépria aplicacdo molda a rececao do
conteldo gerado.

Além disso, o networking social que deriva da utilizacdo das redes sociais produz um efeito
em cadeia que envolve a gestdo de um ciclo que integra o comunicador e 0 recetor que
simultaneamente trocam de papéis entre si. Assim, mais do que um meio de comunicacéo,
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as redes sociais consistem hoje verdadeiras incubadoras de socializacdo. Por conseguinte e
tal como argumenta Hunsinger e Senft (2014, p.1), “social media significa servigos de
informacdo conectada por via online desenhados para suportar uma interacdo social
profunda, formag&o de comunidade, oportunidades colaborativas e trabalho colaborativo”.

2. As Redes Sociais: evolucdao e contextualizacdao contemporanea

Pensar as redes sociais nos nossos tempos significa desconstruir as conce¢des associadas
ao termo em causa. De facto, o conceito social media emprega duas componentes: a vertente
social e a definicdo de media. Mais do que definir o conceito de rede, segundo Christian Fuchs
(2017, p.7) torna-se necessario questionar “What is social about social media?”. Poderemos
considerar os media e a interligag&o entre eles e os utilizadores - as redes - como sociais na
medida em que sao parte integrante da sociedade.

N&o obstante, observa-se hoje um exponencial redirecionamento do objetivo das redes
sociais. Mais do que promover a dimenséo socioldgica das rela¢cdes humanas, Alice Marwick
(2013, p.43) defende que as redes sociais promovem a infiltracdo de técnicas de marketing e
publicidade nas relagbes e no comportamento social.

Assim, é possivel estabelecer uma associacao entre o efeito do conteddo gerado numa rede
social e o envolvimento do consumidor dessa mesma informagéo (Lee et al., 2018). Pela
mesma razao, mais do que investigar o0 conceito inerente a esta tematica, verifica-se um
crescente estudo que explora a dimensdo comportamental das redes sociais e as
repercussdes das mesmas para o utilizador. Matook et al. (2015, p.9) demonstrou a existéncia
de uma indubitavel interligac@o entre as redes sociais online e a grau de soliddo e interacao
de uma pessoa face ao que a rodeia, estando este dependente do seu mais passivo ou ativo
envolvimento com a rede. Ja anteriormente, Kreps (2017, p.2) introduziu uma critica clara as
redes sociais, explorando o quanto a personalidade individual pode ser refletida e influenciada
por meio destes canais. Por conseguinte, as plataformas de redes sociais atuam como
suporte a grande parte de taticas de marketing digital.

Desta forma, atualmente muitos estudos se focam no papel das redes sociais como
elementos estruturais a criagdo de uma comunidade e a sua interligagdo as organizacoes e
instituicdbes que efetivamente incorporam técnicas de persuasdo aquando da entrega de
conteudo no setor digital.

3. Redes sociais e a politica

No presente, existe uma familiarizacdo com o continuo crescimento desregulado das redes
sociais. Para além disto, também sao perspetivadas as respetivas maneiras, através das
quais as redes sociais tém sido ferramentas para atores politicos, como forma de atingir
determinados fins.

Na era do “plataform capitalism” (Srnicek, 2016, p.11), ou seja, capitalismo das plataformas,
os usuarios de plataformas de redes sociais e os dados de registo criados tém vindo a tornar-
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se o préprio produto através do qual as redes sociais fazem os seus lucros pela publicidade.
Mas isto ndo acontece somente numa perspetiva econéomica.

Ainda de acordo com Srniceck, os atores politicos precisam cada vez menos dos jornalistas
para comunicarem as suas mensagens. Podem simplesmente produzir conteddo mediético
eles préprios e fazé-lo circular por inUmeras audiéncias. Isto ndo sO implica que as
mensagens politicas sejam desprovidas de qualquer responsabilidade editorial, de acordo
com a ética de praticas profissionais, como serve para difundir a informacao.

Muitas vezes geram-se, assim, repercussdes negativas de falta de informacao e os exemplos
de reproducéo ciclica de desinformacgéo sdo abundantes: desde os tweets de Donald Trump,
gue espalham informacgfes erréneas acerca dos refugiados e muculmanos, até ao uso da
publicidade nas redes sociais por parte do Partido Republicano. Foram, igualmente,
disseminados dark ads (anuncios obscuros) da Cambridge Analytica nas redes sociais,
através da criagdo de anuncios pelo Estado Russo para influenciar as eleigdes. As estruturas
de governacdo das redes sociais tém revelado cada vez mais motivo de profunda
preocupacéo e interesse publico (Crilly & Gillespie, 2018).

Com a disseminacgdo do acesso a Internet e do uso das redes sociais, 0s jornalistas tiveram
gue lidar com duas crises de identidade relacionadas com o seu papel de quarto poder.
Foram, inclusive, combinados privilégios parlamentares com o poder de um tweet. E visivel
essa mesma mudanca de poder (observagéo do editor do The Guardian, Alan Rusbridger).
Quando Rusbridger combinou privilégios parlamentares com o poder de um tweet para ajudar
a divulgar uma histéria sobre o despejo de lixo téxico, reconhece implicitamente essa
mudanga de poder.

A primeira crise de identidade refere-se as suas préprias posi¢des de poder, ja que as outras
propriedades (que sdo muito mais que trés) ndo dependem mais das redes sociais para
comunicar com os cidaddos, diminuindo o poder dos érgaos de comunicacdo social como
Unicos intermediarios (Crilley & Gillespie, 2018).

Atualmente, os diferentes tipos de redes sociais sdo utilizados por varias organiza¢fes, nos
mais diversos campos e setores. Como ja foi referido, a politica ndo € exce¢do. O crescente
uso das redes sociais tem implicacdes vitais para o processo politico na maioria dos paises
do mundo. As redes sociais tém sido cada vez mais adotadas por politicos, ativistas e
movimentos sociais como uma nova maneira de comunicar e alcancar cidadaos, com os quais
nao podiam interagir até entdo (Bradshaw, 2011, p.2).

Usar as redes sociais também se pode revelar bastante benéfico para lideres politicos,
candidatos e partidos. Nao ha divida de que a comunicacgao pessoal via rede social como o
Facebook e o Twitter aproximam os lideres politicos dos seus potenciais eleitores e permitem
gue estes comuniquem mais rapidamente e alcancem os cidaddos de uma forma mais
direcionada. Lideres nacionais, candidatos a eleices e organizacdes oficiais do governo
estdo agora ativos em redes sociais. A natureza interativa das redes sociais pode ajuda-los
a esclarecer o seu programa para reconhecer melhor as expectativas do cidadéo.

Por conseguinte, as redes sociais produzem um impacto claro no voto preferencial, uma vez
gue estabelecem uma conexdo politicamente ideologica especialmente focada nas
expectativas e preferéncias do publico-alvo (Spierings & Jacobs, 2013, p.5-9)
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4. O Twitter

A campanha eleitoral de Barack Obama, em 2008, marcou o ponto de rutura na utilizacdo do
Twitter. De uma micro-rede social dedicada a troca de informacgfes rapidas e instantaneas, o
Twitter transformou-se no palco para a promocdo de ideias, discussdes, sondagens,
conteudos multimédia, etc (Amaral & Pinho, 2018, p.468).

De forma gradual, o Twitter evoluiu para uma plataforma também dedicada a campanhas
eleitorais de diversas formas. Associada a multiplicacdo do niumero de utilizadores, o Twitter
atualmente € de milhdes e apresenta-se cada vez mais como a rede perfeita para conquistar
a visibilidade, popularidade e apoio desejados. Para além dos baixos custos associados a
utilizacdo, neste, a informacao esta disponivel de uma forma mais facil e imediata. Os tweets,
atualmente limitados a 280 caracteres (com espacos incluidos), permitem aos utilizadores
uma troca mais personalizada e imediata. No entanto, Amaral e Pinho (2018, p.510) destacam
a dificuldade de controlar as interacdes entre seguidores, os temas e a sua profusdo nas
trends da rede social e, também, da agenda mediatica diaria dos meios de comunicacao.
Acessivel a todos os utilizadores, quer a titulo pessoal, quer organizacional, institucional ou
comercial, Rossetto et al. (2013) defendem o Twitter como um espaco especial e interessante
de ressonancia para a discusséo politica.

A utilizacéo do Twitter como ferramenta ndo pode, mesmo assim, ser vista apenas como um
meio publicitario no que toca ao trabalho eleitoral. Mais do que isso, é fundamental
reconhecer que o mesmo pode ser utilizado de duas formas distintas — por um lado, de forma
transparente; por outro lado, como autopromocao. E € a partir desta transparéncia na
disseminacao da informag&o que se alcanca a confianga desejada (Haddadi et al, 2010, p.8).
Mesmo assim, a transparéncia e abertura ndo garantem a efetividade da mao invisivel dos
influenciadores. Cha et al. (2010) defendem a importéancia de trabalhar um envolvimento mais
pessoal e honesto para manter o crédito dos seguidores. Em questdes politicas, Parmelee e
Bichard (2012, p.3) discriminam trés objetivos que norteiam os utilizadores que seguem 0s
atores politicos: em primeiro lugar, a facil obtencdo da informacao politica sem filtros; em
segundo, a sensac¢éao de pertenca no processo politico; em terceiro lugar, o facto de o Twitter
funcionar como uma ferramenta de negécio para quem trabalha na area da politica.

Atualmente, os utilizadores do Twitter enfrentam um novo desafio. A partir de novembro de
2019, anuncios de carater politico serdo proibidos na plataforma Twitter, numa tentativa de
terminar com o pagamento do alcance eleitoral. Novembro de 2019 assinala o inicio de uma
nova relacdo entre a politica e o Twitter, que agora se reserva a promover apenas a
participacdo dos seus utilizadores, de forma a que se mostrem presentes e ativos na vida
eleitoral que os rodeia.
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5. Redes Sociais como Estratégia Mediatica — a relagdao com a

assessoria de imprensa

A assessoria de imprensa e as relagdes publicas atuam em conjunto através de varios canais
de comunicacao possuindo um fim comum: transmitir uma mensagem ao maior niamero de
pessoas, proporcionando a notoriedade e reconhecimento da instituicAo/empresalfigura
versada. Tendo em consideracédo o alcance desta comunicagao é crucial escrutinar o impacto
gue ela podera surtir na formacdo da opinido publica. A assessoria de imprensa
contemporanea ja utliza novos mecanismos e ferramentas que se aproximam das
necessidades e procura do mercado, acompanhando a presenca digital dos individuos que
constituem o principal target dos criadores de contetudo. Desta forma, as redes sociais
assumem um papel essencial no ambito desta transformacéo digital. As redes sociais tém-se
tornado num dos maiores canais online de interagdo, incentivo a participagéo e difusdo de
informag&o. Adicionalmente, cada vez mais é possivel estudar o impacto destes canais de
comunicacdo e compreender o modo como os cidadaos sao influenciados pelo tipo de social
media no qual estdo presentes e pelo canal adotado pelas instituicdes. Ribeiro (2014, p.9)
afirma que as redes sociais podem ser uma 6tima ferramenta de trabalho para a assessoria
de imprensa, tradicionalmente assente no triangulo producéo de contetdos - organizacao de
eventos - relacionamento. Atualmente, a assessoria de imprensa nas redes sociais passa nao
s6 por aumentar o alcance da informacéo transmitida, mas também para elevar a autoridade
da marca. A credibilidade constréi-se gradualmente e, de forma natural, o publico vai
correspondendo com confianga e lealdade. As redes sociais facilitam em muito este processo.

No sentido de acompanhar a transi¢ao e reconversao digital, as proprias instituicdes publicas
ou organismos ligados a estas (no caso deste artigo, os partidos) adotaram igualmente estes
novos canais de comunicagdo, usando as redes sociais para servir diferentes propositos.
Assim, encontraram neste meio um método de ultrapassar as barreiras da comunicagéo que
frequentemente caracterizam os organismos nao privados.

A ascensdo das redes sociais tem vindo a transformar a forma como os julgamentos
avaliativos sobre as organizacbes sdo produzidos e disseminados em dominio publico
(Warren, 2014, p.15). Neste artigo, discutimos como essas mudancas questionam as
premissas tradicionais nas quais a pesquisa sobre reputacdo dos media se baseia e
oferecemos uma estrutura alternativa que comeca a explicar como o papel mais ativo do
publico, as mudancas no modo como eles expressam suas avaliagdes e as 0 aumento da
heterogeneidade e dinamismo que caracterizam a reputacdo dos media influencia a formacgéo
de reputacdes organizacionais.

J& ndo é possivel dissociar a criacdo de opinido publica do fendbmeno social media e é
possivel observar o modo como o uso das redes, como o Twitter, influencia a esfera do
publico, melhorando a comunicacéo, a interacdo dos cidadaos, a transparéncia politica,
confianca e em ultimo nivel, a democracia.

Para Argenti e Barnes (2009), o Twitter torna-se uma ferramenta eficiente de dar noticias
sobre as empresas e organizagdes, especialmente se 0 assessor souber quem sdo o0s
elementos do seu publico-alvo que mais recorrem a rede social.

68


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

Ainda assim, revela-se importante atentar no facto de o conceito de gatekeeping se encontrar
ainda preferencialmente reservado aos meios de comunicac¢dao tradicionais. O modo como as
mensagens subjacentes as noticias circulam deriva da sua sele¢do (Shoemaker & VVos, 2009,
p.22). Tendencialmente, quanto maior e mais presente o canal de comunicacdo, maior
alcance este tera e, por sua vez, maior papel desempenhara no processo de decisao do que
serd noticiado. Apesar de, tradicionalmente, esta funcdo ser desempenhada pelos meios de
comunicacao social (televisdo, imprensa, radio), com a nova era digital, qualquer pessoa
consegue reportar e difundir informacéo. Este novo paradigma permite questionar se o papel
de gatekeeper se estara a extinguir ou se, pelo contrario, assistimos a criacdo de um novo
conceito — o social media gatekeeping.

6. Comunicacao Politica e o surgimento de novos meios e

plataformas

A comunicacao politica € a arte de conversar, apelar e estabelecer contacto com os cidadéos
nos seus termos e linguagem, para envolvé-los nos processos do governo ou num projeto
politico (Manhanelli, 2019, p.7).

Este conceito que engloba diversas praticas e instrumentos tem vindo a ser criado como
ponto comum com uma eficaz construcdo da cidadania, um grande pilar das sociedades
(Matos, 2013, p.4). Ainda para mais, com o surgimento e desenvolvimento dos meios de
comunicacao existentes e com o surgimento de outras novas plataformas mais segmentadas,
foi, forcosamente, obrigado a evoluir e a responder a todo um conjunto de novas
necessidades e novos publicos.

Resta responder a uma série de questdes imprescindiveis, que sao naturalmente levantadas.
Os servidores publicos estédo preparados para uma comunicagao proativa? A comunicacao é
uma prioridade nas instituicbes publicas? Quais seriam os caminhos para a melhoria da
qualidade da comunicacdo no servi¢o publico? O sistema vigente é guiado por uma politica
de comunicacdo capaz de atender as necessidades e demandas da sociedade? As
assessorias de comunicacado trabalham de forma integrada na busca de uma sinergia das
diferentes modalidades comunicacionais, com vistas a eficicia e aos resultados do bem
comum? (Matos, 2013, p.1).

Cada vez mais, a intervencdo da comunicacédo social na informacao transmitida é reduzida e
compreendida pelo publico. Gragas a internet e as novas plataformas digitais, os cidadaos
mostram-se mais presentes, participando ativamente através de opinides, discussdes, entre
si e com o primeiro interveniente desta triade: o ator politico (Canavilhas, 2009, p.3).

O surgimento de novos meios e plataformas de comunicacdo, no entanto, ndo beneficia
apenas a sociedade. O desenvolvimento, nomeadamente, das redes sociais representa uma
grande oportunidade para os politicos. Surge aqui um novo espaco para uma comunicagao
mais rapida, mais efémera, mais direta e pessoal, 0 que acaba por aumentar a probabilidade
de conseguir alcancar o engagement com o eleitor. Tal como refere (Canavilhas, 2009, p.10),
ao sentir-se ouvido para além de no momento da eleicdo, o eleitor tem a perce¢éo de que a
sua opinido conta e, assim, fica mais motivado a expressar-se e a interagir. Esta interacao,
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por parte do publico, acaba, mais uma vez, por beneficiar o politico, ja que ajuda na analise
das intencdes de voto e das preferéncias dos cidadaos, que se exprimem de forma livre.

Para além de a internet funcionar, para os politicos, como um meio de comunicacao
francamente mais barato para a promocédo da sua imagem e trabalho politico, € importante
ressalvar que, mais do que uma plataforma de distribuicdo de informacéo, estas plataformas
oferecem a oportunidade de distribuir a informacédo de diversas formas, de acordo com o seu
publico alvo e a plataforma onde é partilhada.

Neste ponto, verifica-se ainda uma crescente personalizacdo politica — fendbmeno de
comunicacdao politica que se demonstra impulsionado pelas redes sociais. A presenca clara
de um lider no contexto da comunicacdo eleitoral é determinante para a centralizacdo do
conteudo a transmitir na figura de representacéao politica e no sentido de obter legitimidade e
credibilidade de deciséo junto dos cidadaos. As redes sociais vieram aproximar as liderancas
politicas do potencial eleitorado (Lilleker, 2009, p.5) dado serem empregues novos métodos
de marketing politico relacional, fortalecendo a conexao e identificacdo com a representagao
dos partidos.

7. A campanha eleitoral no contexto das Democracias Ocidentais

Segundo Lima (2006, p.2), a politica nos regimes democraticos é uma atividade eminente
publica e visivel. Uma campanha eleitoral consiste em convencer o eleitor de que o programa
apresentado sera, efetivamente, o mais benéfico e proveitoso. Alex Marlan, Anna Esselment
e Tierry Giasson (2017) explicam que os partidos politicos estdo envolvidos em constante
campanha permanente - uma competitividade ininterrupta para vencer o ataque dos media,
os “adversarios”, levantar fundos, persuadir a opinido publica, promover uma agenda,
mantendo e conquistando o apoio eleitoral.

Deste modo, considera-se necesséria a utilizacdo de métodos como a publicidade eleitoral e
propaganda, enquanto instrumentos de comunicacao politica (Gomes, 2001, p.78). Numa
visdo geral, Blumler e Gurevitch (2000) resumem o papel e carateristicas dos sistemas
tradicionais de comunicacao politica nas democracias ocidentais:

* Aumento da heterogeneidade sociocultural e do impacto que isso tem sobre o publico/atores
dentro da comunicacéo politica;

+ O crescimento macigo nos meios de comunicagao e canais, juntamente com as mudangas
nos formatos de saida dos media, o desfoque e hibridizacdo dos géneros, e a erosao da
distincdo entre jornalismo e n&o jornalismo (muitas vezes abordado segundo termos como
jornalismo amador ou citizen journalism);

» O aumento do numero de defensores politicos e "mediadores politicos" atuais, incluindo o
crescimento macico da profissionalizacdo da comunicacdo politica, com especialistas,
consultores, spin doctors, etc;
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* A “cacofonia” que emerge com esta abundancia de media e tantos atores politicos e
mediadores.

Consequentemente, sdo passiveis de serem registadas tendéncias como o aumento das
vozes politicas, os novos modos de envolvimento politico e as definicbes do que constitui a
politica. Além disso, a heterogeneidade cultural pode sugerir dispersdes e aberturas que
podem ser desenvolvidas para ganhos democraticos. Em qualquer partido politico,
organizacdo governamental ou parlamentar, a comunicagdo publica e politica é a peca
central.

8. Estudo de Caso: o Twitter como estratégia mediatica do Livre e

Iniciativa Liberal

8.1 Objetivo, questdo de partida e hipoteses

O principal objetivo do artigo cientifico consiste em analisar e perceber de que forma € que
0s novos partidos politicos portugueses utilizaram o Twitter para divulgar e expandir as suas
posicdes e ideologias politicas, durante o periodo de campanha para as eleigdes legislativas.

Através da seguinte pergunta de partida: “Qual € a correlagdo entre o engagement com 0s
novos partidos e as estratégias mediaticas por meio do Twitter, em periodo de campanha
eleitoral?”, pretende-se aferir de que modo as publicacdes e interacbes feitas no Twitter,
durante o periodo referido, poderao ter permitido, de alguma forma, um potencial crescimento
do engagement online do publico com os novos partidos do Parlamento.

Pretende-se averiguar se o Twitter constitui, de facto, um importante meio de comunicacao
no sentido do aumento de popularidade direcionada a fins politicos/eleitorais. Concretamente,
passara por interpretar o uso desta rede social como desblogueio da opinido publica e os
principais mecanismos utilizados concluindo se, de facto, este uso podera estar relacionado
com o resultado eleitoral obtido pelo politico. De salvaguardar que, os resultados do estudo
serdo maioritariamente indicativos de uma tendéncia, validando ou ndo, as hip6teses
levantadas de seguida:

e As contas dos partidos analisados tiveram um volume maior de publicagbes no periodo
de andlise préoximo das eleicbes face ao periodo inicial.

e numero de retweets aumentou ao longo do tempo.

e As publicacdes com mengbes diretas a candidatos ou figuras politicas tém maior
engagement.

71


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

8.2 Objeto de Investigacao

Apresentado o principal objetivo da realizacdo deste artigo, torna-se essencial fazer
referéncia ao objeto propriamente dito, ou seja, delimitar aquele que vai ser, concretamente,
o “material de analise”. A verdade é que o Twitter tem sido constantemente utilizado pela
maior parte dos politicos e partidos portugueses e, € possivel constatar que, de facto, todos
os partidos com assento parlamentar em Portugal possuem j& uma conta oficial havendo
curiosamente uma correlacdo entre o nimero de seguidores nesta rede e o nimero estimado
de votantes. No ambito da entrada de novos partidos politicos no Parlamento portugués,
torna-se relevante analisar a sua presenca digital no Twitter, numa era na qual a criacdo e
emergéncia dos partidos politicos € contemporanea do auge da utilizacdo das redes sociais
como estratégia mediatica.

De forma a ser realizada uma analise mais concreta, especifica e fundamentada, o enfoque
serdo apenas os dois partidos emergentes com maior presenca na rede social em estudo - 0
Partido Iniciativa Liberal, possuidor do maior nimero de seguidores, e o Partido Livre. Deste
modo, a andlise vai centrar-se em examinar e comparar as duas contas dos partidos Iniciativa
Liberal e Livre, no Twitter, durante dois periodos distintos, as duas primeiras semanas de
cada partido na rede social, que correspondem ao intervalo de tempo dos dias 11 a 25 de
junho de 2018, no caso do partido Iniciativa Liberal, ao periodo de 22 de outubro a 6 de
novembro de 2015, no caso Livre; e as duas semanas de campanha que antecederam as
eleicdes legislativas, entre os dias 19 de setembro e 4 de outubro de 2019.

8.3 Metodologia

Relativamente a metodologia, € importante reforgar que o objetivo deste estudo é analisar o
“‘comportamento”, no Twitter, dos dois partidos mencionados, durante as duas primeiras
semanas de cada partido na rede social, e durante as duas semanas de campanha para as
eleicdes legislativas portuguesas de 2019. O artigo inclui tanto uma parte tedrica, como uma
parte pratica. A parte pratica diz respeito a recolha dos dados. Segundo Raymond Quivy
(2017, p. 252), a fase de recolha de dados “consiste em recolher ou reunir concretamente as
informagBes determinadas junto das pessoas ou das unidades de informagédo incluidas na
amostra.” Neste caso, a recolha dos dados foi realizada a partir da analise das contas de
Twitter dos partidos Iniciativa Liberal e Livre em dois momentos distintos: as primeiras
publicacbes que foram criadas ou partilhadas por cada partido, e durante a campanha pré-
eleicdes legislativas. A comparacdo destes dois periodos temporais justifica-se pela
necessidade de comparar a correlacéo das estratégias mediaticas com o uso que os partidos
fazem da rede social Twitter. Comparando os primeiros 15 dias de publica¢cdes com os 15
dias pré-campanha é possivel formular as hipoteses identificadas anteriormente. Para a
respetiva fundamentacdo destas mesmas hipéteses foram, portanto, aplicadas técnicas de
andlise qualitativa e quantitativa, de modo a averiguar, de uma forma mais pormenorizada,
todas as estratégias mediaticas utilizadas pelos partidos nas redes sociais. E importante
salientar que os periodos temporais escolhidos para esta analise foram, num primeiro
momento, entre os dias 11 de junho a 25 de junho de 2018, no que diz respeito ao partido
Iniciativa Liberal, e de 22 de outubro a 6 de novembro de 2015, relativamente ao partido Livre.
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Posteriormente, foi realizada a analise de ambos os partidos entre os dias 19 de setembro e
4 de outubro, duas semanas antes das elei¢des legislativas.

A andlise qualitativa centrou-se, essencialmente, (1) na verificacdo de todos os tweets
publicados pelos dois partidos, durante o espaco de tempo referido; (2) distincdo na
publicacdo de tweet ou retweet; (3) andlise dos temas abordados em cada tweet/retweet, de
forma a perceber se estavam relacionados com as eleic6es ou se tinham alguma pertinéncia
a nivel politico; (4) verificacdo das palavras-chave de cada publicacdo; (5) distincdo entre
discurso formal e discurso informal nas publica¢cdes, sendo que se considera discurso formal
guando se esta perante um tweet “sério”, em que sao utilizadas expressdes € um vocabulario
mais “distante” dos utilizadores e, por outro lado, discurso informal, sempre que o assunto
das publicacbes esté relacionado com opiniées ou apelos ao voto, por exemplo, em que utiliza
expressdes mais “proximas” dos seguidores; (6) analise dos tipos de recursos multimédia
utilizados; (7) verificagdo de mencdes feitas a candidatos ou restantes politicos nas
publicagbes; (8) identificacdo de candidatos ou restantes politicos nos tweets/retweets; (9)
analise das hashtags utilizadas nas publicacdes.

A analise quantitativa focou-se (1) no niumero de tweets/retweets feitos pelos dois partidos,
durante o periodo temporal referido, de modo a averiguar qual foi 0 mais ativo na rede social;
(2) na analise da interagdo por parte dos utilizadores, através da quantidade de likes e de
retweets obtidos em cada publicagéo.

8.4 Resultados

De forma a compreender de que forma é que o Twitter influenciou a campanha politica para
as legislativas dos partidos Iniciativa Liberal e Livre, foram feitas andlises a dois periodos
distintos — o primeiro, as duas primeiras semanas ap0s a criacao das contas dos partidos; o
segundo, relativo as duas semanas anteriores ao dia das elei¢bes (19 de setembro a 4 de
outubro).

Na discusséo dos resultados obtidos em relacdo ao primeiro periodo, é importante ressalvar
gue as duas contas foram criadas com uma grande distancia temporal. Por um lado, a
Iniciativa Liberal em junho de 2018, num momento em que a rede social Twitter j& tem uma
grande importancia e, também, um grande publico. Por outro lado, o Partido Livre ja tem conta
no Twitter desde 2015, quando a rede social ainda ndo tinha tanto a utilizagéo politica que
tem hoje, nem o mesmo volume de utilizadores.

Assim, tal vé-se refletido nos resultados uma maior presenca na plataforma da Iniciativa
Liberal, com mais tweets e retweets, bem como um maior nivel de engagement, medido
através do namero de gostos e retweets as suas publicacdes — a Iniciativa Liberal, nas duas
primeiras semanas de utilizagdo, com mais 500 gostos do que o Partido Livre nas suas duas
primeiras semanas.

No que diz respeita ao volume de publicagbes na conta de Twitter da Iniciativa Liberal, foi
registado um aumento de 111% de publicacdes entre a data de criacdo da conta e o periodo
de campanha eleitoral - de 38 publica¢Bes para 80, sendo que o0 niumero de tweets foi maior
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do que o de retweets em ambos os periodos em analise. No primeiro periodo, 79% foram
tweets, e no segundo, 81%.

Gréfico 1: Namero de publicacdes por tipologia
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Sobre 0 engagement conquistado com os seguidores, procurou-se alcancar duas conclusoées.
Em primeiro lugar, perceber se foi registada uma evolucdo positiva no numero de retweets
entre o periodo um e o periodo dois. De facto, esta evolugéo foi positiva. Comparativamente,
0 numero de retweets aumentou aproximadamente 20 vezes, passando de 196 retweets nas
duas primeiras semanas ap0s a criagdo para 3724 retweets nas duas semanas antes das
eleicdes legislativas. Em segundo lugar, o nimero de gostos, que também cresceu
abruptamente, sendo registados mais de 25 vezes mais gostos, de 601 gostos para 15810.

Grafico 2: Volume de interagdes
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Tendo em conta a analise do discurso nas publica¢des da Iniciativa Liberal, conclui-se que o
Partido apostou numa linguagem mais formal, distante dos seguidores e impessoal. No

74


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

entanto, o volume de publicacdes com um carater mais informal no segundo periodo
aumentou mais 33% do que os tweets e retweets com um discurso formal.

Gréafico 3: Andlise de discurso
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Quanto ao contetdo dos tweets e retweets da Iniciativa Liberal, destacaram-se, no primeiro
periodo em analise, as publicacbes sobre o proprio Partido (29%), sobre a sociedade e
assuntos publicos (30%) e criticas ao Governo portugués (27%). Ja no segundo periodo,
relativo as duas semanas de campanha eleitoral, o principal assunto, com 38% das
publicacbes, é a campanha eleitoral do Partido, seguido do assunto “Legislativas 2019”, com
36%.

Ainda sobre o contetdo das publicagdes, a conta do partido Iniciativa Liberal apostou na
diversificacdo no que respeita a apresentacdo dos conteldos. No primeiro momento de
analise, com o predominio das imagens e fotografias (63% do total de publicacdes com mais
do que texto) e das hiperligacdes (23%). No segundo momento, as hiperligagdes vencem com
44%, com destaque para as hiperligacdes para a pagina oficial do Partido, seguido das
imagens (38%) e dos videos, com 15%.

O terceiro principal aspeto em analise incidiu sobre as mencgfes feitas nas publicacdes a
figuras politicas. No que respeita as publicacdes do Iniciativa Liberal, destacaram-se, no
primeiro periodo, as referéncias a figuras politicas da oposi¢ao (50%). No segundo periodo,
as referéncias a oposicdo representaram apenas 19% do total de mencdes, enquanto a
grande maioria foram para figuras politicas do proprio partido - 70% do total de mencdes.
Ainda no seguimento das publicacbes com mencdes, foram analisadas as interacdes dos
seguidores com 0s tweets e retweets, o que conduziu a concluséo de que as publicacdes, em
ambos os periodos, sem mencdes, sao mais frutuosas do que aquelas que mencionam outros
perfis. Em primeiro lugar, quanto ao periodo um, o nimero de gostos cresce quatro vezes
nos artigos sem mencgdes, enquanto que nos retweets aumenta apenas para pouco mais do
dobro. Em segundo lugar, quanto ao periodo dois, ha também um aumento das interacdes
guando os tweets e retweets ndo possuem mengdes - nos gostos, de 5878 para 9849; e nos
retweets, de 1293 para 2415.7
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Gréfico 4: Publicacdes e respetivo engagement
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Quanto a andlise da conta de Twitter do Partido Livre, esta aumentou em mais de 16 vezes
0 numero de publicacdes do primeiro para o segundo periodo analisados. Nas duas primeiras
semanas de atividade, nas 15 publicagdes feitas, 53% foram retweets. No entanto, nas duas
semanas anteriores ao dia 6 de outubro de 2019, foram os tweets que lideraram as
publicacgbes feitas, com 55% de um total de 246.

Grafico 5: NUumero de publicagdes por tipologia

MOumero de publicacies, tweets e refweets
Partido Livre

300
250
200
150
100

a0

) | — —
Total Tweets Retweets

mPerioda1 = Periodo 2

No que respeita as interagbes com os seguidores, o Partido Livre registou uma evolucao
positiva relativamente ao volume de gostos e de retweets. Inicialmente com 101 gostos nas
duas primeiras semanas de atividade, a conta cresce para 12929 gostos nas duas semanas
de campanha eleitoral para as legislativas, o que representou um aumento em 120 vezes.
Quanto aos retweets, existiu também um aumento, apesar de mais ténue - entre os periodos
um e dois, de 85 retweets para 2 514, 30 vezes mais retweets.
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Grafico 6: Volume de interagdes
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Quanto ao discurso dos tweets e retweets do Partido Livre, predominaram, em ambos o0s
periodos analisados, os contetudos de linguagem informal e mais préxima dos seguidores.
Mesmo mantendo a maioria das publicacdes com um carater informal, foi registado uma
reducdo dos mesmos no segundo periodo - no primeiro periodo, 93%; no segundo, 65%.

Grafico 7: Analise de discurso
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Ainda relativamente ao contetdo publicado, e tendo em conta o distanciamento dos periodos
analisados, quanto ao periodo um, o predominio da tematica “Presidéncia da Republica”,
ainda de Anibal Cavaco Silva, com 53%. Seguidamente, o préprio partido com 27%. Apesar
da fraca representatividade, seguiram-se as criticas a oposicao e ao governo e ainda sobre
cobertura noticiosa relacionada com o partido. Quanto as duas semanas de campanha
eleitoral, com 76% liderou o topico campanha eleitoral. Depois desta, a cobertura noticiosa
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(13%) e, com menor peso na fatia total de assuntos, as tematicas de sociedade, legislativas,
internacional, sondagens e as criticas a oposicao e ao governo.

Também no caso do Partido Livre foi tida em conta a forma como as publicacbes
apresentadas. Aqui, quanto ao primeiro periodo de andlise, a conta do Partido Livre utilizou
exclusivamente as hiperligagbes como ferramenta. J4 no segundo periodo, diferente do
anterior, ha ja uma variacdo dos recursos utilizados. As hiperligacbes deixam de representar
100% e diminuem para 33%, enquanto que as imagens passam a liderar com 34%, seguidas
do video com 30%. Apesar da fraca representatividade na totalidade de formatos
apresentados, importante € também referir a tentativa do partido de adaptar a comunicacao
para as potencialidades da plataforma, nomeadamente através do Direto - neste caso, o
Partido Livre realizou quatro diretos nas duas semanas de campanha analisadas.

Contrariamente ao resultado obtido com a analise das meng¢des nas publicacdes do partido
Iniciativa Liberal, no caso do Partido Livre o panorama foi inverso. No que respeita ao primeiro
momento de andlise, predominaram as menc¢bes ao Governo, com 57%, seguido das
menc¢des ao Partido Livre, com 43%. No que respeita ao segundo, as mengdes ao proprio
partido foram, grosso modo, as Unicas mengdes feitas (99%). Relativamente as reagoes, tal
como foi referido acima, o efeito foi contrario ao verificado na conta de Twitter da Iniciativa
Liberal. Neste caso, registou-se um crescimento das interagfes quando se fala de tweets e
retweets com mencgdes - no periodo dois, um crescimento de publicacdes sem figuras
mencionadas de 5 427 gostos para 7 518 gostos nas publicacdes com menc¢des. Também
em relagdo aos retweets, um aumento de 420 retweets.

Grafico 8: Publicagdes e respetivo engagement
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Conclusoes

As redes sociais tém-se revelado, ao longo do tempo, cruciais para a formacédo da opinido
publica e para a difusdo de principios e ideais. O Twitter € utilizado por varias organizacdes,
nos mais diversos campos e setores. A politica ndo é excec¢do, pois esta rede cria uma
aproximacao entre os lideres politicos e 0s seus potenciais eleitores, 0 que permite uma
comunicacdo mais rapida e direcionada aos cidaddos. As mensagens sao partilhadas de
forma instantanea.

O crescimento das redes sociais faz com que os atores politicos tenham uma menor
necessidade em contactar jornalistas para difundir mensagens. Estas acabam por ser escritas
pelos préprios partidos, que as fazem circular sem qualquer dependéncia externa. O Twitter
€ um exemplo de uma plataforma usada por milhées, e apresenta-se, cada vez mais, como
a rede perfeita para conquistar visibilidade, popularidade e apoio desejados. Contudo, esta
rede ndo pode ser vista apenas como um meio publicitario no que toca ao trabalho eleitoral.

Através da Internet, os cidad&os conseguem ser mais ativos e presentes, partilhando opinides
e discussdes (tanto entre si como com o proprio ator politico). Esta comunicag&o, mais rapida
e pessoal, leva ao aumento da probabilidade de se conseguir alcangar o engagement com o
eleitor. Desta forma, o principal objetivo do artigo cientifico consiste em analisar e perceber o
modo como o0s novos partidos politicos utilizaram o Twitter para divulgar e expandir as suas
posicdes e ideologias politicas, durante o periodo de campanha para as eleigdes legislativas.

by

Com a andlise realizada aos dois partidos e respondendo a pergunta de partida,
compreendeu-se, de que modo é que as publicacdes realizadas no Twitter permitiram uma
maior conexao do eleitorado com o0s novos partidos do Parlamento: houve um maior
engagement, derivado do aumento de tweets e retweets; 0s eleitores tornaram-se mais ativos
nas publica¢cdes dos partidos, ocorrendo um acréscimo no numero de likes e retweets; o
discurso, de forma a criar uma aproximag&do com o publico, é maioritariamente informal.

Foram ainda aferidas as trés hipoteses criadas anteriormente. A primeira hipotese, “as contas
dos partidos analisados tiveram um volume maior de publicacdes no periodo de andlise
proximo das eleicbes face ao periodo inicial’, revelou-se positiva. O niamero de tweets foi
crescentemente superior, se compararmos ambos 0s periodos de analise. Tanto no caso da
Iniciativa Liberal como no Livre, o nUmero de tweets e retweets foi muito superior no periodo
das elei¢cdes, em relacdo a época da criacdo do partido. O primeiro partido passou de 38
publicacbes (criacdo da conta) para 80 (semana eleitoral). O segundo partido teve um
crescimento de 15 tweets para um total de 246.

z

Contudo, é importante ter em conta que as contas foram criadas em periodos temporais
diferentes. A Iniciativa Liberal comegou a usar o Twitter como estratégia mediatica em 2018,
enquanto que o Livre ja havia publicado na plataforma em 2015. S&o épocas diferentes, com
publicos alvos diferentes e objetivos diferentes. Ambos os partidos passaram a dar mais
importancia ao Twitter, na época das Legislativas 2019, altura em que conseguem finalmente
integrar-se no Parlamento.

Relativamente a segunda hipétese: “O numero de retweets aumentou ao longo do tempo”, a
semelhanga da anterior, também se demonstrou como verdadeira. Com o aumento dos
tweets, a quantidade de retweets também cresceu. A importancia da voz dos apoiantes dos
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partidos é visivel neste ponto. E, entdo, percetivel que os partidos tém maior apoio, consoante
0 numero de retweets (e gostos) aumenta. A maior visibilidade pode também ser
consequéncia da mudanca de temas. Deixar de focar as publicagbes em outros partidos e
passar a abordar temas como os préprios ideais e a constituicdo dos préprios partidos notou-
se cativar mais o publico. O Livre também aborda temas muito atuais e de questdes sociais,
como o feminismo, e questbes ambientais; ambos o0s temas com grande popularidade na
plataforma.

E, finalmente, a terceira hipotese: “As publicagdes com mencdes diretas a candidatos ou
figuras politicas tém maior engagement” ndo esta correta. A conclusao desta terceira hipétese
acaba por estar ligada com a anterior. A analise a ambos os perfis politicos revelou resultados
mais vantajosos (em guestdo de retweets ou gostos) para os tweets sem mencdes do que
nos restantes. Quando se abordam figuras dos proprios partidos em comparacdo com
partidos concorrentes, ha maior engagement, o que demonstra o poder da personalizacao
politica nas redes sociais. Os eleitores estdo mais focados no que realmente gostam do que
em criticas ao que desaprovam.

s

Consequéncia do baixo engagement é a diminuicdo de publicagbes com mencgdo a
candidatos ou figuras politicas concorrentes. Como ja foi referido anteriormente, os partidos
passaram a focar-se mais neles do que nos opositores. Assim, no ambito da entrada de novos
partidos politicos no Parlamento portugués, torna-se relevante ter em conta a presenca digital
de cada um no Twitter, como estratégia mediatica. Todavia, € importante ter em conta o0 novo
desafio enfrentado pelo Twitter e, consequentemente pela comunicagdo politica: a partir de
novembro de 2019, os anuncios de carater politico seréo proibidos na plataforma, de forma a
pér término a compra de alcance eleitoral.
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Resumo

Reconhecido como partido politico no ano de 2017, o
Iniciativa Liberal foi criado com o objetivo de “juntar todos os
liberais portugueses”. Comegou pequeno, e pequeno se
mantém, mas foi ganhando o reconhecimento dos demais
partidos e no ano de 2019 consegue pela primeira vez um
lugar na Assembleia da Republica. Em dérgdos de comunicagao
de referéncia foi considerado o “partido do Twitter” pela sua
distinta e forte presenga nesta rede social. O ambito deste
em abordar de forma as
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Abstract

Recognized as a political party in 2017, “Iniciativa Liberal” was
created with the aim of “bringing all Portuguese liberals
together”. It started small, and it remains small, but gradually
it has been gaining the recognition of other parties and in 2019
it got, for the first time ever, a seat in the Assembly of the
Republic. By leading newspapers it was considered “The
Twitter Party” for its distinctive and strong presence on this
social network. The main goals of this study consisted in

making an objective approach to the characteristics and
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caracteristicas e motivagGes por detras da impar escolha
discursiva deste partido na plataforma e observar os seus
efeitos através de métodos que revelaram o seu consequente

SuCesso ou insucesso, ndao sO internamente, perto dos

motivations behind the unique choice of discourse the party
utilized on the platform and in observing its effects as well
through methods which revealed their following success or

unsuccess, not only internally, near the users themselves, but

utilizadores da mesma, mas também externamente com also externally with mentions in the media.

meng¢des nos media.

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa; Redes Sociais; Keywords: Media Relations; Social Networks; Twitter;

Twitter; Iniciativa Liberal. Iniciativa Liberal.

Introducao

As redes sociais dominam o nosso quotidiano e sdo a fonte primaria de informagdes para um nimero
cada vez maior de pessoas. Se os préprios érgaos de comunicacao social tiram partido desta inovacao
digital, por que razdo nao haverdo os assessores de aproveitar as mil e uma capacidades das redes
sociais e a sua facilidade de atingir milhares numa questdo de nanossegundos?

As plataformas sdo inumeras, tal como as possibilidades de abordagem a diferentes publicos com
diferentes interesses, necessidades e preocupacgdes. Se pensamos tomar um género de comunica¢do
rigidamente institucional, falamos no Linkedin e na sua comunidade empresarial e académica na
maioria. Se 0 nosso objetivo é efetuar uma interacado direta, curta e concisa, falamos do Twitter e da
amalgama de personalidades que reune em torno dos mais distintos assuntos. Pelo caracter
espontaneo e veloz em que é baseado o didlogo estabelecido através desta ultima rede social, é nela
gue o nosso artigo se foca.

A pratica de assessoria de imprensa nesta ampla plataforma digital tem evoluido de uma forma
gradualmente positiva e tomado as mais diversas tipologias. No mundo dos tweets, ha desde grandes
corporagdes que lidam com as suas audiéncias de uma forma intimista e pessoal, até individuos que
assumem posicoes inflexiveis na partilha das suas meras opinides.

Um partido constituido em 2017, o Iniciativa Liberal, vivia no anonimato para grande parte dos
portugueses. No entanto, desde o inicio que esta nova forga politica se esforgou por se dar a conhecer
de uma maneira extraordindria; tanto pelas suas a¢des de campanha chamativas, como pela sua
atividade intensa nas redes sociais. Neste campo, destaca-se precisamente no Twitter, apresentando
uma abordagem dindamica e bastante pessoal e direcionada aos eleitores. As reagdes que despertaram
ao comunicar contetdo ideoldgico ndo deixou ninguém indiferente.

Varios meios de comunica¢do de referéncia, como o Didrio de Noticias e o Publico, comegaram,
efetivamente, a denotar a atividade distinta do “partido do Twitter” publicando noticias sobre o
mesmo e utilizando este preciso termo para o designar. E a verdade é que o “pequeno” Iniciativa
Liberal deu que falar na campanha para as suas primeiras elei¢Ges legislativas e conseguiu,
efetivamente, ganhar um assento na Assembleia da Republica, independentemente do seu recente
estatuto. O cariz irreverente da comunicacao estabelecida por este partido, bem 6como as suas
conquistas notaveis, inspiraram-nos a estudar o seu discurso, a tentar entender as suas motivacdes e
também a tentar avaliar o impacto que possam ter tido nas passadas elei¢des legislativas. Afinal, pode
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ter sido o Twitter uma ferramenta crucial para que os liberais conseguissem ganhar representag¢do no
parlamento?

1. Assessoria de Imprensa moderna - O impacto das redes sociais

A maneira como a assessoria de imprensa estabeleceu a sua comunicacdo ao longo da histéria passou
por diversas mudangas em fungao do ambiente, assim como, das ferramentas de comunicagao. Por
sua vez, o meio online e a possibilidade de partilhar conteddos em diversos formatos —
nomeadamente, texto, imagem, dudio, video, férum de perguntas, podcast, wikis, entre outros —, da
espaco para explorar novos recursos comunicacionais, o que por consequéncia impacta o
desempenho e a eficacia da transmissao da mensagem para os publicos.

"Joe Marchese (2007), sugere que a diferenca entre os meios tradicionais, como jornais, revistas,
radio-televisdo e media sociais "ndo é a media em si, mas o sistema de descoberta, distribuicao,
consumo e conservacgao que envolve os meios de comunicagdo" (Wright & Hinson, 2009, p. 3)

Tendo em consideracdo a afirmacdo de Joe Marchese (citado por Wright & Hinson, 2009), as redes
sociais impactaram de forma muito mais acentuada, ndo apenas a maneira como as pessoas se
comunicam, mas também o comportamento das audiéncias. Isto porque, através das redes sociais, ha
a possibilidade do utilizador assumir uma posicdo ativa na producdo de conteudos. Quando partilha,
faz comentdrios ou expressa uma opinido, o individuo deixa de apenas consumir conteudos de forma
passiva e passa a interferir diretamente no desenvolvimento e criagdo dos mesmos. O que agiliza e
potencializa o processo comunicacional entre os 6rgdos de comunicacdo e as audiéncias.

"Os media sociais sdo o meio para qualquer pessoa: publicar conteldo criativo digital; fornecer e obter
feedback em tempo real através de discussdes, comentdrios e avaliacdes online; e incorporar
alteragGes ou correg¢Bes ao contetdo original" (Mark Dykeman , 2008, p.1 apud Wright & Hinson,
2011, p.1).

Outra caracteristica da assessoria de imprensa moderna é o impacto na mudancga do follow up, técnica
tradicional da assessoria de imprensa que consiste em manter os profissionais de rela¢des publicas
em constante contato com os jornalistas na esperanca de ganhar espago nos média tradicionais.
Entretanto, esta técnica tradicional tem perdido espago a medida que emerge o media catching, no
qual os jornalistas passam a procurar os profissionais de relagdes publicas (Ribeiro, Campelo,
Rodrigues, Marmelo, & Rocha, 2015).

Por sua vez, os media tradicionais encontraram maneiras alternativas e adaptadas de comunicar com
as suas audiéncias. Um estudo feito pelo Pew Research Gate 1 (2018) sobre os tipos fontes de
informacdo que mais circulam entre os utilizadores no Twitter aponta que os jornais desempenham o
maior papel enquanto origens do conteddo compartilhado na plataforma social. O estudo considerou
os primeiros meses do mandato do presidente Donald Trump — campanha politica baseada na reforma
das politica de imigracdo dos Estados Unidos - e tweets relacionados com imigracdo. Os resultados
sugerem uma maior produc¢do noticiosa acerca de politicas imigratérias devido a relevancia da
tematica no periodo de tempo analisado e assim uma maior circulagdo e fluxo de tweets sobre o
assunto. Esta conclusao releva que os media tradicionais possuem sua “face online” para se comunicar.

! Pode ser consultado em https://www.journalism.org/2018/01/29/sources-shared-on-twitter-a-case-study-on
immigration/?fbclid=lwAROpe2sWNVpW6I13wCo71Ab8BgMwTDkoFwKTBQpzXZy2gEhKTafrkXzvp-hw
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2. O uso do Twitter como ferramenta de assessoria de imprensa

Ao oferecer um potencial para a colaboragdo e difusdo das informagdes, podendo assim contribuir
para a construcdao de novos valores sociais, as redes sociais tornaram-se um importante canal de
divulgacdo de noticias por parte dos assessores de imprensa. O Twitter, especialmente, foi-se
revelando uma ferramenta importante na articulacdo da relacdo entre o assessor e o seu publico-alvo.
Criado em 2006, funciona no formato de microblogging e tem como intuito a comunicacdo rapida e
imediata, permitindo aos utilizadores enviar e receber atualizacGes pessoais, em tempo real.

A sua crescente popularidade mundial alterou o paradigma das relagdes publicas e da assessoria de
imprensa: comegou a ser utilizado como um canal de comunicagdo com abrangéncia e cobertura de
questées de relevancia social, como campanhas eleitorais, acdes de promog¢do da saulde,
monitoramento de tragédias, acompanhamento de prisioneiros politicos (por exemplo, jornalistas),
ataques terroristas, entre outros. Foi a partir da campanha eleitoral de Barack Obama, que teve
grande presenca no Twitter, que esta plataforma se tornou numa tendéncia crescente na esfera
politica. Segundo Miguel-Segarra et al. (2017) através da mesma os eleitores sentiam-se mais
préximos do candidato e parte das suas vitérias. A partir desse momento, o Twitter tornou-se o canal
de comunicacdo chave para a diplomacia digital, sendo que cerca de 130 ministros estrangeiros
utilizam a plataforma como meio de comunicagao (Lufkens, 2018).

Em Portugal, o Twitter ndo tem peso significativo. De acordo com o banco estatistico Statcounter2,
apenas 8,78% da populagdo possui conta nesta rede social, ao invés de, por exemplo, nos Estados
Unidos em que cerca de 20% da populacdo tem Twitter, representando mais do dobro.

Esta rede social possui certas carateristicas que facilitam a funcdo de um assessor de imprensa. Talvez
a mais vantajosa, sera a sua instantaneidade que, segundo Lemos (2009), faz assim destacar o Twitter
no meio das restantes redes sociais. Tendo um limite de 280 caracteres, a mensagem torna-se curta e
direta e consequentemente mais apelativa para quem a |é. Além disso, o Twitter permite também a
interatividade entre os utilizadores, ferramenta bastante importante na comunicagao, pois possibilita
ao assessor de imprensa reunir feedback oriundo dos seus seguidores, através do numero de
retweets, de favoritos e de comentdrios. Atualmente, tanto na esfera politica, como na comercial, ha
uma grande aposta numa comunicacdo unilateral, apesar de existir possibilidade de resposta e
interacgdo, respostas aos seguidores, sdo raras. (Himelboim, Golan, Moon, & Suto, 2014)

Também o uso de hashtags se mostra ser uma carateristica relevante do Twitter. Pode, por exemplo,
ser utilizada no processo de clipping, quando uma empresa pretende saber se esta a ser mencionada,
basta colocar uma palavra a escolha na barra de pesquisa e surgem todos os tweets que a mencionam.
Para além disso, segundo Matos et al. (2017), o uso de hashtags permite o agrupamento de opinides,
a criacdo de movimentos e de dindmicas sociais, que recentemente, tém tido um grande impacto na
civilizagdo moderna.

E possivel tweetar contetido em forma de texto, imagem, video e ainda mesmo em forma de
hiperligacdo. Torna-se assim um instrumento de apoio ao assessor que pode divulgar o link de noticias
assim como qualquer outra informagdo. Mas o uso do Twitter como estratégia comunicacional para
Assessoria de Imprensa pode ir além da partilha de links. E possivel usa-lo na transmissdo de noticia
em tempo real, criacdo de sondagens, interagao via hashtags, cobertura de eventos ou entrevistas.

2 pode ser consultado em https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/portugal/#monthly-201812-
201912 e https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/united-states-of-america/#monthly-201812-
201912
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Os porta-vozes de organizagdes ou de um certo partido politico podem posicionar-se de uma forma
direta, nos seus perfis pessoais, o que garante a confiabilidade da declaracdo e fonte direta de
informacao para a imprensa. Num estudo realizado a uma empresa brasileira, Natal-RN, comprovou-
se que os seguidores de uma certa conta notam a diferenga quando esta é administrada pelos préprios
funcionarios da empresa/pela personalidade e quando é usado por uma empresa diferente de gestdo
de redes sociais. (Dantas, 2017).

Quando é necessaria uma comunicagao de crise, muitas vezes recorre-se ao Twitter, nomeadamente
para realizar um comunicado curto e direto que explique a situacdo ou que sirva apenas para
tranquilizar os seguidores. Para além do mais, é possivel monitorizar o que estd a ser mencionado
sobre a situacdo, permitindo assim um melhor conhecimento da opinido publica, neste caso, no
momento da crise. No final de contas, o contacto direto com os jornalistas é sempre o preferivel
(Waters, Tindall, & Morton, 2010) mas ndo pode, de alguma maneira, ser descurado o uso das redes
sociais como ferramentas na assessoria de imprensa, tendo em conta o avango da sociedade e da
tecnologia.

Apesar de o Twitter ter vindo a ser utilizado com mais frequéncia pelos assessores e ter ganho
popularidade no panorama da politica, ndo pode ainda ser visto como a principal ferramenta de
assessoria de imprensa. O seu uso é, ainda, bastante pobre, principalmente em Portugal. Porém, a
mudanca é inevitdvel e varios partidos portugueses, apostam cada vez mais huma comunicagado
variada e direcionada e utilizam ferramentas como o Twitter para o fazer.

3. Iniciativa Liberal: Um partido politico com uma comunicagao

institucional diferente

Partindo de todos os pontos positivos e negativos que os meios digitais de comunicacdo podem ter na
pratica de assessoria de imprensa, passamos a uma tentativa de avaliar este mesmo fendmeno
escolhendo como estudo de caso a conta do partido politico Iniciativa Liberal na rede social Twitter.
O Iniciativa Liberal é um partido politico liberal fundado em Portugal no ano de 2017. As suas
convicgOes baseiam-se na oposi¢do ao socialismo e na constituicdo de uma democracia digital. Esta
ultima ideia é expressa de forma clara no manifesto “Portugal Mais Liberal”’3, documento onde os
militantes “reunidos através de novas plataformas digitais de comunicacdo e colaboracdo” elaboram
os principios e valores sobre os quais a ideologia do partido assenta.

Efetivamente, este novo partido de centro-direita encontra-se presente nas redes sociais mais
frequentadas, como o Facebook, Twitter, Instagram, Youtube e Linkedin, e tem uma comunicacgdo
ideoldgica bastante intensa em todas as plataformas. Além do mais, varios 6rgaos de comunicagdo de
referéncia (Diario de Noticias, Publico) ja atribuiram ao Iniciativa Liberal uma posicdo de destaque,
ndo sé pelas suas a¢des de campanha provocativas, como também pela sua presenca ativa e
carismatica no Twitter.

Sobre o nome de utilizador @LiberalPT, com mais de 17 mil seguidores, o partido é ativo diariamente.
E seguro dizer que aproveita todos os 280 caracteres, levantando questdes sociais e politicas que
incitam a participacdo dos seguidores ou opositores, divulgando conteidos multimédia originais que
expoem de forma dindmica a oposi¢cdao a medidas e falhas do governo, aproveitando noticias que

3 pode ser consultado em https://manifesto.liberal.pt/
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saiam nos media, comunicando eventos ou a¢Ges partiddrias e partilhando experiéncias e comentarios
postados por militantes na mesma plataforma social.

Este discurso de cariz intenso e mais direto que em tudo se destaca da comunicagdo institucional e
rigida que é feita por outros partidos no Twitter foi a razdao base que nos levou a escolher a conta do
Iniciativa Liberal nesta plataforma como caso de estudo.

4. O caminho metodologico

A partir da revisdo tedrica, foi desenvolvida a hipdtese que se segue. A assessoria de imprensa, no
contexto da comunicacgdo digital, explora plataformas sociais como forma de intensificar o processo
de distribuicdo de informacdo. As plataformas sociais, por sua vez, proporcionam o ambiente para
interacdo entre as audiéncias e conteudo. Isto é, o consumidor assume o papel ativo em produzir e
em distribuir informacdo sobre o conteddo noticioso. Esta propriedade contribui para que o processo
comunicacional se torne mais dindmico e interativo, quando comparado com o sistema dos medias
tradicionais.

A fim de respondermos as problemdticas que foram levantadas apds a escolha do caso de estudo,
decidimos avancar com andlises em varios sentidos. Numa fase inicial, construimos um retrato do que
sdo as caracteristicas do discurso do partido no Twitter com uma andlise de conteudo. Este primeiro
processo, em conjunto com uma entrevista que fizemos a Rodrigo Saraiva, consultor de comunicagao
do Iniciativa Liberal, permitiu-nos dissecar o discurso do objeto e denotar as suas motivacdes e
especificidades. A fase final focou-se em avaliar o impacto desse mesmo discurso em dois campos
distintos: perto de uma amostra de individuos académicos que utilizam a plataforma social em estudo,
com recurso a elaboracdo de um questionario e nos érgaos de comunicacdo social, com uma recolha
de artigos jornalisticos em que se faz referéncia ao Iniciativa Liberal como “partido do twitter”.

4.1 Analise de Tweets

Para conseguirmos delimitar a natureza da comunicac¢do do partido decidimos estabelecer um periodo
de amostra onde se verificasse um numero significativo de interacdes. Escolhemos assim analisar
todas as publicagdes feitas no Twitter no periodo da campanha as elei¢des legislativas; desde o dia 22
de setembro até ao dia 4 de outubro reunimos o total de 64 tweets.

Esse conteldo foi organizado em tabelas e abordado segundo critérios qualitativos e quantitativos
estabelecidos para facilitar a compreensdo do caracter e volume da presenca do partido na rede social.
Comecamos por datar os tweets, para delinear a frequéncia da atividade social, e por fazer um registo
do “Feedback” que cada um obteve, contando, desta forma, o nimero de comentarios ao posts,
retweets (partilha do post no seu perfil) e favoritos (demonstragdo de aprecgo pelo post).

Passamos depois para a avaliacdo organica das publicacGes, observando o cuidado com a “linguagem”,
onde consideramos quais as pessoas gramaticais utilizadas nos tweets e qual a diregao discursiva
tomada no texto: direta/indireta e formal/informal. E explorando ainda mais profundamente o
aspecto textual, registamos também o “uso de hashtags” e o “tom” utilizado, dividindo esta ultima
categoria em pessoal/impessoal e emocional/racional.

Também quisemos efetuar uma sele¢do da tipologia de contetdo que é publicado, verificando quais
os “temas” falados em cada tweet - ao criar uma classificacdo préoxima das editorias de um noticiario
(finangas, economia, sociedade, saude, justica, educagdo, internacional, tecnologia,etc) - e
assinalando em que “Formato” (texto, imagem, video, link) esse mesmo contelddo foi exposto.
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Completamos esta sistematizacdo ao catalogar ainda a “Origem” de cada publicagdo, como sendo
conteudo préprio, conteudo partilhado ou conteudo partilhado e préprio — fendmeno que, por vezes,
se verifica no Twitter do partido, quando pecas e noticias de 6rgaos da comunica¢do social sao
postados sem a identificacdo dos mesmos através da sua conta na rede social, como se fossem um
tweet original.

Adicionalmente, achamos importante associar a intencao das publicacdes feitas a técnicas prdprias da
pratica de assessoria de imprensa, tais como, anuncio de eventos, intengdao de comunicado, press
release, entrevistas e declaragdes. Para finalizar, procuramos também relacionar alguns dos posts com
momentos especificos da campanha, de forma a avaliar se momentos de tensdao neste periodo
motivaram um género distinto de contelddo propagandistico.

4.2 Entrevista ao consultor de comunicacao do partido, Rodrigo

Saraiva

Realizamos uma entrevista previamente preparada com Rodrigo Saraiva, consultor de comunicacao
do partido, de forma a perceber como eram elaboradas as estratégias de didlogo e qual o impacto
esperado no publico.

4.3 Avaliacao do Impacto (Questionario)

Apds obtermos uma compreensado detalhada e profunda daquilo em que consiste a comunicagdo do
Iniciativa Liberal no Twitter, seguimos, entdo, para uma tentativa de avaliacdo do alcance e influéncia
gue essa mesma comunicagao verifica.

Neste ambito, procedemos a realizacdo de um simples questiondrio andnimo que nos conseguisse
fornecer uma perspetiva numérica simbélica do publico a que as publicagdes do partido chegam.

O questionario foi elaborado através do Google Forms e distribuido via online aos estudantes de trés
faculdades da Universidade do Porto, a Faculdade de Letras (FLUP), Faculdade de Belas Artes (FBAUP)
e a Faculdade de Engenharia (FEUP).

As perguntas foram estruturadas, de forma estratégica, em trés secOes diferentes. A primeira é
destinada a recolher informacgdes relativamente ao questionado, para que o possamos identificar e a
categoriza-lo por sexo, idade, ocupacao e se é, ou ndo, usudrio do Twitter.

Na segunda secgdo, procuramos identificar com que frequéncia os questionados que sdo usuarios do
Twitter utilizam a rede social, e se durante a sua utilizacdo tém contacto com conteldo de teor
politico. E daqueles que o fazem, se recebem estes conteldos de forma direta - do perfil dos partidos
politicos - ou indireta - através do perfil de outras pessoas que tenham compartilhado contetdo
politico. Por fim, quisemos perceber se estes conteudos tiveram alguma influéncia na opinido do
utilizador, de forma positiva, negativa ou se nado teve qualquer impacto.

Afunilando ainda mais a nossa amostra, a terceira sec¢do do questionario é exclusivamente dedicada
a saber se os questionados seguem o Iniciativa Liberal no Twitter e se alguma vez interagiram com as
suas publicagdes.

4.4 Clipping de artigos que mencionam o “partido do twitter”

Clipping é por exceléncia um dos instrumentos mais importantes da assessoria. O assessor tem de
estar ao corrente acerca do que é dito acerca do seu cliente; o recolher de noticias e meng¢des nos
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media assume assim um papel crucial no desempenho das suas principais fun¢des: manter a reputagao
da instituicdo/ personalidade para a qual trabalha e divulgar os valores/servicos/ produtos da mesma.
Pareceu, por esta razdo, indispensavel, realizar um exercicio de clipping pelas plataformas online dos
jornais de referéncia nacionais - Publico, Expresso e Didrio de Noticias - a fim de perceber se a
comunicagao distinta do Iniciativa Liberal chamou também a atengao nestes meios.

Este método de andlise foi empregue nos websites dos jornais mencionados como amostra e definido
para o periodo de 1 ano completo (2019), contemplando-se de forma abrangente os momentos antes,
durante e depois das eleicdes. Com a ajuda de selecdo dos motores de busca dos jornais, quando
procurados os termos “partido do twitter” e “iniciativa liberal”
em que ha referéncia direta ou indireta a conta de Twitter do partido

foram considerados todos os artigos

4.5 Resultados.

4.5.1 Analise dos tweets

Através da andlise do Grafico 1, que diz respeito a frequéncia de tweets publicados, é possivel
determinar que a conta do partido teve uma certa movimentacgao, ao longo do periodo de tempo em
questdo. Durante os 13 dias, a conta do Iniciativa Liberal pulicou um total de 64 tweets. Por dia, o
partido partilhou, em média, 5 tweets, sendo que no dia de maior fluxo (2 de outubro de 2019) foram
partilhados 9 tweets e no de menor (29 de setembro de 2019) foram partilhados 2.

Grdfico 1: Numero de publicacées por tipologia

MNOmero de publicactes, tweets e refweels
Iniciativa Liberal

0 .

Total Tweets Retwvests

mPeriodo1 = Perodo 2

Como é verificavel pelo Grafico 2, mais de metade do conteudo, 53%, foi contelddo produzido pelo
proprio partido. O total de retweets puros foi 12, aos quais o partido ndo acrescentou o seu parecer.
Assim, as restantes 18 publica¢des tinham uma origem mista, pelo que, apesar de se basearem na
partilha de conteldo de outras entidades, continham a opinido do partido sobre o tema em quest3o.
Como ja referido, quanto ao formato, 12 das publicagdes constituiam retweets. As restantes 52
foram todas formadas por texto, que, na maioria das vezes, surgia associado a contelddo multimédia,
nomeadamente imagens (20) ou videos (12). Além disso, a partilha de hiperligagdes foi também muito
incidente, em 20 das publicagdes.
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Grdfico 2: Origem do Contetido

Origem do conteudo

proprio e
partilhado
28%
proprio
53%

partilhado
19%

Uma das caracteristicas mais icdnicas das redes sociais é o uso de hashtags, caracteristica essa que o
partido Iniciativa Liberal ndo descurou de usar em cerca de 36% das suas publicagdes. Foi ainda
possivel denotar que os hashtags mais comuns foram “#PortugalMaisLiberal” e
“#JuntosSomosAlternativa”, utilizados 16 e 14 vezes, respetivamente.

No que se refere as temdticas abordadas, como seria expectdvel no periodo de campanha, a maioria
do conteudo relacionava-se com a politica, fosse através de propaganda eleitoral (50%) ou mesmo da
“editoria” politica (39%), como é verificdvel no Grafico 3 acima apresentado. Comparados com esses
dois temas, os outros temas surgiram com uma frequéncia substancialmente menor.

Grdfico 2: Temas

Temas
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= politica = economia = saude = financas
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= justica = propaganda eleitoral = ndo definido
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Na anadlise de tweets, procedeu-se ainda a identificagdo de algum alvo em cada publicagdo. Em 47 das
mesmas este ndao se encontrava discriminado; no entanto, em 11 das restantes, o principal alvo
definido foi o PS, ainda que outros partidos também tivessem sido mencionados.

Grdfico 3: Linguagem

48%
50%

DOdireta

Dimpessoal @12 pessoa

Dindireta dOformal @informal
22 pessoa @32 pessoa

Dado 12 dos tweets ndo conterem conteudo original do partido, na analise tanto de linguagem, como
de tom, apenas atentamos nas restantes 52 publicacdes.

A categoria “linguagem” divide-se em trés categorias principais, que, por sua vez se dividem em
subcategorias, como é possivel verificar nos Graficos 4. Na sua maioria, o conteddo publicado pelo
partido Iniciativa Liberal estd direcionado para a 22 pessoa e é escrito de um modo direto e informal.

Grdfico 4: Tom presente nos tweets

)
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J4 no que diz respeito ao “tom”, este tem uma maior tendéncia para ser pessoal e emocional, ainda
gue exista um equilibrio entre as dicotomias, como observavel no Graficos 5.

Um outro factor estudado na analise deparou-se com o feedback (comentarios, retweets, favoritos)
que as publica¢gdes obtiveram. Como é de constatar no Grafico 6, as publicagdes levadas a cabo pelo
partido Iniciativa Liberal ndo recebem um feedback constante. Determinados tweets atingem um
numero total de feedback de 1201, ao passo que outros ndo chegam a passar dos 100. Mais ainda, é
determindvel que a opgao “favoritar” é a opcao de feedback mais recorrente, seguida do retweet.
Porém, o nimero de comentarios é, por norma, bastante baixo.
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Grdfico 5: Feedback das publicagées
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A analise do feedback é também de extrema importancia, porque sendo o partido Iniciativa Liberal
classificado de “partido do twitter”, o alcance do seu perfi permite, efetivamente, compreender
melhor essa classificagao.

Por fim, a analise passou ainda pela identificagdo de alguns instrumentos de assessoria de imprensa
nos tweets do IL, cujos valores estdo reunidos no Grafico 7. Ainda que os intrumentos de assessoria
identificados nao sejam propriamente correspondentes ao modelo mais tradicional, é certo que
acabam por desempenhar o seu papel. Nao obstante a elevada percentagem de “ndo aplicavel”, a
“partilha de Noticia” foi um instrumento bastante utilizado. De seguida, o anuncio de eventos teve
verificou-se em 7 das publica¢des, contando ainda com “declaragdes”, “intengdo de comunicado” e
“video promociona
no Twiiter, durante o periodo de campanha as Legislativas de 2019 podem ser classificadas como

técnicas de assessoria de imprensa, apesar de adaptadas a rede social em questao.

IM

. Aproximadamente metade das publicagbes feitas pelo partido Iniciativa Liberal

Grafico 7: Instrumentos de Assessoria de Imprensa presentes no Twitter do Iniciativa Liberal
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4.5.2 Entrevista ao consultor de comunicacao do partido, Rodrigo Saraiva

“Ao inicio, portanto, quando nés comegamos... quando comegou a existir muito buzz em torno da
Iniciativa Liberal, surgiu nas redes sociais (...)” (Saraiva, 2019)

Na entrevista realizada a 5 de dezembro de 2019, Rodrigo Saraiva, referiu a importancia das redes
sociais, nomeadamente do Facebook, Twitter, Instagram e Linkedin, para o aumento de relevancia do
partido no panorama politico até que este conseguisse um assento na Assembleia da Republica.
Porém, a forte presenca online do partido também passa por uma publicacdo seletiva dos conteudos
e, ndo obstante a frequente reutilizacdo dos mesmos, numa consideracdo pelos diferentes publicos
de cada plataforma.

De acordo com o consultor de comunicacdo do Iniciativa Liberal, este cuidado em atender as
caracteristicas dos utilizadores trabalha-se ndo sé a nivel demografico, por exemplo, quando se fala
de promover eventos do partido, mas também em momentos de partilha ideolégica, atendendo a
uma perspetiva etdria, com o objetivo de comecar a conquistar votos entre as camadas mais jovens
presentes nas plataformas. O consultor admite que “hd conteddos que nés sé partilhavamos no
Instagram ou no Twitter, porque eram muito direcionados para jovens, porque os jovens estdao muito
mais no Twitter e no Instagram. Portanto, existia esta analise, bem como objetivo, porque um dos
nossos targets eram as pessoas mais jovens (...)” (Saraiva, 2019). Além da utilizacdo de uma linguagem
de cariz pessoal ser justificada pela faixa etdria a que se dirige, Rodrigo destaca que um dos grandes
problemas do panorama politico atual é a distancia existente entre os eleitores e os eleitos, fator que
o Iniciativa Liberal tenta colmatar através de um tratamento que apela a proximidade entre as
pessoas.

O consultor de comunicacdo do partido realca ainda que o titulo de “partido do Twitter” Ihe foi
atribuido ndo sé pelo estreitamento da relagdo eleitor/eleito, mas também pela prépria natureza dos
conteldos partilhados. “Porque os nossos conteudos ndao eram apenas engragados, divertidos ou
irreverentes, eram conteldos com consumo, conteldos interessantes, que, portanto, puxavam para
debates temas que queriamos que fossem debatidos.” (Saraiva, 2019). Assim, através da plataforma,
o IL foi capaz de gerar nos seus seguidores motivagao para participa¢do na vida politica com posts
dindmicos, interessantes e de teor ideoldgico, promovendo o didlogo e o debate.

Contudo, o Iniciativa Liberal ndo se foca unicamente no Twitter, apostando na utilizacdo da estratégia
de cross media4 como forma de potencializar a mensagem. Sejam artigos noticiosos ou posts préprios
do partido; tudo pode obter mais alcance ao ser partilhado através de diferentes meios. A estratégia
do partido cruza plataformas e a fronteira online/offline: “...uma coisa que estad na imprensa, como
um artigo de opinido ou uma entrevista, portanto, que é earned media, mas que ndés podemos
potenciar nos nossos media, portanto owned media, como as redes sociais. (...) Como as vezes algo
gue fazemos nas redes sociais, algo que transmitimos nas redes sociais pode resultar em resultado
imprensa” (Saraiva, 2019).

Na opinido de Rodrigo Saraiva, uma demonstracdo do sucesso desta estratégia comunicativa foi a
dimensdo viral que os outdoors, pelos quais o partido ficou conhecido na campanha das elei¢cGes
legislativas, ganharam através das redes sociais, sem terem propriamente localizagdes estratégicas.
“Um exemplo, que foi possivelmente, o maior sucesso em termos de alcance que o Iniciativa Liberal
teve até hoje foi o cartaz do “Comprimos” (...) H4 muita gente ainda hoje que pensa que aquele cartaz

4 A transmiss3o de uma mensagem por varios canais de comunicac3o diferentes, podendo incluir estratégias no
meio online e offline.
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foi colocado em varias localizagGes do pais e aquilo foi Unica e exclusivamente, um cartaz colocado no
Porto, mas que ganhou uma dimensao pela imprensa tradicional, nomeadamente, televisdao, prime-
time, telejornal, redes socias, 5 minutos... Portanto um exemplo de cross media” (Saraiva, 2019).

Na opinido do consultor, a imagem criada em torno do IL como “partido do Twitter”, comegou como

IH

uma nogdo “depreciativa e de minimizagdo do Iniciativa Liberal” (Saraiva, 2019) criada pelos
adversarios politicos. Todavia, foram justamente a comunicacdo personalizada e préxima dos
utilizadores, bem como a estratégia de trabalhar meios transversais, que fizeram com que o partido
ganhasse destaque e conduziram a que outros partidos politicos, também presentes no Twitter,
comecassem a direcionar os seus esforcos de didlogo para uma abordagem mais direta e pessoal.

Rodrigo Saraiva acredita, assim, que o paradigma que o Iniciativa Liberal criou no Twitter serd uma
contribuicdo para uma democracia que cada vez mais se tem de adaptar a um mundo digital, num
mundo digital. O consultor de comunicacdo do partido arrisca dizer que “ha um antes e um pds IL.
Porque vemos hoje em dia que outros partidos adaptaram a sua forma de estar nas redes sociais, e

sobretudo no Twitter, impulsionados pela dindmica e pelo estilo que nds trouxemos.” (Saraiva, 2019).

4.5.3 Avaliacao do Impacto (Questionario)

Analisando entdo os resultados do questionario efetuado, o numero de respostas foi de 468, em que
a 61,1% era do sexo feminino e 37,4% do sexo masculino, maioritariamente entre os 18 a 20 anos
(56,9%). Para além disso, 93% era estudante e 0,28%, trabalhador estudante; a restante percentagem
representa trabalhadores ou reformados.

Quanto a utilizacdo do Twitter, aferimos que a maior parte das pessoas que responderam ao
questionario possuem uma conta (62%), conseguindo-se perceber assim uma presenca forte da rede
social na camada mais jovem, pelo facto da maioria das respostas provir de estudantes.

Para além disso, desses utilizadores, cerca de 66% consome conteldos politicos, mesmo que a maior
parte dos mesmos (71,6%), faca esse consumo de uma forma indireta, ou seja através de pessoas que
segue. Assim apenas 28,4% pessoas seguem partidos politicos, o que se traduz num baixo interesse
em seguir politica através do Twitter.

Depois, foi questionada a influéncia do Twitter na percecdo dos partidos que estdo presentes nesta
plataforma e que participaram nas passadas elei¢des legislativas, sendo que 57,6% afirma que foi
indiferente. A percentagem restante que revela que sentiu, de facto, alguma influéncia, divide-se
entre 21,8% que informam que a influéncia foi positiva e 20,7% que declara que a influéncia foi
negativa.

Na ultima seccdo do questionario afunilando o estudo, foi realizada a relacdo entre a utilizacdo do
Twitter e o conhecimento do partido Iniciativa Liberal, bem como o conhecimento da sua
comunicac¢do. 34,1% das respostas afirma que segue ou acompanha a IL no Twitter, sendo uma
percentagem razoavel e fora da expectativa. Para além disso, analisamos ainda as intera¢des com a
conta da IL, sendo que os resultados foram os previstos, apenas 10,5% dos seguidores interage, seja
através de retweets, comentarios ou favoritos.
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4.5.4 Clipping de artigos que mencionam o “partido do twitter”

Apds desenvolver o exercicio de clipping de acordo com as condi¢des de analise que estabelecemos
na metodologia, através da detecado e recolha manual de noticias, utilizando a ferramenta de pesquisa
disponibilizada por cada jornal na amostra estabelecida — Publico, Expresso e Didrio de Noticias - e
considerando todas as referéncias feitas diretamente ao termo “partido do twitter” no ano de 2019,
conseguimos recolher ao todo 6 artigos noticiosos; 2 em cada jornal de referéncia nacional como é
observdavel através da Tabela 1. Os artigos recolhidos consistiram sé em noticias, ndo existindo
referéncias ao “partido do twitter” em artigos de opinido ou outro género noticioso.

Tabela 1. Numero de artigos que mencionam a conta de Twitter do partido

Jornais Numeros de Artigos
Publico 2
Expresso 2
Diario de Noticias 2

No Publico, o Iniciativa Liberal é mencionado, como uma forca politica crescente no panorama
nacional, através de um artigo intitulado “O Pais ndo é o Twitter nem o Facebook, mas ficou mais
perto de o ser” 5, escrito pelo jornalista Pedro Guerreiro, que denota a influéncia dos partidos nas
redes sociais no rescaldo dos resultados das elei¢des legislativas.

Ja o Expresso dedicou as suas noticias a histdrias mais gerais acerca do partido e da sua ideologia em
si, fazendo breves referéncias as campanhas irreverentes do mesmo e a viralidade que estas
conseguiram atingir através do Twitter.

No Diario de Noticias encontramos aquele que serd o artigo que mais valoriza o esforco de
comunicacdo do partido nesta rede social —“Iniciativa Liberal. Uma duzia de outdoors mudaram a vida
do ‘partido do twitter’”6 —, na medida em que a jornalista Paula Sa inclui no seu titulo precisamente
a expressdo “partido do twitter” associada ao Iniciativa Liberal e a todas as suas campanhas e outdoors
irreverentes.

As noticias recolhidas que nao foram referidas, ndo representaram exemplos tao significativos para o
ambito da investigacdo como os descritos anteriormente.

Conclusoes

Ap0s a analise do conteldo publicado pelo partido Iniciativa Liberal no Twitter, durante o periodo de
campanha as elei¢bes legislativas de 2019, é possivel denotar que existe uma utilizacdo frequente da
plataforma. Sendo o conteldo, na sua maioria, préprio, o partido ndo negligencia a interagdo com os

5 Pode ser consultado em https://www.publico.pt/2019/10/06/politica/noticia/pais-nao-twitter-facebook-ficou-perto-
1889067

6 Pode ser consultado em https://www.dn.pt/poder/iniciativa-liberal-uma-duzia-de-outdoors-mudaram-a-vida-do-partido-
do-twitter-11387496.html
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outros utilizadores, nomeadamente a partir da partilha de conteddo dos mesmos. Para esse facto,
contribuem ainda as prdprias caracteristicas do discurso do objeto. A linguagem distingue-se como
sendo direta, informal e na segunda pessoa. O tom denotdvel nos tweets encontra um equilibrio entre
pessoal/emocional e impessoal/racional. Ainda que o conteldo partilhado pelo IL seja revestido de
um caracter ndo convencional, o partido é capaz de manter a seriedade em algumas das publicacdes,
fazendo uma distingdo vincada entre conteudo inusitado e o contetdo mais protocolar, que é exigido
a um partido politico. O sucesso do perfil do “partido do twitter” é constatavel pelo elevado feedback
gue este teve, maioritariamente demonstrado pela opgao “favorito”.

Uma vez que um objetivo principal deste estudo de caso é também refletir acerca da utilizagdo do
Twitter como ferramenta de assessoria de imprensa, convém refletir sobre o modo como o partido
tirou proveito da plataforma. Somente metade do conteldo partilhado poderia ser visivelmente
classificado como sendo instrumento de assessoria, o que denota que, em Portugal, o Twitter nao
pode ser definivel como ferramenta de assessoria de elei¢cdo. Sendo o Inciativa Liberal alcunhado de
“partido do twitter”, confirma-se que as técnicas de assessoria mais presentes foram a partilha de
noticias e o anuncio de eventos.

O partido foi capaz de identificar uma das principais adversidades da politica atual — o distanciamento
entre eleitor e eleito — e combaté-la através de uma rede social que vai gradualmente ganhando uma
maior projecdao no ambito da comunicagdo politica. Rodrigo Saraiva confirmou que as motivacdes da
escolha discursiva passavam pela criacdo de uma maior proximidade entre eleitores e politicos. A
opc¢do de um tratamento na segunda pessoa assenta, portanto, em duas principais bases.

Em primeiro lugar passa, como referido supracitadamente, pelo apelo a proximidade, uma barreira
necessdria de abater no atual panorama da comunicagao politica. Noutra perspetiva, justifica-se pelo
publico-alvo, que se circunscrevia a uma camada demografica mais jovem, abrangendo
essencialmente “os primeiros votantes” ou ainda, pensando a longo prazo, nos votantes de um futuro
proximo. O conteudo do partido era feito para ser consumido, construido de forma tal que provocasse
ainteragdo. Muito do conteudo partilhado pelo IL no Twitter abordava temdticas que tinham interesse
para a esfera publica e que, além de cativantes quanto a sua estrutura, também provocavam uma
discussdo por parte dos demais. O elevado feedback surge, naturalmente, associado ao préprio
conteldo dos tweets, que era publicado com a finalidade maxima de ser favoravel ao debate por parte
dos outros utilizadores, criando um certo “burburinho” a volta do partido e conduzindo a sua
crescente popularidade.

No que diz respeito a Portugal e analisando superficialmente as principais diferencas entre as Eleicdes
Legislativas de 2019 e as de 2015, é concluivel que o Inciativa Liberal veio (até certo ponto) alterar a
comunicacdo dos partidos nas redes sociais, sobretudo no Twitter.

Apds termos conseguido estabelecer aquilo que sdo as motivagdes e fundamentos do discurso do
Iniciativa Liberal na plataforma Twitter, passamos entdo para tentar avaliar o seu impacto. Os
resultados obtidos através do questiondrio realizado, ainda que pouco representativos (pois so
abrangem parte da comunidade académica da Universidade do Porto), criaram uma pequena amostra
do alcance que o partido tem nesta rede social perto das camadas demograficas jovens que
frequentam a faculdade.

A maior parte dos questionados tinha conta Twiter e habitos de consumo de conteudo politico. O
supreendente é que uma percentagem significativa do grupo amostral acompanhava ou ja tinha
entrado em contacto com publicagdes da Iniciativa Liberal no Twitter, chegando a existir interagdo
com o perfil do partido numa pequena parte da amostra. Isto vem demonstrar que, efetivamente, ha
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um fator de atragdo causado pelo discurso e reputacdo que o partido tem na plataforma que revela
resultados em captar a atencao de faixas etdrias jovens que ja tém poder de voto, na sua maioria.
Além disso, com recurso ao clipping efetuado em 3 jornais de referéncia nacional foi possivel perceber
gue a abordagem comunicativa do Iniciativa Liberal chegou ao nivel de captar também atencdo nos
media com sucesso. Apesar de s6 terem sido recolhidas 6 noticias, é possivel afirmar que este valor
tem o seu devido peso, sendo que os artigos escritos mencionam especificamente a conta do partido
na rede social estudada, um angulo que normalmente, em termos jornalisticos, ndo é tdo usualmente
explorado.

Através desta investigacdo tornou-se percetivel que a Iniciativa Liberal potenciou todos os
instrumentos que a rede social Twitter oferece para estabelecer uma conexdo com a sua audiéncia e
fazer uma divulgacao ideoldgica com impacto nos utilizadores desta plataforma. A opcao discursiva
deste partido na plataforma e o seu sucesso pode tornar-se um exemplo de uma nova tipologia de
assessoria politica que tem ainda muito por explorar.

Em suma, o modus operandi do Iniciativa Liberal nas redes sociais levou ao seu crescimento célere e
permitiu-lhe um assento na Assembleia da Republica nas ultimas eleicOes legislativas. Fundado em
2017, o partido conseguiu, em dois anos, eleger um deputado e estabelecer a sua representagdo no
parlamento, e muito se deve a comunicacdo feita no Twitter e aliada a estratégias de comunicacao
offline. Com uma comunicagdo caracterisica, alicercada numa dindmica e estilo ousados, inspirou
outros partidos portugueses a seguirem pelo mesmo caminho, adaptando o seu modo de existir nas
redes sociais. Mesmo prestando atencdo as varias plataformas online, o IL soube tirar o maximo
proveito da sua conta de Twitter, contrabalanceando as vdérias formas de interagdo. Desta forna, é
dedutivel que o Twitter se afigurou crucial para que os liberais conseguissem ganhar representacao
ndo sé na nossa Assembleia da Republica, mas também na nossa sociedade.
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Resumo

Esta investigacdo prop0s-se a analisar as estratégias de
comunicacao do Twitter da Netflix Portugal, bem como a
eficiéncia das mesmas, apds o decréscimo no nimero de
seguidores da plataforma durante o segundo trimestre de
2019. Paratal, realizou-se uma meta-anélise dos tweets
publicados no segundo e terceiro trimestre do mesmo
ano, a nivel de contetdo e quantidade. Em adicao,
utilizou-se a técnica de clipping para verificar em que
medida a rede social serviu como plataforma de relagdes
publicas. Constatou-se que a empresa de streaming
aumentou os seus esforcos comunicativos, contudo, o
engagement que deles resultou ndo foi o mais desejado.
Apesar disso, em comparagcdo com o segundo trimestre,
no terceiro trimestre houve maior geracdo de producdo

noticiosa.
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Abstract

This research aimed to analyse Netflix Portugal's Twitter
communication strategies, as well as their efficiency, after
the decrease in the number of followers of the platform
during the second quarter of 2019. To this end, a meta-
analysis of the tweets published in the second and third
quarter of the same year was carried out, in terms of
content and quantity. In addition, the clipping technique
was used to check to what extent the social network
served as a public relations platform. It was found that the
streaming company increased its communicative efforts,
however, the engagement that resulted from them was
not the most desired. Nevertheless, compared to the
second quarter, in the third quarter there was a greater

generation of news production.
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Introducao

No dia 17 de julho de 2019, a Netflix anunciou que, no segundo semestre do ano, sofreu uma
diminuicdo drastica no numero de subscritores. Dos 5 milhdes de novos clientes esperados em todo
o mundo (como aconteceu no periodo homdlogo de 2018), apenas 2,7 milhdes novas subscri¢cdes
foram efetuadas. Posto isto, as acGes da multinacional de streaming cairam em cerca de 12%.

Entre as razoes dessa queda, foram apontados o aumento do preco do plano mais popular nos
servicos de streaming Netflix nos Estados Unidos da América - de onze para treze délares - e o
aparecimento de empresas de streaming com precos cada vez mais competitivos, como é o caso da
Disney Plus, a Hulu e os servicos da Apple.

Ja entre agosto e setembro de 2019, a empresa norte-americana conseguiu captar quase 7 milhdes
de novos subscritores. Novas temporadas de séries como Stranger Things, 13 Reasons Why e Peaky
Blinders sdao apontadas como fatores da origem da recuperacao.

No seguimento das noticias sobre esta rutura, considerou-se relevante estudar a forma como a
comunicacdo da empresa é efetuada no préprio perfil de Twitter. A Netflix é conhecida pela sua
interacdo com o publico e os media nas redes sociais, em especial no Twitter, visto que é uma
plataforma que permite enviar e receber atualizacGes e opinides pessoais facilmente.

Estando a Netflix dividida, em termos de redes sociais, por pais, optou-se por escolher, utilizando
um critério de proximidade, a analise do perfil portugués.

1. As Redes Sociais e as Relacoes Publicas

1.1 As Redes Sociais

A internet e, consequentemente, as redes sociais transformaram o mundo numa “aldeia global”,
revolucionando os paradigmas da comunicacdo interpessoal. Segundo Aleluia (2014, s/p), “nada,
desde o aparecimento de nossa civilizagao, causou efeitos tao profundos na existéncia do homem
qguanto a web. Desde cirurgias via satélite, passando por grandes maquinas e rob6s operados por
softwares, telefone, educagdo a distancia, nada na histéria do homem causou tanto impacto e
mudou tanto o seu comportamento”.

Também segundo Petric (2006, p.293), as pessoas usam a internet ndo apenas e exclusivamente
como uma ferramenta, mas também como uma plataforma para as relagGes sociais. Para muitas
pessoas, a internet é cada vez mais “uma ecologia social que ndo envolve apenas técnicas, mas
também outras pessoas, valores, normas e contextos sociais”. O que esta em causa é o facto de que
“a internet como uma rede de pessoas, cada vez mais serd a internet das redes sociais” (Adolpho,
2012, pp.136,137) e, deste modo, num mundo em que a informacdo é uma componente muito
valiosa, as redes sociais mudaram a forma como as pessoas comunicam e tomam as suas decisoes
(Manaman, Jamali & AleAhmada, 2016). Para Recuero (2009, p.29), “uma rede social ndo é uma
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ferramenta, mas apropria-se dela para expressar as suas identidades, construir os seus valores e
operar de forma coletiva”.

Assim, as redes sociais podem ser determinadas como "qualquer comunicag¢do iniciada de um
consumidor com outros consumidores que partilham um interesse e usam a World Wide Web como
uma plataforma para criarem uma comunidade” (Quinton & Harridge-March, 2010, p.59). Contudo,
o conceito de “redes sociais” tem como base qualquer presenca na web onde existe a possibilidade
do utilizador publicar o seu préprio contelddo, sem que, contudo, tenha controlo sobre o site da
mesma forma como se este fosse o seu prdprio website (Charlesworth, 2015).

Por seu turno, Luchman, Bergstrom e Krulikowski (2014, s/p) definem as redes sociais como
“interagOes realizadas na internet através da criacdo de conteldos, bem como a partilha ou a
publicacdo de informacdo junto de uma comunidade de outros utilizadores”.

Para Brenner (2013), as redes sociais tém sofrido um alto crescimento ao longo da ultima década,
resultado de evolugdes tecnoldgicas bem como da evolucdo da prépria internet o que veio criar
algumas das redes sociais mais conhecidas atualmente como o Facebook, o Twitter e o Youtube.

1.2 Relacao com a assessoria de imprensa

Cada vez mais os consumidores interagem através da internet para partilharem conhecimentos,
experiéncias, ideias e opinides acerca de produtos e servicos (De Valck, Bruggen & Wierenga, 2009;
Hennig Thurau et al., 2010; Sawhney, Verona e Prandelli, 2005 & Gordon, 2010). Atualmente, as
redes sociais sdo utilizadas por empresas como uma forma de controlar e criar relagées com os seus
clientes, através de, por exemplo, chats (Kumar et.al, 2016). Além disso, sdo também usadas para
atrair novos consumidores e mesmo espelhar a influéncia da marca sobre os mesmos (Abu-Rumman
& Alhadid, 2014). E possivel afirmar, alids, que, através deste meio de comunicacdo online, é possivel
atingir novos mercados e consumidores, o que ndo seria possivel através do recurso a plataformas
mais tradicionais (Phan, Thomas & Heine, 2011; Lipsman et al, 2012).

Jeansen (2008) acredita que a comunicagdo impulsionada pelas redes sociais e o meio digital estd a
ganhar cada vez mais énfase no marketing mix: ao viabilizar a segmentacdo dos consumidores
conforme o seu perfil e comportamento, permite direcionar melhor as mensagens, assegurando
que sdo mais pertinentes para quem as recebe (Luchman, Bergstrom & Krulikowski, 2009).

A verdade é que nas redes sociais, as empresas podem obter feedback dos consumidores, definir a
presencga da marca ou somente contemplar a forma como as suas marcas sao vistas e percebidas
(Bolotaeva & Cata, 2011). Além disso, podem estabelecer uma relagdo de confianga com os
consumidores e identificar as suas necessidades e proporcionaram uma forma simples de
comunicac¢do entre os diferentes consumidores, mas também a interacdo dos mesmos com as
empresas (Jahn & Kunz, 2012, Mangold & Faulds, 2009). E as principais caracteristicas desta relagdo
sdo a interagdo e o feedback, conceitos que se relacionam com os objetivos da assessoria e das
relacbes publicas.

Neste sentido, devido as vantagens que as redes sociais tém em aproximar consumidores e marcas,
sem restricGes de tempo ou espaco e a baixos custos, tornou-se tentador para as empresas estarem
presentes neste Media, em particular no Facebook ou no Twitter. Entre as vantagens das
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comunidades de marca online estd a oportunidade de um contacto muito préximo dos
consumidores, quase numa base um-para-um, e dai obterem informacgao valiosa para as empresas
(Laroche et al., 2012).

Segundo Ribeiro, Campelo, Rodrigues, Marmelo e Rocha (2015) “as redes sociais podem ser uma
otima ferramenta de trabalho para a assessoria de imprensa, tradicionalmente assente no triangulo
producdo de conteldos — organizacdo de eventos — relacionamento” (Ribeiro et al., 2015, p.4)
Contudo, Irons (2011,s/p) defende que esta ndo é a forma de comunicacdo mais importante entre
os media e os profissionais de relacdes publicas: “As comunicac¢des tradicionais continuam a ganhar
as redes sociais”.

1.3 O Twitter

Entre as diferentes redes sociais, o Twitter, segundo Sant'anna et. al (2010) foi criado por Jack
Dorsey, Biz Stone e Evan Williams e lancado em margo de 2006. Trata-se de uma rede social na qual
uma empresa pode seguir ou ser seguida pelos utilizadores e onde existe a possibilidade de postar
e receber informagdes em tempo real. Caso o individuo resolva copiar o que gostou de visualizar,
basta pressionar o botdo retweet e essa informacdo passard a constar no seu préprio perfil.

De acordo com Raquel Recuero (2008), o Twitter é uma forma de micro-messaging, sendo todo
voltado para informagdes e conversas rapidas, no qual o individuo pode usar no maximo 140
caracteres. Isto faz com que, uma vez que hd uma disseminacdo rapida da informacdo, seja
necessario ter clareza e objetividade. De facto, o Twitter tem um papel de destaque pelo seu
impacto no ambiente organizacional e por possuir varios utilizadores. Segundo Dick Costolo, chief
executive officer do Twitter, a rede possuia, em 2008, cem milhGes de utilizadores ativos que, por
sua vez, a utilizavam para ler e publicar mensagens, com frequéncia média de pelo menos uma vez
por més. Em 2019, a plataforma Statistal aponta a existéncia de 330 milhdes de utilizadores.

Na perspetiva de Nobre e Magalhdes (2010), “a real vantagem deste novo formato reside no fator
da simplificada partilha de informagdo por parte dos utilizadores: ferramentas de microblogging
como o Twitter promovem a partilha de informagdo relevante de uns utilizadores para os outros,
de tal forma que um simples tweet de um canal noticioso pode facilmente chegar a lista de milhares
de utilizadores ndo seguidores, segundo um efeito tipo bola-de-neve” (Nobre & Magalhaes, 2010,
p.14).

Tendo todas estas definicdes em consideracdo, é possivel entender o Twitter com um meio de
articulagdo concebivel entre o assessorado e o seu publico-alvo. A instantaneidade e rapidez da
propagacdo das mensagens desta rede social, faz com que as mensagens sejam mais facilmente
absorvidas e difundidas e, desta forma, ajuda o assessor na comunicagao a atingir o seu publico
(Lima, 2011). Assim sendo, o Twitter assume uma particularidade, no “aqui e agora, por ampliar o

1 pode ser consultado aqui: https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-

twitter-users/
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alcance das nossas percecbes. O que vemos, ouvimos e pensamos pode ser dito (tweetado) com
instantaneidade a milhdes de pessoas conectadas no mundo” (Caselli & Pimenta, 2011, s/p).

Segundo Lima (2011), o Twitter, cada vez mais, conquista pessoas e organizacdes no mundo.
Contudo, realga-se a importancia de manter uma boa relagdo e comunicagao online, de modo a
evitar que aparecam clientes “extremamente decepcionados e frustrados, que partilhem os seus
pensamentos e coloquem a comunidade contra a respetiva marca” (Lima, 2011, p. 15).

1.4 A comunicacao da Netflix Espaina no Twitter

Em 2018, Erika Fernandéz-Gomez e Juan Martin-Quevedo (2018) dedicaram-se ao estudo das
estratégias de comunicacdo e engagement da Netflix Espafia. Para tal, realizaram uma anélise de
conteudo as publicacdes efetuadas pela marca durante o primeiro ano da Netflix Espafia no Twitter.
Durante a investigacdo, os professores universitarios concluiram e desmistificaram a comunicacao
da Netflix Espafa, o que resultou, subentenda-se, num conjunto de estratégias comunicativas que
nos pareceu importante particularizar:

Publicacdo de conteudo préprio: Mais de 90% dos tweets que mais geraram comentdrios e
discussdo entre internautas sdo producdes de conteudos originais da Netflix. Segundo Macia e
Santonja (2016), esta estratégia é bastante importante, visto que faz com que “os utilizadores se
sintam identificados com os conteldos que pretendem criar os valores da marca” (Fernandez-
Goémez & Martin-Quevedo, 2018,p.1300).

Promocgdo de conteudos: Cerca de 60% das publicagdes destinaram-se a promogao de conteldos
streaming e geraram, também, mais engagement. Os usuarios conectam-se mais facilmente com
conteldo especifico do que da marca Netflix. Garza (2017) aponta que as séries se tornaram o
produto-estrela destas plataformas, por isso é normal que as publicacgbes que geram mais
engagement sejam aqueles que falam sobre esses conteldos. E, de facto, as séries sdo os conteldos
gue mais comentdrios geraram, com o exemplo de Narcos, Stranger Things e Orange Is The New
Black. E aumentam o engagement devido ao desejo do viewer de manter discussGes e conversas
acerca dos episédios e novas temporadas (Fernandez-Gémez & Martin-Quevedo, 2018).

Relagdo com causas sociais: Nesta produgdo de conteldos, estd incluida a estratégia da Netflix em
relacionar-se com temas e causas sociais que envolvam, por exemplo, a comunidade LGBTIQ+ com
a série Orange Is The New Black.

Uso da multimédia: As publicacGes da empresa mostraram variar a nivel de recursos multimédia. O
video e aimagem receberam, notoriamente, mais aten¢do do publico. Além disso, o uso de hashtags
é muito comum (presente em 44% dos tweets), visto que classifica diretamente o programa
envolvido e é um recurso versatil que pode ser usado simultaneamente com outras estratégias.
“Outra estratégia da Netflix é o uso inteligente de emojis para criar imagens atraentes na sua
prépria linha de produgdo de contelido” (Fernandez-Gémez & Martin-Quevedo, 2018, p.1297).

Uso do humor: Os autores defendem que “outro dos formatos que ganhou terreno em termos de
engagement é o meme, que gerou um conjunto de regras estilisticas baseadas na adicdo de texto
as imagens” (Davison, 2012, p. 122). O uso do meme permite a Netflix posicionar-se nos
acontecimentos e mostrar-se atualizada, aproveitando eventos da atualidade para se promover. A
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verdade é que é “a utilidade da informacao e elementos inesperados ou surpreendentes sdo os mais
atrativos para a viralizacdo de conteuddos no Twitter (Al-Rawi, 2017, p. 14 & Pirouz et al., 2015, p.
86). O humor é muitas vezes uma das principais razdes para isso.

2. Caminho metodoldgico do estudo do Twitter da Netflix

Esta investigacdo prop0s-se a estudar as diferencas nas estratégias de comunica¢do do Twitter da
Netflix Portugal antes (segundo trimestre de 2019) e depois (terceiro trimestre de 2019) do
decréscimo de subscritores, bem como a eficiéncia desses esforcos. Para tal, alicercou-se numa
analise de conteudo e quantidade de todas as publicacGes presentes no perfil, entre os dias 1 de
abril e 30 de setembro de 2019, sendo que a comunicacao da diminuicdo drastica de clientes se deu
no dia 17 de julho do mesmo ano. Na anadlise, contrap0s-se os dois semestres em causa.

Foram colocadas trés hipdteses: 1) No terceiro trimestre, os tweets feitos pela Netflix Portugal
foram de autoria prépria - original -, com os objetivos primordiais de informar e perguntar, baseados
em questdes da realidade social atual, e continham pelo menos um elemento multimédia; 2) No
terceiro trimestre, o perfil da Netflix Portugal teve maior engagement que no segundo trimestre; 3)
A divulgacdo de novas séries e temporadas gerou maior interesse dos media na Netflix, dando aso
a maior producdo noticiosa.

Na analise de conteldo, e segundo Freixo (2011), pretendeu-se aferir que diferencas houve nas
estratégias de comunicacdo usadas pela Netflix Portugal, descrevendo-se e interpretando o
fendmeno como agentes observadores, sem interferir ou modificar a realidade, com o objetivo de
atingirmos um estudo mais eficiente e realista. Assim, tal como no estudo de Fernandez-Gémez &
Martin-Quevedo sobre as Estratégias de Engagement da Netflix Espanha no Twitter, verificou-se a
presenca de elementos das seguintes categorias de analise: 1) produgdo de conteldos de autoria
prépria (com a variante autoria: original, resposta/co-tweet e retweet); 2) promogdo de contetidos
da marca (com a variante objetivo: informacdo, saudacdo, pergunta, merchandising, concurso,
promog¢do da Netflix, promog¢do de conteldo, estimular participagdo, outro); 3) recurso a
multimédia (com a variante recursos: Link para redes sociais, Link da web, Link externo, Meme,
Fotografia, Video, Hashtag, Emoji); 4) relacdo dos conteldos com causas sociais e uso do humor. A
estes parametros, adicionou-se neste estudo, por questdes de evolugao social digital, o conceito de
thread e gif. O primeiro diz respeito a um conjunto de tweets hiperligados de tema comum. O
segundo trata-se de um formato de imagem que suporta dinamismo e estaticidade.

Relativamente a andlise de quantidade, e de acordo com Freixo (2011), testou-se as hipdteses a
partir de dados quantificaveis para comparar as mudancas de engagement - nimero de tweets,
numero de retweets e nUmero de comentdrios - como ponte para o incentivo da subscrigao e
proliferacdo da informacao.

Para responder e testar se a divulgacdo de novas séries e temporadas na pagina despoletou uma
maior divulga¢do da marca nos meios de comunicagao, recorreu-se a uma analise de quantidade e
qualidade dos tweets da empresa, de modo a selecionar o “Top 3” das séries mais comunicadas. A
esta metodologia acrescentou-se o clipping, método proprio deste estudo, para se perceber se,
efetivamente, os esforcos comunicativos analisados foram alvo de producdo noticiosa ou nao.
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Desta forma, as analises tomam como base a metodologia usada por Erika Fernandéz-Gémez e
Martin-Quevedo (2018) no artigo La estrategia de engagement de Netflix Espafia en Twitter.

3. Resultados

Com base nos indicadores de analise presentes no estudo da Netflix Espafia apresentados na Tabela
1, identificaram-se distingdes no que tange as caracteristicas e formato das postagens da Netflix
Portugal no Twitter entre o segundo e o terceiro trimestre do ano de 2019.

Tabela 1 - Parametros de Analise

Numero de MNumero de

Variantes tweets tweets 32
22 Trimestre Trimestre

Respaosta a 2
Retweet 2 1
Informagdio 2 29
Saudacio 1 2
Pergunta 1 4
Merchandising a o
Concurso a o
Prn::._ﬁ:: da 3 7
Fromogdo de
conteddo

Estimular
participagio

Outro

Link para redes

. a 2
sociais
Link para web a o
Link externo a 1
Mems 8 14

GIF
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Esses dados sdao fundamentais para compreendermos por meio de estudo comparativos, como a
postura da empresa na rede social em questdo influenciou no crescimento ou no decréscimo de
subscritores em sua plataforma.

Para uma andlise eficaz dos resultados, optou-se pela exploragdo de duas segmentacdes, sendo elas
a analise de conteudo, e do mesmo modo, a analise qualitativa, conforme o apresentado nas paginas
seguintes. Verificou-se que, tal como no estudo anterior, a maioria dos tweets sdo de autoria
original da equipa da Netflix em ambos os periodos em analise.

A nivel do objetivo das publicacdes, denota-se que no segundo trimestre hd uma especial
preocupacdo com o estimulo de participacdo, ou seja, ha um maior nimero de posts que incentivam
a interacdo entre os seguidores e o perfil, e com a promocdo de conteldo de streaming,
nomeadamente de séries. Ja no terceiro trimestre, destaca-se a promoc¢do de conteudo, visto que
foi um periodo de varios lancamentos. A este objetivo segue-se o estimulo de participacdo e um
aumento drastico da categoria de informacdo, atendendo isto a estreia massiva de novos
conteudos, em especial temporadas ha muito esperadas pelo publico.

Ainda relativamente ao objetivo das publicacdes, observa-se uma particularidade no segundo
periodo de andlise: a divulgacdo do Evento Comic-Con. J4 no campo dos recursos de multimédia -
note-se que se contou as vdrias taticas utilizadas num mesmo post separadamente - verifica-se que:

e No segundo trimestre, hd no geral, uma decrescente na presenca de recursos que
extrapolam a linguagem verbal em relagdo ao terceiro trimestre, exceto no caso da
utilizacdo de GIF, que foi maior no segundo trimestre.

¢ No terceiro trimestre, ha, um crescimento notavel na utilizacdo de recursos visuais, através
de maior preseng¢a do emoji, do video e da fotografia.

e Noterceiro trimestre, a Netflix Portugal comecou a inserir links internos e externos nas suas
publicagbes, bem como aumentou a publicagdo de memes e o uso de hashtags. Assim, entre
julho e setembro, entende-se que a equipa de gestdo das redes sociais se preocupou em
aumentar os recursos multimédia disponibilizados no Twitter.

O emoji atinge também, um aumento exponencial, passando a ser o recurso mais explorado pela
Netflix Portugal no terceiro trimestre do ano civil.

Um fator a considerar é, também, o uso de threads. Ao juntarem um conjunto de tweets relativos
ao mesmo tema, estes acabaram por ter varios objetivos associados: o estimulo de participacdo, a
promoc¢do da Netflix como plataforma e a promocdo de séries (contelddo). Ainda nesta analise de
conteldo, e como estd presente na Tabela 2, pode observar-se que o uso de humor, através de
memes e especialmente de texto, é mais utilizado no segundo trimestre, apesar de esta diferenca
ser de apenas cinco posts relativamente ao terceiro trimestre.

A nivel de causas sociais, este parametro tem uma expressdao muito baixa em ambos os periodos,
sendo que é mais elevada entre abril e junho. Esta tatica aparece normalmente associada a séries
como Orange Is The New Black e Queer Eye, ligadas a comunidade LGBTIQ+.
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Em suma, observa-se que as varias estratégias de comunicacdo apontadas por Erika Fernandéz-
Gdémez e Juan Martin-Quevedo no estudo realizado na Espanha, foram todas, aplicadas, com maior
ou menor frequéncia, pela Netflix Portugal.

Tabela 2 — Outros pardmetros de Andlise de Contetido

Outros parametros

Posts Sobre Com Causa
totais séries Humor Social

22 Trimestre

120 73 100 10

32 Trimestre

130 79 95 2

Apds a rutura de subscritores do segundo trimestre, a empresa de streaming se posicionou a fim de
investir na criagdo do conteudo utilizado no Twitter. Houve uma maior preocupa¢ao em focar os
esforgos na comunicacdo (informacao e promocgdo dos conteldos da plataforma). Para além disso, a
Netflix Portugal aumentou o uso de recursos multimédia como fator atrativo da atengdo do publico,
0 que, alias também se verificou em relagdo ao humor (recorrendo-se, muitas vezes a memes atuais,
criando situacGes com que os seguidores se possam facilmente relacionar). Apenas a estratégia de
ligagdo a causas sociais ndo teve uma expressao significativa nem parece ter recebido atengdo da
equipa de gestdo da rede social.

Gréfico 1. Tweets totais do 2° e 3° trimestre

Total de Publicagbes

B 2 Trimestre

B 3 Trimestre

Publicagdes Audiovisual Néo audiovisual
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Ja através da andlise quantitativa, apurou-se que o numero de publicacdes aumentou
significativamente do segundo trimestre para o terceiro trimestre, registando-se 122 publica¢bes
no segundo trimestre e 145 publicagdes no terceiro trimestre. Estes valores de publicacGes totais
variam dos da andlise de conteldo visto que, aqui, os tweets constituintes de threads foram
contabilizados individualmente. Isto prende-se com o facto da sua natureza de conjunto ndo ter um
efeito direto no que aqui, neste parametro, se pretende analisar.

Grafico 2. Engagement no 2° e 3° trimestres

Total de Engagement

B 2° Trimestre

B 3¢ Trimestre

I
Gostos Retweets Respostas

Assim sendo, o numero de publicagGes diarias também aumentou substancialmente (como pode
induzir-se pelos dados do Gréfico 1), traduzindo-se numa média de 1,33 publicagdes por dia
correspondente ao segundo trimestre e de 1,71 publicagdes diarias no terceiro trimestre. Posto isto,
é possivel dizer que houve um aumento dos esforcos de comunicacdo e de promocdo da Netflix no
Twitter, em quantidade.

Como mostra o Grafico 2, contudo, observa-se uma queda do nimero de gostos, com um registo de
uma média de 46 437 mil gostos no segundo trimestre para uma média de 34 366 gostos no terceiro
trimestre.

O mesmo se refletiu no nimero de retweets: houve uma reducdo de metade da média de retweets
do segundo trimestre, com cerca de 18 668 para 9312 no terceiro trimestre. Neste segmento, o
principal pico de descida de retweets aconteceu de julho para agosto, com uma descida acentuada
de 16 665 retweets para 3 975.

Contrariamente, as respostas registaram um aumento de uma média de 473 respostas do segundo
trimestre para 1351 no terceiro, apesar de serem, em ambos os casos, numeros bastante reduzidos.
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Tobeln 3 - Top 3 sérigs mais postadas por trimestre

La Casa de Papel

Our Planet

After Life

Stranger Things
Black Mirror
RuPaul’s Drag Race
Tales of The City

La Casa de Papel

Stranger Things

Elite

Para além disso, a analise mostrou que, apesar de
ter mostrado esforcos através da utilizacdo de
contetdo audiovisual nas suas publicacées, a
Netflix Portugal registou um aumento do nimero
de tweets sem conteudo audiovisual. Isto pode
evidenciar que a empresa de streaming, embora
tenha aumentado o numero de conteddos no
terceiro trimestre, ndo acompanhou esse
aumento com contetdo audiovisual, o que pode

ter comprometido a relacdo com os seus

“"

seguidores. E de salientar que existe “uma
hierarquia do tipo de post, em que uns garantem
mais engagement que outros(...) fotografias e
videos sdo a chave do sucesso” (Mendes, 2017,

p.40).

Através dos dados de engagement (gostos,
retweets e respostas), também é possivel mostrar

que, embora se note que a Netflix Portugal tentou reforcar a sua comunicacdo, esta nao foi

totalmente alcangada. O numero de respostas aumentou acentuadamente, o que pode ser fruto

das estratégias de comunicagao utilizadas.

Comparando o clipping (cujos dados estdo
sumarizados na Tabela 6) efetuado ao “Top 3”
séries mais postadas no perfil da Netflix Portugal
no Twitter (que podem ser observadas na tabela
5), conclui-se que, no segundo trimestre, a
equipa de comunicagdo da plataforma de
streaming ndo investiu em posts dos seus
conteldos mais relevantes, visto que, das séries
mais noticiadas nos Media, apenas La Casa de
Papel foi o tema de um nimero consideravel de
tweets. No terceiro trimestre, o inverso
acontece: ha mais divulgacdo de séries no Twitter
e, consequentemente, mais noticias sobre as
mesmas. Denota-se que as as postagens sobre
novas séries e temporadas sdo mais coerentes
com as divulgagbes nos media noticiosos no
terceiro trimestre, langando mao da visibilidade

gerada pelas noticias.

Conclusoes

Tobeln 4 - Top 3 séries mais noticiadas por trimestre

Sari

28 |a Casa de Papel

Stranger Things

Black Mirror

Total de noticias
38 | La Casa de Papel

Stranger Things

Elite

Com base na andlise qualitativa e quantitativa efetuada, é possivel concluir que a Netflix Portugal

aumentou o uso do Twitter apds a queda de subscritores no segundo trimestre de 2019.

110



PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 315

A plataforma de streaming tentou recuperar a sua audiéncia atribuindo especial destaque ao uso
da rede social, apresentando um maior afinco, ndo sé a nivel de comunicac¢do e divulgacdo, bem
como no acréscimo de recursos multimédia. No entanto, o aumento de eficiéncia na gestdo de
conteudo para o Twitter e o crescimento pouco expressivo do grau de engagement ndo estao
diretamente relacionados com o aumento de subscricdes da Netflix. Percebe-se que, apesar do
aumento de audiéncias da Netflix Portugal, no terceiro trimestre de 2019, a interacdo entre
utilizadores e a plataforma de streaming no Twitter aumentou de forma pouco significativa no que
diz respeito a gostos, comentarios e retweets.

As respostas registaram um aumento de uma média de 473 respostas do segundo trimestre para 1
351 no terceiro. Quererad isto dizer que, a partir da diminuicdo do nimero de subscritores, a Netflix
Portugal comecou a dar mais enfoque ao relacionamento com os seus seguidores, nomeadamente
através do aumento do numero de publicacées e fazendo esforcos de gestdo de conteldo,
aumentando o nimero de conteudos publicados por dia. Porém, ndo foi alcancado um maior e mais
consistente engagement.

Numa analogia com o estudo realizado, em 2018, por Erika Fernandéz-Gémez e Juan Martin-
Quevedo, no caso relativo a Netflix Espafia, é possivel verificar que as estratégias utilizadas pela
Netflix Portugal e a Netflix Espafia sdo semelhantes, assim como consequentemente possuem
efeitos similares.

Além do que foi anteriormente mencionado, constatou-se que existe uma elevada preocupacao
por parte da equipa de comunicacdo da Netflix Portugal em divulgar conteldos originais nas redes
sociais, sendo que estes sdo responsaveis por 98,4% das publica¢des no segundo trimestre e 97,7%
no terceiro trimestre, no Twitter da plataforma.

Por sua vez, a Netflix Portugal ndo deposita muita importancia na promogao de conteudos de séries
em comparagdo com a Netflix Espaiia, representando 45,9% e 33,8% do total de tweets realizados
pela plataforma de streaming, no segundo e terceiro trimestres, respetivamente.

Atentando aos dados obtidos, é possivel concluir, ainda, que o humor é uma forte componente na
comunicacdo da Netflix Portugal, através do Twitter, estando contida em 82% dos tweets no
segundo trimestre e em 71,4% dos tweets no terceiro trimestre.

O apoio a causas sociais, através de tweets relacionados com as séries Orange is the New Black e
Queer Eye, por exemplo, é outro dos aspetos que se sobressai na comunica¢ao da Netflix Portugal.
O mesmo acontece com a Netflix Espafia, pelo apoio a causas LGBTIQ+.

Tendo em vista o maior empenho da Netflix na rede social em questdo, e os resultados pouco
relevantes que foram produzidos, podemos pensar na deficiéncia de estratégias bem elaboradas
nao sé com base em numeros, mas também em conteldo. Para existir sucesso na relagdo entre a
marca e o seu publico é preciso criar canais de interacdo, ou seja, fluidez na comunicacao, onde o
consumidor é informado, mas também tem voz ativa e é possivel que ele se manifeste. Desta
perspetiva, entende-se com mais clareza um possivel motivo para ndo relacionarmos diretamente
o0 aumento de subscricdes com a atividade da Netflix Portugal no Twitter

Ao analisarmos os tweets vemos que faltam oportunidades dos seguidores e potenciais subscritores
manifestarem voz ativa e ndo apenas reagirem as informacGes, apesar do Twitter fornecer
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ferramentas de interacdo, como por exemplo as sondagens. Denota-se que a equipa de
comunicacdo e Marketing da empresa ndo trabalhou em ferramentas que possibilitassem a
interacdo com o publico, ou seja, tweets onde o seu publico pudesse sugerir, elogiar e pedir o que
gostaria de ver.

E transmitida a ideia de que um apenas produz e o outro apenas consome, essa atitude n3o gera
engagement. A empresa fez muito tweets com objetivo informativo e deixou de lado a necessidade
de escutar os seus subscritores e aqueles que poderiam se converter em assinantes da plataforma
de streaming. Na comunicacado, é importante que o outro ndo possa apenas reagir, mas também
interagir.

As métricas no Marketing sdo extremamente importantes, sdo através delas que acompanhamos e
medimos o desempenho de agbes estratégicas, e uma comunicacdo assertiva nos dois sentidos é
fundamental para que essas métricas crescam com qualidade e gere resultados significativos e
relacionados. Por isso é importante que os recursos das redes sociais sejam utilizados ndo apenas
para lancar fatos, mas também para gerar discussdes, promover debates e ouvir opinides, porque a
forma mais eficiente de ganhar pessoas é escutar o que elas tém a dizer, e ndo apenas falar.

Em suma, apds o crash de audiéncias da Netflix Portugal no segundo trimestre de 2019, o facto de
existir uma maior diligéncia por parte da equipa de comunicagdo na gestdo do Twitter ndo fez com
gue esse fosse o fator preponderante para o aumento de subscricdes da Netflix.
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Resumo

O Instagram é uma das redes sociais mais utilizadas no mundo,
o que levou ao surgimento dos influencers. Por isso, varias
marcas tém beneficiado do aparecimento destas novas
“personalidades”. O artigo tem por base compreender a
fungdo do Instagram como meio promocional. Posto isto, o
principal objetivo do estudo é perceber de que forma o modo
de interacdo e o conteudo original e criativo de Wandson
Lisboa no Instagram atraem as marcas. De forma a responder
a esta questdo, abordamos aspetos como a Internet e o

crescimento das redes sociais, bem como a assessoria de
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Abstract

Instagram is one of the most widely used social networks in the
world, which has led to the rise of influencers. Therefore,
several brands have benefited from the emergence of these
new "personalities". This paper is based on understanding the
function of Instagram as a promotional media. That said, the
main purpose of the study is to understand how Wandson
Lisboa's interactions and his original and creative content on
Instagram attract brands. To answer this question, we address
aspects such as the Internet and growth of social networks, as

well as press relations in the digital age. Afterwards, we
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imprensa na era digital. De seguida, realizamos uma entrevista conduct an interview with NOS brand manager and Wandson
a brand manager da NOS e ao proprio Wandson, tal como uma himself, as well as an analysis of his Instagram posts. We also
andlise das suas publicagdes no Instagram. Efetudmos ainda ran an online survey to understand how people use Instagram
um questiondrio online para perceber de que forma as and interact with influencers.

pessoas utilizam o Instagram e interagem com os influencers.

Palavras-chave: Instagram, influenciadores digitais, Wandson, Keywords: Instagram, influencers, Wandson, press office.

assessoria de imprensa.

Introducao

Com mais de um bilido de utilizadores ativos, o Instagram é uma das redes sociais mais conhecidas e
utilizadas mundialmente. O rapido desenvolvimento tecnoldgico observado nas ultimas décadas,
associado ao surgimento e rapida adesdo a estas novas plataformas digitais, trouxe mudangas
significativas na area da comunicacdo, na imprensa e na atividade dos profissionais de assessoria. Com
o desenvolvimento da Web surgiu um novo perfil para a profissao.

Como sugere Ribeiro (2012), quem opta por atuar e investir em novidades tecnolégicas deve estar
atento ao funcionamento de redes sociais, as ferramentas existentes no momento em questao e de
que forma estas contribuem para a criacdo de novos fluxos comunicacionais. Estes fluxos vao
proporcionar, a quem estd inserido nessa realidade, a criacdo de lagos, relacionamentos e
possibilidades de iniUmeras trocas e negociacdes. Assim, é possivel tracar estratégias que tém como
objetivo estreitar a relacdo entre a organizacdo, a imprensa e os publicos-alvo.

Neste contexto, observa-se o surgimento dos influencers como um fator de grande impacto nas
referidas inovagdes. O vinculo mais direto com o publico proporcionado por estas “personalidades”,
gue estao a ganhar cada vez mais forga na Internet, captou a ateng¢ao das empresas de comunicagdo,
gue viram nesse fendmeno uma forma de alcancgar, de forma mais eficaz, possiveis consumidores.

Neste artigo foi realizado um estudo de caso que se focou na era digital e como esta afeta a relagdo
entre as marcas e os seus publicos. Para isso, foi feita uma analise quantitativa e qualitativa do
conteudo do designer Wandson Lisboa, publicado na sua conta de Instagram. Para perceber esta
relagdo entre os influencers e as redes sociais, nomeadamente o Instagram, como meio promocional,
foi impreterivel responder a seguinte questdo: “De que forma a interagdo no Instagram e o conteudo
original e criativo do Wandson atraem as marcas?”.

Como poderemos verificar, o Instagram e os influencers sdo um método eficaz para a promocgdo das
marcas, por se traduzirem em retornos elevados. Isto depende dos niveis de alcance, da taxa de
interacOes e de engagement do instagrammer em causa, que vao, por sua vez, definir a ligacdo e
afinidade entre o target e o influencer e os seus conteudos.
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Internet e crescimento das Redes Sociais

No final da década de 1980, Tim Berners-Lee e Robert Cailliau desenvolveram um sistema para
permitir a partilha de documentos cientificos. Ja se trocavam informacgdes através da Internet desde
a década de 1970, mas ainda existiam algumas dificuldades, resolvidas com a solugao proposta pelos
dois investigadores. Foi assim que nasceu a World Wide Web (WWW), que ja ultrapassou largamente
o propdsito para o qual foi originalmente desenhada. Se em 1989 se pensava em facilitar a partilha de
documento cientificos, nos dias de hoje a WWW é um dos principais meios de comunicagao.

E assim que surge o conceito de Social Media, ou redes sociais. Para Halligan e Shah (2010), as redes
sociais sdo um conjunto de pessoas conectadas, que interagem e partilham algo online. Estas redes
fornecem meios para uma maior comunicacdo com outros individuos através da publicacdo de
contelddo, como atualizacdo de estados e discussdes que podem ser observadas por todos em
diferentes plataformas presentes na Internet, segundo Wright e Hinson (2009).

De acordo com Preece (2000), a motivacdo para o uso das diferentes comunidades online passa por
fatores como um foco em interesses, necessidades, informacdes e servicos comuns a toda a
comunidade. Um maior niumero de utilizadores envolvidos a partilhar cada vez mais detalhes sobre
eles préprios faz com que as redes sociais resultem melhor; assim, como referem Treadaway e Smith
(2010), estas tém mais sucesso porque tém cada vez mais utilizadores. As redes sociais tornam-se
entdo num dos principais meios para a criacdo e partilha de conteudo. Lyngbo (2012) questiona a
necessidade de investir quantias avultadas de dinheiro em anuncios tradicionais, que apenas irdao
atingir uma pequena fatia de mercado, se através de um clique é possivel enviar uma mensagem
amigavel para milhares de potenciais clientes.

Os consumidores estdo a desenvolver cada vez mais uma aceitagdo da tecnologia que, segundo
Rowley (2000), é resultante da familiaridade com a compra e a pesquisa online. Ora, do ponto de vista
de Pires et al. (2006), o facto de haver uma maior aceitagdo da tecnologia proporcionou um aumento
do poder dos consumidores no uso a Internet, com a finalidade da partilha de informag¢des. Como
referem Raab e Kenis (2009), o mundo ocidental esta cada vez mais a tornar-se numa sociedade de
redes. Na opinido de Lyngbo (2012), as redes sociais irdo superar, no futuro, as expectativas sobre o
gue o mundo online podera fazer para e pelas empresas.

Assessoria de Imprensa na era das Redes Sociais

Desde o inicio do século XIX, com os principios postos em pratica pelos chamados "press agents" do
gue seria, posteriormente, definido como Assessoria de Imprensa, essa pratica tem passado por
diversas mudancas, de acordo com as necessidades do publico, da imprensa e dos novos modelos
implantados nas redagdes. Segundo Ferraretto (2009), nos ultimos anos, os assessores deixaram de
assumir um perfil de meros disseminadores de releases para os veiculos de comunicagao, com o
objetivo de apenas divulgar noticias do seu assessorado, e passaram a ser profissionais capazes de
serem mediadores de informacgdes interessantes e relevantes, contando com um apoio eficaz dos
jornalistas e proporcionando melhores resultados aos seus clientes.
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Um dos fatores que proporcionou essas mudancas na pratica profissional foi a ascensao da tecnologia.
Nesse contexto, modificou-se o mercado voltado a comunicacdo organizacional e aos media e,
consequentemente, as rotinas de trabalho. Os profissionais da drea de comunicagdo precisaram de
se adaptar a realidade virtual, deixando, por exemplo, de enviar releases por correios ou fax e
realizando esse trabalho via e-mail, incluindo fotografias e textos para a imprensa, além de videos e
audios. Atualmente, o assessor, além de ser uma “ponte” entre imprensa e empresas, também atua
na criacdo de estratégias e a¢des de comunicacdo, a fim de obter melhores resultados para as
organizacdes. Segundo Ribeiro et al. (2015), as redes sociais, por exemplo, podem ser uma 6tima
ferramenta de trabalho para a assessoria de imprensa, para a producao de conteldos, organizacdo de

eventos e relacionamento com o publico.

Com o avanco tecnolégico, notou-se a criacdo de um novo cendrio onde, por meio de blogs e redes
sociais, se tornou mais facil a producdo e difusdo de informacgGes por parte dos utilizadores da
Internet. Aliado a isso, dentro das empresas notou-se a necessidade de adaptar a relacdo com a
imprensa, aproximando, de outras formas, a informacao a ser divulgada por essas organizacdes e os
veiculos de comunicacgdo. Por isso, essas instituicoes precisaram de elaborar estratégias para atuarem
de forma mais rdpida e agil com os seus publicos. De acordo com Ribeiro (2012), as ferramentas
disponibilizadas no meio digital sdo uma possibilidade para a interacdo com os publicos de interesse,
gerando assim a necessidade de procurar técnicas diferentes para atingir esses diferentes grupos,
através da rapidez, da transparéncia e do didlogo com os mesmos.

Ribeiro (2012) ressalta ainda que esse fendmeno nao precisa de ser, necessariamente, definido como
uma “nova comunicacdo”; neste caso, apenas as caracteristicas dos processos comunicacionais foram
alteradas, seja no relacionamento com o mercado, com os publicos internos ou com os media. Por
isso, é necessario um planeamento mais detalhado, em que sdo delimitados os publicos que devem
ser atingidos, as ferramentas digitais disponiveis e adequadas ao tipo de negdcio da organizacao.

Assessoria de Imprensa no Instagram

Diante do novo cendrio em que a comunicagao organizacional estd inserida, é possivel afirmar que
ferramentas digitais como redes sociais podem ser exploradas como estratégias para atingir de forma
mais eficiente o publico-alvo da empresa. Um exemplo de rede social que pode ser utilizada nesse
processo é o Instagram. Criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, a ferramenta tem como
objetivo possibilitar a partilha de fotos e videos entre os utilizadores, além de poder ter o seu
conteldo expandido para outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter. Dentro da plataforma, é
possivel interagir com outros perfis por meio de gostos, comentarios, hashtags, mensagens diretas e
videos em direto.

Tendo em conta a existéncia destes recursos, as empresas viram no Instagram uma oportunidade de
utilizar a ferramenta como um meio promocional para divulgar os seus conteudos. Segundo Araujo
(2019), surge assim a figura do gatewatcher, entendido como o editor do contetdo jornalistico. No
contexto das redes sociais, ele vem como uma forma de filtrar, entre as informagdes disponiveis na
organizacdo, quais sdo Uteis e relevantes para dar prosseguimento as estratégias estudadas pela
instituicao.
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Assim, o jornal impresso deixa de ser o principal destino para as informagGes disseminadas pelas
assessorias de imprensa. Como consequéncia, o Instagram ganha espago nesse processo e passa a ter
relevancia na divulgacao de conteudos, exigindo uma andlise prévia do que vai ser publicado, de qual
publico ird atingir e de possiveis retornos que esse trabalho pode proporcionar a empresa. Uma forma
eficaz de avaliar esse retorno é avaliar a taxa de engagement das publicacdes.

Taxa de Engagement

A taxa de engagement por publicacdo, no Instagram, calcula-se através da soma dos gostos e
comentarios por post, dividida pelo nimero de seguidores da conta em questao.

O calculo destas taxas revela-se bastante vantajoso, principalmente para os influencers, visto que lhes
permite perceber se a estratégia que estdo a usar para atingir o publico alvo é ou nao eficaz. Nao é
relevante ter muitos seguidores se estes ndo interagirem. Assim, o engagement nao se limita a avaliar
a quantidade de seguidores de alguém, mas sim o nivel de envolvimento, interesse e interagdo que os
seguidores demonstram perante as publica¢des do criador. E um importante indicador da qualidade
das publicacdes (percecionada pelo publico) e da relagdo que o criador de contetddos tem com a
audiéncia do seu Instagram.

De acordo com a Iconosquare - uma reconhecida plataforma de analise e management para redes
sociais (Facebook e Instagram) - a taxa de engagement global é de 4,7%. Para alcancarem este
resultado, a Iconosquare analisou «mais de 30.226 perfis do Instagram de 110 categorias de negdcios
- como tourism boards, marcas de jbias, atletas, empresas agricolas, universidades e outras -
localizadas em vdrios fusos hordrios do mundo». O valor do engagement pode parecer baixo, mas na
realidade faz sentido que assim seja. Quanto mais seguidores uma conta tem, mais baixo tende a ser
este valor, visto que é muito mais facil a interagdo com uma comunidade mais pequena do que com
uma maior. Por exemplo, é mais facil fazer com que 500 pessoas interajam com o criador, do que
5000. Também pode acontecer que em contas com muitos seguidores e criadas ja ha algum tempo,
alguns seguidores tenham deixado de usar o Instagram ou aquele perfil que usaram para seguir a
conta em questdo. Assim, o niumero de seguidores é substancialmente superior ao nimero de
interacOes e faz com que a taxa aparente ser baixa.

No que diz respeito especificamente aos influencers, a SRUNCH - uma plataforma de Influencer
Marketing que visa ajudar na relacdo entre as marcas e as agéncias, a encontrar e estabelecer ligacdo
com influencers - desenvolveu um trabalho mais focado nessa area. Definiu alguns fatores que podem
influenciar o engagement, como é o caso do hordrio de cada publicagdo individual, a frequéncia das
publicacGes, o numero de seguidores e o conteudo, e dividiu os valores das taxas da seguinte forma:

Menos de 1% = baixa taxa de engagement;
Entre 1% e 3,5% = média taxa de engagement;
Entre 3,5% e 6% = alta taxa de engagement;

Acima de 6% = taxa de engagement muito alta.
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Assessoria de Imprensa e influencers

Com esta evolucdao do Instagram, as pessoas sao cada vez menos influenciadas pela publicidade
apresentada nos meios de comunicacdo, de acordo com Carolina Teixeira Baldi (2017). Sdo sim,
influenciadas por terceiros, isto é, lideres de opinido que partilham as suas ideias. Entramos assim
numa nova era - a era dos digital influencers, que cresceram nos Ultimos anos devido justamente ao
aumento da amplitude da Internet. E dificil precisar o momento em que surgiram os influencers, uma
vez que desde hd muito tempo pessoas exercem influéncia sobre outras. No entanto, desde o
surgimento das redes sociais, os influencers tomaram conta do nosso dia-a-dia. Os utilizadores do
Instagram sdo influenciados e ganham afinidade com marcas sem se aperceberem, ou seja, as marcas
conseguem alcancar os possiveis consumidores de uma forma mais rdpida e eficaz.

Os influencers recebem gostos e comentarios, conquistam seguidores e, mais do que isso, fidelizam
clientes através do conteudo que produzem. Tal como os lideres de opinido referidos no modelo de
comunicac¢do Two Step Flow, proposto por Lazarsfeld et al. (1948), os influencers tém o poder de
influenciar uma comunidade segmentada - os seus seguidores. Os influencers podem entdo ser
chamados de novos lideres de opinido que, através da sua comunidade de seguidores e da sua
popularidade, tém o poder de influenciar comportamentos, ganhando um impacto maior do que
nunca, segundo Gow (2016).

Os influencers sao definidos, por Lincoln (2016), como as pessoas presentes no meio online com poder
de estimular mentalidades e afetar as decisdes de terceiros através da sua “autoridade” (real ou
percebida), do seu conhecimento, posicdo ou relacionamento. Estes, ao contrario das celebridades,
ndo surgiram através da fama, pois tém um passado numa vida “comum” tal como todos nés.
Contudo, ao utilizarem as redes sociais, mostrando material auténtico e original, tornam-se
referéncias em dreas especificas.

Isto é, os influencers ndo tém um publico abrangente, mas sim, segmentado, uma vez que cada um
atua, normalmente, apenas numa area de interesse - tais como lifestyle, cultura, viagens, entre outras.
Assim, pautam o consumo e as tendéncias dos consumidores, porque ao contrario dos media
tradicionais, estes sdo mais humanizados e, assim, impactam as atitudes e o comportamento das
pessoas de uma forma particular. Isto porque eles sdo vistos ndo s6 como uma referéncia na sua area,
mas também como pessoas comuns; pessoas com as quais nos identificamos, e é por isso que a
opinido deles é tdo valorizada.

Ora, com a chegada dos influencers ao campo da assessoria de imprensa assistimos a uma fase de
transicdo, pois a assessoria tradicional continua a ser feita, mas esta cada vez mais a tentar adaptar-
se ao boom das redes sociais.

Deste modo, é possivel afirmar que estamos a assistir a uma revolu¢do na assessoria de imprensa e
gue, cada vez mais, este nome esta desatualizado. “Estratégias mediaticas” é talvez o termo do futuro
para esta funcgdo. Isto porque estamos cada vez menos presos a imprensa e cada vez mais ligados ao
mundo virtual. Assim, é também necessaria uma atualizagcdo na forma como se deve comunicar a
mensagem dos nossos clientes aos media. E é neste sentido que os influencers podem ser ligados a
assessoria.
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Ao contrario do que se faz com os media tradicionais, os assessores ndo enviam press releases para
que os influencers partilhem noticias. E aqui que surgem as inovacdes. Tal como na assessoria
tradicional, é suposto que as marcas sejam publicitadas pelos influencers sem que estes sejam pagos.
Uma forma muito frequente para que isso aconteca é o envio de produtos para o influencer - que tem
o publico-alvo que a marca pretende alcancgar - ou o convite para a presenca em eventos - nos quais
sdo apresentados os produtos da marca. O objetivo é os influencers darem a sua opinido (ou review)
sobre esses mesmos produtos que pode aparecer tanto em forma de publicagdes no seu feed, como
também nos seus instastories.

Em suma, esta técnica tem por base a opinido dos influencers e é principalmente através dela que
funciona a assessoria nas redes sociais, pois é assim que é possivel publicitar um produto sem pagar
por isso. E verdade que os produtos tém um custo para as marcas, porém n3o é a publicacdo em si
que é paga.

Contudo, estas técnicas tém sido cada vez mais um entrave, pois os influencers estdo a ganhar mais
notoriedade, querendo que os posts sejam pagos. Quando um post é pago, deixamos de poder chamar
assessoria e passa a ser publicidade. No final de contas, a principal técnica é usar a opinido do
influencer, porque esta é muito valorizada atualmente e é assim que as marcas chegam aos clientes.

O Instagram do Wandson

Wandson Lisboa é designer e considerado um dos criativos mais famosos do Instagram. Tem 33 anos
e nasceu no Maranhdo - um estado no nordeste do Brasil, mas mudou-se para o Porto em 2010 para
fazer um mestrado em Design Grafico. Em 2015, aparece no The Huffington Post como uma das dez
contas de Instagram mais criativas para seguir. Em novembro de 2019, ja conta com mais de 85 mil
seguidores e varias parcerias com marcas conceituadas. O seu método de trabalho distingue-se pela
criatividade e vontade de marcar a diferenga no trabalho que apresenta. A revista TimeOut Porto, d4
um exemplo concreto, afirmando que quando trabalha com marcas prefere criar uma histéria, uma
narrativa, e opta por realizar mini campanhas nao se limitando a segurar um produto. O seu papel
como influencer nesta plataforma vai além das publicagbes no feed, explorando também os
instastories, onde produz conteldo diariamente.

O Wandson criou a sua conta de Instagram em 2010 e publicou pela primeira vez no dia 7 de outubro
desse mesmo ano. A partir dai, a qualidade do seu conteldo foi melhorando de forma gradual e
consistente, e os seguidores, gostos e comentarios foram aumentando proporcionalmente. Até ao
momento da analise, conta com um total de 1016 publicagdes.

Optamos por estudar a conta deste instagrammer porque identificamos nela fatores relevantes para
o uso do Instagram como meio promocional: o seu crescimento nesta rede social, o nimero de
seguidores, parcerias com marcas e taxa de engagement, por exemplo.

Metodologia

Inicialmente, foi definida uma pergunta de partida: “De que forma a interagdo no Instagram e o
conteudo original e criativo de Wandson Lisboa atraem as marcas?”. Para Creswelll (2014), a questdo
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central do estudo deve ser uma pergunta ampla e geral, que ndo imponha limites na visdo de quem
realiza a andlise.

0O nosso objeto de analise foi precisamente a conta de Instagram de Wandson, no periodo de um ano:
de outubro de 2018 a outubro de 2019. Neste intervalo de tempo, o criador de conteudo fez 22
publicacdes, que analisamos individualmente. A analise foi feita no dia 19 de novembro de 2019, pelo
gue as conclusdes obtidas (bem como o nimero de gostos e comentdrios, assim como o engagement
de cada publicagdao) ndo contemplam novas publica¢des efetuadas apds essa data.

De seguida, foi realizada uma entrevista semiestruturada in-person ao instagrammer Wandson. A
partir dai, sentiu-se a necessidade de obter feedback por parte dos utilizadores do Instagram, assim
como de possiveis seguidores da conta do Wandson. Posto isto, foi realizado um questionario online,
respondido por uma amostra probabilistica aleatdria. Depois, e para obter respostas mais concretas a
nossa pergunta de partida, foi realizada uma entrevista por e-mail a brand manager da NOS, uma das
marcas que realiza parcerias com o Wandson.

Segundo Mann & Stewart (2000), a escolha do método de entrevista depende, geralmente, da prépria
pergunta de pesquisa ou da abordagem qualitativa. Nas entrevistas estruturadas, os entrevistados
recebem perguntas padronizadas com um conjunto limitado de categorias de respostas, como
acontece na realizacdo de um questiondrio. Os questionarios online tém vantagens significativas em
termos de alcance, velocidade e para economizar tempo.

A medida que a entrevista for menos estruturada, o contetido torna-se mais amplo e consegue atingir-
se diferentes niveis de profundidade qualitativa. De acordo com Creswell (2014), estas entrevistas ndo
estruturadas permitem obter pontos de vista e opiniGes dos participantes. Dependendo da
estruturacdo da entrevista, os entrevistados tém mais ou menos oportunidade de responder a
pergunta de uma maneira mais pessoal.

Numa extremidade do espetro da entrevista ndo estruturada esta a entrevista semiestruturada, a que
foi realizada ao instagrammer Wandson. Ao longo da entrevista foram acrescentadas perguntas
suplementares, de forma espontanea, a fim de obter mais esclarecimentos ou elaborag¢do das
respostas. Para Flick (1998), a principal vantagem destas entrevistas é o facto de oferecerem
orientagdo tdpica intencional, ou seja, é permitido que os entrevistadores rastreiem as questdes que
sao de maior interesse para o estudo.

Com o intuito de perceber melhor de que forma é que as marcas aproveitam 0s novos recursos
trazidos pelas redes sociais e, especificamente, o aparecimento dos influencers, realizamos uma breve
uma entrevista por e-mail a Barbara Carvalhosa, brand manager da NOS. Escolhemos esta marca,
premiada com Marca de Confianga, Escolha do Consumidor e Produto do Ano em 2019, pela sua
reputacdo e qualidade. Outro fator importante a ter conta, relaciona-se com o facto de esta marca ter
ja trabalhado com o influencer Wandson Lisboa — cujo Instagram é o objeto de estudo do nosso artigo.
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Analise da conta de Instagram do Wandson

Através da analise da conta de Instagram do Wandson, podemos concluir que, no periodo selecionado,
num total de 22 publica¢Ges, sete foram publica¢cbes patrocinadas. As marcas com quem trabalhou,
no intervalo de tempo em que analisamos as suas publica¢des, foram a NOS, o Continente, o Mercado
de Matosinhos, a Nobre, o IKEA Portugal e o designer Luis Carvalho.

A publicacdo com um maior nimero de interagdes por parte dos seguidores (gostos e comentdrios) é
um dalbum de 6 fotos no dia do seu aniversario. Tem 9010 gostos e 512 comentdrios. Ndo é uma
publicagdo associada a nenhuma marca e ndo tem hashtags. E uma publicagdo em que Wandson
revela o seu lado mais pessoal e onde estdo presentes vdrios elementos coloridos, assim como
bonecos que remetem para a sua infancia. Assim sendo, é a publicagdo com maior taxa de
engagement. A segunda e terceira publicacdes com mais taxa de engagement sdo as do dia 4 de
fevereiro de 2019 (uma publicacdo mais criativa sobre a ideia) e 4 de julho de 2019 (a publicagcdo em
parceria com o Mercado de Matosinhos), respetivamente. Estas publicacdes tém em comum a forte
presenca de cor e de criatividade por parte do Wandson. Todas elas sdo albuns - ndo apenas
fotografias individuais - onde podemos ver também o processo criativo do instagrammer. Apenas uma
das publicacdes estd relacionada com uma marca e apenas a publicacdo do dia 4 de julho de 2019 tem
uma hashtag.

A publicacdo que tem menos taxa de engagement e, portanto, conta com um menor nimero de
interacdes é a do dia 8 de novembro de 2018, e é um dlbum com trés fotografias relacionadas com o
filme da Disney “The Nutcracker”. Tem 1287 gostos e apenas 15 comentdrios. E uma publicacdo que
faz referéncia a marca NOS, neste caso aos cinemas NOS, e tem uma hashtag. Com as taxas de
engagement mais baixas, seguem-se as publica¢des do dia 9 de outubro de 2018 (parceria remunerada
com o IKEA) e dia 3 de outubro de 2018 (imagem do boneco de “Adventure Time”). Nestas
publicacGes, o fator comum é a simplicidade. Sdo publicacbes com apenas uma foto individual ou com
albuns muito pequenos, que nao permite aos seguidores acompanhar o processo anterior ao produto
final. Apenas numa publicagdo ndo sdo usadas hashtags.

Isto permite-nos concluir que as hashtags ndo tém peso sobre o engagement, visto que ha publica¢des
sem qualquer hashtag que tém muito mais gostos e comentdrios do que outras com trés hashtags,
por exemplo. Mais ainda, permite perceber que o facto de as publicagdes serem associadas a marcas
nao influencia positivamente nem negativamente o niumero de intera¢des dos seguidores, visto que
também encontramos um grande nimero de gostos e comentarios em fotografias patrocinadas. Ainda
assim, pudemos verificar que todas as publicagGes relacionadas com marcas tém no minimo duas
fotos por dlbum. O conteldo mais chamativo, colorido e mais trabalhado, onde é possivel perceber o
processo de criacdo do instagrammer, é o que atrai mais atencao e interagdes.

Dentro do periodo de analise, o Wandson apresentou uma taxa de engagement por publicacdo
bastante satisfatéria. Num total de 22 publicacGes, uma teve uma taxa de engagement muito alta
(11,19%), oito obtiveram uma alta taxa de engagement (com uma média de 4%), treze uma média
taxa de engagement (uma média de 2,5%) e nenhuma das publicagdes obteve um engagement inferior
a 1%, o que significa que nenhuma publicagdo apresentou uma baixa taxa de engagement.
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Posto isto, conseguimos facilmente concluir que a maioria das publicacées do influencer apresenta
uma taxa de engagement média. Ainda assim, um grande nimero de publicacdes apresenta uma alta
taxa de engagement. Um ponto bastante positivo a realcar novamente é que nenhuma das
publicacBes tem uma taxa de engagement baixa, o que significa que a interacdo com os seus
seguidores esta a ser feita de forma eficaz.

Entrevista a Wandson Lisboa

Enquanto produtor de contetido, Wandson Lisboa nao se define, exclusivamente, como um influencer.
Nessa perspetiva, ele prioriza ser reconhecido pelo seu trabalho direcionado a fotografia e design e, a
partir disso, utiliza ferramentas como o Instagram, como um meio para promover o conteludo que
produz.

Segundo o designer, o planeamento dessas publicacdes é realizado de forma natural, sem critérios
muito aprofundados. Um exemplo dessa divulgacdo espontanea é a utilizacdo pouco constante de
hashtags nas legendas das publicacdes. Outro exemplo, é o facto do instagrammer ndo possuir um
hordrio fixo e programado para realizar as suas publicacdes, embora saiba que existam horas
especificas em que as publicagcdes atraem mais seguidores, gostos e comentarios. Afirma que prefere
ser mais ativo na sua conta durante a noite, por este ser o horario em que “as pessoas estdo sentadas

IM

no sofd, assistindo televisdo e fazendo scroll”, mas isso ndo é uma regra.

O foco principal do seu perfil estd, portanto, na qualidade das suas producgées. Presente no feed do
Instagram e, principalmente, nos instastories, o Wandson tem como grande objetivo entregar sempre
um conteudo “melhor do que imaginava”. Segundo o criador de conteudos, a rede social é como o
seu “canal de televisdo”, onde tem a possibilidade de mostrar o que tem e é capaz de efetuar. Dentro
dela, o designer também procura, além das suas publicagdes, mostrar o processo criativo dos seus
produtos, como uma forma de valorizar o seu trabalho.

Devido a relevancia do seu contetido, o Wandson recebe interacGes dos seus seguidores através de
gostos, comentarios e mensagens diretas na plataforma. Assim, cria-se um bom engagement, e esse
fator chama a atenc¢do das marcas, que propdem parcerias. Este engagement é reforgado através de
certos métodos. Um deles foi a criacdo do seu pacote de filtros para os instastories. O designer ndo o
fez para ganhar mais seguidores, mas sim para consolidar a ligagdo com aqueles que ja tinha. Outra
forma é o facto de o mesmo “ser na rede social aquilo que é na vida real”. Isto cria um sentimento de
confiancga por partes dos consumidores, que vado valorizar mais a sua opinido.

Assim, para Wandson, a qualidade do seu conteldo supera qualquer esteredtipo que deveria seguir
(periodicidade ou o uso de hashtags, por exemplo). Depois, no que diz respeito as marcas, prefere
fazer parcerias com aquelas que ja conhece e com produtos e/ou servigos que costume consumir. O
designer ressalta ainda que essa relagdo, com empresas e marcas que se interessam pelo seu trabalho,
é uma “confirmacdo da qualidade do conteldo que publica”.
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Questionario online

Foi realizado um questionario a uma amostra probabilistica aleatéria. Os participantes foram 583
pessoas de varias nacionalidades, com idades compreendidas entre os 13 e os 59 anos. Verificamos
gue apenas 18,2% dos inquiridos ndo seguem influencers no Instagram. A idade é um dos fatores que
define esta tendéncia. Aproximadamente 86% dos individuos com menos de 18 anos afirmaram que
seguem influencers. Por sua vez, a partir dos 18 anos essa percentagem reduz-se para 81,6%. Entre os
24 e os 30 anos, apenas 71,2% das pessoas seguem influencers.

Constatamos que os utilizadores do Instagram, apesar de seguirem influencers, podem ou nao ser
influenciados pelos mesmos. Quando questionados sobre o impacto do influencer na percecao que
tém em relacdo a alguma marca que este divulgue, mais de metade diz que esta melhorou.

Apesar de a mensagem que a empresa transmite definir completamente o seu posicionamento na
mente dos consumidores, toda a estratégia que se desenvolve para melhorar a mensagem acaba por
ter o objetivo final de que os consumidores comprem os produtos e/ou servicos da marca. Por isso,
precisamos de perceber se o objetivo foi ou ndo cumprido. Quando questionados sobre a compra de
produtos porque estes foram divulgados por influencers, registamos que 40,7% dos inquiridos ja o fez.
Verificdmos entdo que apesar de 327 dos inquiridos admitir melhorar a sua percecao em relacdo a
marca, s6 237 é que chegam efetivamente a consumir os produtos da mesma.

Os inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e os 29 anos sdo os mais influenciados para a
compra. No que diz respeito aos menores de 18 anos, que sdo os mais influenciados a melhorarem a
percecdo que tém sobre certas marcas, apenas 38,1% ja comprou produtos divulgados por influencers.
A partir dos 30 anos este valor desce para 34,4%. Depois da compra, é importante perceber se, de
facto, o produto correspondeu a mensagem transmitida anteriormente pelo influencer. No
questionario, 71,4% das pessoas afirmaram que sim.

Os influencers conseguem, na maioria dos casos, influenciar os seus seguidores no sentido de
melhorar a mensagem transmitida pela marca, a perceg¢ao dos consumidores, mas acima de tudo que
estes comprem produtos. No entanto, e como a partilha de conteldos é elevada ao mdaximo, com
imensas possibilidades de interacdo com os seguidores, o influencer acaba por partilhar momentos
intimos da sua vida, o que cria uma ligagcdao emocional.

O seguidor deve identificar-se com o influencer, sendo que nem todos partilham contetddos das
mesmas areas. Podemos dividir a atividade dos influencers em inimeros segmentos, mas a partir do
nosso estudo identificamos sete principais: lifestyle, moda e beleza, viagens, arte, saude e nutrigao,
ambiente e sustentabilidade, e desporto.

Como ja foi referido, existem imensas opcdes de interacdo entre os utilizadores do Instagram. Quando
questionados sobre a frequéncia de interacdo através de gostos e/ou comentarios, 2,7% afirma fazé-
lo sempre, 22,5% fa-lo frequentemente, 27,1% interage ocasionalmente, 27,4% da gostos e comenta
raramente, e 20,2% nunca o faz.

Focando a analise no objeto de estudo, foi possivel constatar que, entre os 583 inquiridos, apenas 136
conhecem o Wandson e 46 seguem a sua conta de Instagram. Em relagao aos seguidores do Wandson,
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guando questionados sobre o meio pelo qual conheceram o perfil do instagrammer, 15 afirmaram ter
sido através de familia ou amigos; 12 por outros influencers; 2 por campanhas de marcas; 4 pela
ferramenta “Explore” do Instagram; 5 por outras redes sociais e 8 por outras formas.

Além disso, foi questionado se ja melhoraram a percecdo em relagdo a alguma marca por influéncia
do Wandson, sendo que 71,7% dos inquiridos responderam que "nao" e 28,3% responderam que
"sim". Sobre a compra de algum produto por influéncia do instagrammer, 6,5% afirmaram ja ter
realizado e 93,5% relataram que nao.

Os seguidores da conta do Wandson avaliaram as publica¢des do seu feed, numa escala de 1 a 5, de
acordo com os seguintes aspetos: criatividade, estética, periodicidade, relevancia, interatividade e
qualidade. O aspeto que teve maior avaliacdo foi a criatividade, seguido da estética. Ou seja, os
seguidores do Wandson valorizam a sua conta pelo seu trabalho como designer e criador de conteldo
original e criativo. De seguida com melhor avaliagdo surgem a qualidade e a interatividade. A
interacdo com os seguidores tem-se consolidado, como o instagrammer referiu na entrevista, prefere
chamar “amigos” e ndo “seguidores”, e afirma responder, sempre que consegue, as mensagens
diretas que lhe sdo enviadas. Os aspetos com uma avaliacdo mais fraca sdo a relevancia e a
periodicidade. Isto deve-se ao facto de o Wandson ndo publicar tdo regularmente, como é habitual no
caso de outros influencers, tendo em conta que o seu trabalho envolve todo um processo produtivo
por detrds das cdmaras que é mais demorado.

Por fim, foi questionado, numa escala de 1 a 5, quanto os inquiridos se identificavam com o conteldo
produzido. A maior fatia dos seguidores do Wandson, com uma percentagem de 41,3% assume
identificar-se, sendo que 37% dizem identificar-se muito. Ja 17,4% identificam-se pouco e apenas
4,3% afirmam identificar-se muito pouco. Isto demonstra que a maioria dos seguidores do influencer
se relaciona com o tipo de conteudo publicado, desenvolvendo assim maior afinidade com o
instagrammer e, consequentemente, com as marcas.

Entrevista a Barbara Carvalhosa, brand manager da NOS

A NOS tem uma clara perceg¢do da importancia e da crescente relevancia do Instagram, assim como
do papel dos influencers. Usa essas informagdes e recursos a seu favor, considerando a aposta nos
influencers um método eficaz e com retorno, visto que foca dois pontos fundamentais: a parte de
contetdo produzido (interessante e préximo dos valores de determinadas comunidades) e as
audiéncias que conseguem impactar com esse conteldo (alcangam mais facilmente e diretamente um
grupo especifico de pessoas). A escolha dos mesmos passa por critérios quantitativos (como o alcance
e taxa de interagGes) e qualitativos (se o influencer se enquadra com o perfil da marca em questao,
por exemplo) com o objetivo de alcancar diferentes publicos, consoante a especificidade da campanha
e produto/servi¢o que a marca esta a comunicar.

No caso do Wandson os critérios passam, entdo, pela sua ligagdo a cultura pop, o estilo de contetdos
que produz e a relagdo que tem com os seus seguidores. Com 86 mil seguidores, tem uma taxa de
interagdes muito interessante, que comprova a elevada afinidade entre o seu target e os seus
conteudos.

126



PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 315

Apesar da entrevista ter sido realizada apenas a um membro da equipa de comunicagdo da NOS, é
importante perceber que as conclusdes retiradas se aplicam cada vez mais a diferentes marcas. As
empresas percebem e apostam nas oportunidades e beneficios do meio digital, das redes sociais e do
uso de influencers para atingir o seu publico-alvo.

Conclusao

Este estudo de caso focou-se na era digital e como esta afeta a relacdo entre as marcas e os seus
publicos. O que antes era comunicado através da tradicional assessoria de imprensa, vem agora para
o mundo por meio das revoluciondrias redes sociais. Com elas, surgiram os influencers, que
gradualmente assumem um papel fulcral na transmissdo das mensagens que as marcas pretendem
passar.

Assim, de forma a perceber a relacdo entre os influencers e as redes sociais como meio promocional,
tinhamos como objetivo responder a questdo: “De que forma a interagdo no Instagram e o conteudo
original e criativo do Wandson atraem as marcas?”. Para desenvolver a resposta foi necessario
compreender a influéncia dos varios intervenientes - o criador digital Wandson, a brand manager da
NOS e os utilizadores da rede social Instagram, principalmente os seguidores da conta estudada.

Apesar de o Wandson ndo gostar de ser identificado como influencer, a verdade é que as marcas o
veem como uma forma de chegar a um mercado segmentado. Por outro lado, a sua influéncia reflete-
se também nos consumidores que acabam por adquirir produtos e/ou servigos, devido ao conteldo
publicado na sua conta de Instagram.

A criatividade e o estilo préprio de Wandson Lisboa tém atraido cada vez mais pessoas que se
interessam pelo seu conteludo jovem e alegre. Depois de uma andlise detalhada ao conteudo
publicado no seu Instagram, ao longo de um ano, percebemos que o designer ndo publica com muita
periodicidade. Em determinadas publicagdes, hd também um baixo nimero de gostos e comentarios,
comparativamente ao esperado tendo em conta o niumero de seguidores.

Ainda assim, o seu conteldo inovador, de qualidade e a sua interagdo com o publico (através de
instastories, por exemplo, que também contribuem para atrair mais seguidores e conseguir uma
interacdo mais direta com os mesmos) originam elevadas taxas de engagement por publicacdo. No
periodo analisado, nenhuma publicacdo do Wandson obteve uma baixa taxa de engagement, estando
as restantes publicagdes na média ou acima da mesma. Isto é um fator importante para as marcas,
uma vez que a taxa de engagement é um dos critérios mais valorizados pelas mesmas quando
procuram influencers para comunicar o seu produto e/ou servigo. As empresas procuram criadores
de conteudo que se identifiquem com a marca em questao e reflitam isso no seu trabalho, e pessoas
gue tenham capacidade de alcancar determinados publicos-alvo de forma rapida e eficaz. Apesar do
Wandson ter consciéncia dos fatores que influenciam a taxa de engagement (como a frequéncia das
publicaces ou o horario de publicacdo das mesmas), o instagrammer ndo segue nenhuma regra, o
que torna as suas publicacdes e interagdes mais naturais. Sendo que o engagement continua elevado,
esta autenticidade do designer é também um fator atrativo para as marcas.
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No que diz respeito aos utilizadores do Instagram, depois de analisado o questionario, percebemos
gue o nivel de relacionamento entre os influencers e os seus seguidores esta diretamente relacionado
com a idade dos ultimos. Ou seja, quanto mais jovens sdao os seguidores, maior é a relacdo com os
influencers. Por sua vez, os seguidores sao persuadidos pelos criadores de contelido, uma vez que,
segundo a analise realizada, mesmo que os seguidores ndo comprem um determinado produto
publicitado no Instagram, no geral, os influencers melhoram a percecdo desses produtos e,
consequentemente, a percecdo das marcas. Através do questiondrio, concluimos também que os
seguidores do Wandson se identificam com o mesmo e valorizam a sua conta, principalmente, pelo
seu trabalho como designer e criador de contelddo original e criativo.

Através deste estudo, percebemos que, apesar das publicagcdes do Wandson com mais interagdes ndo
estarem associadas a qualquer marca, isso ndo representa um problema. Alids, através destas
publicacGes percebemos que o principal foco do influencer é a qualidade do conteldo original e
criativo que publica, quer seja um trabalho para uma marca, ou ndo; isto é, quer seja um contetdo
pago, ou ndo. Este empenho e métodos de trabalho, por um lado, representam uma mais valia para
as marcas e, por outro, geram confianca dos seus seguidores (possiveis consumidores) na sua opinido.
Isto, aliado a altos niveis de interagcdo e a uma alta taxa de engagement, comprova a elevada afinidade
entre o target do instagrammer e os seus conteudos. As audiéncias sdao impactadas pelo conteudo
produzido e criam uma forte relagdo com o mesmo. Para as marcas isto é positivo, porque permite
chegar facilmente a um grupo especifico de pessoas, com caracteristicas e valores em comum,
consoante os diferentes produtos e/ou servigos que a marca esteja a comunicar.

No caso da NOS, por exemplo, os critérios para a escolha do perfil do Wandson passam pela sua ligacdo
a cultura pop, o estilo de contelddos que produz e a relagdo que tem com os seus seguidores. Deste
modo, é preciso ter em conta que o influencer se deve enquadrar com o perfil da marca em questao.
Além disso, o nivel de alcance e a taxa de interagGes elevada podem traduzir-se em retornos muito
maiores, o que revela o Instagram e os influencers como sendo um método eficaz para a promogdo
das marcas.
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Caribbean International, Norwegian Cruise Line, Carnival
Cruises, Princess Cruises, Holland America Line, MSC Cruises e
Costa Cruises, procurando compreender em que medida é que
a comunicagdo nas redes sociais, e em especial no LinkedIn,
teve impacto na sua missdo. Com o presente estudo verificou-
se que o LinkedIn passa a ser usado com uma plataforma de

networking, de marketing e relagdes publicas das empresas e

Norwegian Cruise Line, Carnival Cruises, Princess Cruises,
Holland America Line, MSC Cruises e Costa Cruises. In this way,
we want to understand the impact that communication has on
social media, especially on LinkedIn and on his mission. With
this study, we conclude that LinkedIn is used as a platform of
networking, marketing and public relations of people and

companies, and denotes an increasing popularity.

pessoas, e denota uma popularidade cada vez mais crescente.

Palavras-chave: Redes Sociais; Linkedln; Assessoria de

comunicagao; Turism.

1. Introducao

O Turismo tem vindo a adquirir uma importancia crescente no campo da investigacdo cientifica.
Neste parametro iremos abordar o Turismo voltado para o fendmeno social, devido a crescente
mobilidade social que se tem vindo a verificar que depende de diversos fatores tais como o periodo
histdrico onde estd inserido e os comportamentos distintos que se vdo observando ao longo das
décadas. Assim, Maffesoli, contribuiu para o desenvolvimento e no¢dao da comunicacao e procurou
explicar os modelos comportamentais que se observam na sociedade bem como a sua relagdo com
o Turismo.

Por outro lado, o Turismo revela a importancia das intera¢Ges sociais (de La Torre, 1992). As
interagdes sociais existem durante a atividade turistica e encontram o seu sentido através da
comunicac¢do. Assim, a comunicacdo e o Turismo, apesar das suas caracteristicas proprias e
singulares, sdo complementares. Segundo Maffesoli (1995) “o que se vive junto pode ser
compartilhado” assim, “comunicar é servir-se daquilo que se tem em comum”. A comunicagdo
intensifica a percecdo do coletivo e forma assim uma nova ordem social, ao valorizar a interagao,
colocando o eu para segundo plano, o que leva ao reconhecimento de uma emog¢ao em comum.

A comunicagao é realimentada por uma necessidade de socializagdo inerente a natureza humana e
pode ser demonstrada através da linguagem verbal ou ndo verbal. O facto de existir esta
necessidade de comunicacdo, levou a que todos os povos compartilhassem experiéncias,
conquistas, conhecimentos, cultura ou integrar-se a elas. Maffesoli (2001, p.113) considera que “a
comunicac¢do, ao mesmo tempo, verbal e ndo verbal, constitui uma vasta rede que liga os individuos
entre si”.

E na partilha que estd o alicerce da comunicacdo: tornar comum a todos, fazer algo comum,
conhecimento compartilhado. Esta na origem dos sistemas sociais a organizagao urbana, através da
qual se otimiza o processo comunicacional. A partilha das experiéncias relaciona-se, entdo, com o
turismo, na medida em que as pessoas constituem, na sua natureza, a necessidade de socializagao

Keywords: Social Media; LinkedIn,; Public Relations, Tourism.
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e “estar junto”, levando a que se desloquem para o efeito. A atratividade turistica atua nesse
sentida, no sentido em que desperta a curiosidade e o desejo de experimentar junto do outro.

A comunhdo é entdo, um elemento principal da atratividade turistica, devido a necessidade de
interacdo. O turismo permite essa comunhdo, na medida em que, os sujeitos compartilham as suas
vivéncias, estdo juntos, comungando em torno de um mesmo objeto e experimentando uma
emoc¢do em comum (Maffesoli, 1995).

O turismo é um fenédmeno social que contém indmeras atividades e mantém interagdes com o meio.
O turismo tem vindo a desenvolver transformag¢des observadas nos novos valores comportamentais
descritos na atualidade e que se observam no turismo e na sua atividade. Assim, a nog¢ao de turismo
é complexa e abrangente.

A mobilidade social, acrescenta as motivacdes politicas e econdmicas, motivacdes espirituais, da
ordem da emocdo e do intelecto, criando-se assim uma nova procura por lazer na atualidade,
conciliando as novas oportunidades com os avangos tecnoldgicos, restaurando as regras
estabelecidas para o convivio social (De La Torre, 1997).

A busca constante por conhecer novos lugares e por interatividade leva a que o turismo se reinvente
com o passar dos anos. As atracGes turisticas naturais e culturais tornam-se pertinentes para
analisarmos o turismo e a sua comunicacao. Nesse sentido, devemos dar ateng¢do aos simbolos e
perceber como os turistas escolhem os seus destinos, isto é, quais os seus critérios. Deste modo, a
comunicacdo contribui para definir e redefinir os tais valores comportamentais que observamos na
atividade turistica. A ac¢do é voltada para o momento presente, destacando o que é vivido em
comum. O compartilhar da atividade turistica é o que transforma o fator do turismo. Assim,
podemos dizer que sdo complementares, na medida em que, redefinem novos padrdes
comportamentais para o convivio social (Ferri Ruschmann, 2000).

A comunicagdo caracteriza-se em sentido verbal e ndo verbal, na medida em que verificamos o
compartilhar de sentimentos e paixdes que resulta no processo de interacdo através da
realimentacdo constante da comunicagdo, por meio dos simbolos, sendo delineada uma nova
maneira de comunhdo. No turismo verifica-se a presenga desses valores na sociedade, como fatores
importantes para ligar pessoas e como fundamento natural da sociedade. Por outro lado, um estudo
mostra que o turismo desempenha um papel relevante na sociedade, uma vez que realimenta o
processo de comunicagao, enquanto reforga a sua identidade. O turismo e a comunicagdo sdo,
assim, complementares (Maffesoli, 1985).

Perante esta evolugdo do turismo, os desafios do mercado colocam mais desafios as organizagdes
turisticas, nomeadamente a captacdo do consumidor que observa hoje em dia uma vasta rede de
destinos e servigos turisticos, tendo a op¢do de escolher entre varios pregos, formas de adquirir
produtos e servicos para o seu consumo. Com a necessidade de adaptar a oferta a procura, o novo
turismo, devera estar mais preocupado com a sofisticacdo da oferta e de servigos, a especializacdo
dos produtos, a segmentagdo da procura e a satisfagdo dos consumidores turisticos (Maffesoli,
1985).
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Hoje os consumidores tém a possibilidade de escolher entre uma vasta oferta de destinos e servigos
turisticos, estando a sua disposicdo precos, formas de aquisicdo, produtos e servicos para o
consumo. O novo turismo encontra-se assim preocupado com a sofisticacdo da oferta de servicos,
especializacdo dos produtos, segmentacdo da procura e satisfacdo dos desejos dos consumidores
turisticos. As tecnologias de informacdo e comunicacdo contribuem para esta mesma sofisticacao,
na medida em que, nos dias que correm, as tecnologias acompanham as necessidades dos
consumidores. Exemplo desta necessidade é o e-mail para a comunicagdo ou um simples

levantamento de dinheiro via multibanco (Artigo-economia-sociologia-e-tourism).

Com o fendmeno da internet, as organizagdes turisticas assistem a oportunidade de adaptar o seu
negdcio ao perfil do novo consumidor, procedendo a promog¢do e comercializagdo do seu produto.
A Organizac¢do Mundial do Turismo (2001, p.15), assume que o turismo e a internet sdo parceiros
ideais. Os consumidores, ao planearem uma viagem para um novo destino, conseguem visualizar de
imediato o produto e a internet fornece entdo esse acesso imediato a informacg&es relevantes sobre
destinos, conferindo ao consumidor maior variedade e profundidade resultando numa reserva mais
facil e rdpida o que acaba por motivar o consumidor a consumir mais os servigos turisticos. Assim a
atividade turistica esta um passo a frente, na medida em que ndo precisa de fazer a entrega dos
seus produtos, normalmente uma tarefa dificil para varias empresas por motivos logisticos, levando
muitas a vezes a insatisfacdo por parte dos clientes neste ultimo caso.

Para além disso, no caso concreto do setor de viagens e turismo, grandes poupancas podem ser
alcancadas, caso o cliente opte pela reserva eletrénica o que deixa muitos fornecedores turisticos
entusiasmados com este inovador canal de distribuicdo (Mendonca, 2002, p.83). Assim o turismo e
a Internet estdo de maos dadas, na medida em que a comunicacdo se consegue fazer através deste
canal interativo, rapido e eficaz.

1. Redes Sociais e Turismo

Boyd e Ellison (2007) definiram os sites de redes sociais, como aqueles sistemas que permitem em
primeiro lugar, a construgcdo de uma “persona” através de um perfil ou pagina pessoal; em segundo
lugar a interagdo através de comentarios e em terceiro lugar a exposi¢do publica da rede social de
cada utilizador.

Perinotto (2013) alega que as redes sociais continuardo a crescer, tanto em numero de usuarios
quanto de interagdes, e explica que essas passam a ser usadas como plataformas de pesquisa de
planejamento de viagens, com a capacidade de influenciar a tomada de decisdao dos consumidores.
As redes sociais ganham ainda mais poder no meio turistico, pois esta disponivel para toda a rede
do usuario a opinido de pessoas que para ele tem credibilidade, como os familiares e amigos, que
promovem destinos e compartilham suas experiéncias, positivas ou negativas (Perinotto, 2013). E
ademais, com a popularizacdo das redes sociais, as fotografias ganharam maior importancia na
promocdo de experiéncias de viagens, visto que podem ser compartilhadas instantaneamente
(Boley; Magnini; Tuten, 2013).
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0 uso das redes sociais permite que os individuos conectados expressem-se e realizem trocas
sociais e intagdes mutuas ou reativas (Recuero, 2009, p.32). Portanto, as redes sociais sdo
importantes para que as empresas possam ter conhecimento de seu publico-alvo, divulgar seu
produto ou marca e fidelizar clientes.

Entre os diversos beneficios que as redes sociais trouxeram, ha trés classificacdes que se
destacam: beneficios funcionais, beneficios sociais e beneficios psicologicos.

Primeiramente, a partir dos teéricos Hagel e Armstrong (1997) pode-se concluir que pessoas
com um interesse em comum podem reunir-se em rede, como os que tém ligacdo com
determinado tipo de produtos e servicos podem reunir-se online e trocarem informacgoes e
experiéncias em relacdo a compra e consumo. E através do argumento de Wang e Fesenmaier
(2004a), essa troca de informacoes é significativamente mais eficiente no ambiente online.

Sendo assim, os beneficios funcionais mais relevantes das redes sociais online em relacdo ao
turismo seriam (Ferreira, Dina, 2012) o fato das redes sociais permitem que o viajante se
mantenha atualizado com conhecimento dos locais turisticos e atividades de interesse, (Gretzel:
etal, 2008); a consciéncia do preco é um dos fatores que motivam a procura da opinido online,
(Goldsmith & Horowitz, 2006); a atividade colaborativa na Internet para organizar viagens
pode ajudar os participantes a economizar as despesas e obter mais dos recursos investidos; as
redes sociais fornecem beneficios funcionais mutuos aos participantes, desde que os
utilizadores das redes sociais fornecam e recebam as informacdes, (Wang & Fesenmaier
2004b).

O beneficio social aborda o nivel de participacao no uso das redes sociais ao organizar e realizar
viagens de férias (Chung, 2008). Portanto, no que diz respeito aos beneficios sociais (Wang &
Fesenmaier 2004b) percebemos que as redes sociais permitem que os viajantes mantenham
contato com outras pessoas que partilham os mesmos interesses sobre as viagens de férias; as
relagdes pessoais com pessoas que tém motivagdes semelhantes sobre a viagem aumentam e
sdo mais interessantes; as redes sociais fornecem um forte sentimento de pertenga a um grupo.

Bressler e Grantham (2000) e Chung (2008), apresentaram que os beneficios psicologicos estao
ligados a confianc¢a dos individuos nas redes sociais, ao fato de pertencer, ser membro de um
grupo. Desta forma os beneficios psicologicos sdo (Gwinner e outros, 1998) o uso das redes
sociais é ao mesmo tempo agradavel e divertido; e os individuos que participam em ambientes
colaborativos para expressar as suas opinides e partilhar as suas experiéncias turisticas tém
orgulho em fazé-lo.

A IPK Internationall realizou uma pesquisa (2019), na qual, demonstrou-se que atualmente 82%
das pessoas que viajam recorrem a internet como fonte de informagao principal. H4 10 anos atrds
o0 numero era bastante inferior, 46%. O IPK International apresentou que as principais fontes de
informagdo dos turistas internacionais sdo os websites de alojamento (45%), seguindo-se os
websites dos destinos (37%), companhias aéreas (32%), agéncias de viagens online (26%), entre
outros. Sendo que apenas 19% consultam as redes sociais, e nesta categoria, os blogs de viagens

1 https://www.ipdt.pt/influencia-redes-sociais-informacao-turistas/
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sdo os mais influentes com 10%, continuamente os féruns de viagens com 8% e por fim, as midias
sociais, como Facebook e Twitter, com 7%. Para além da internet, apresentou-se que os turistas
internacionais recorrem a informacdo de agéncias de viagens (33%), amigos e familiares (27%), guias
de viagens (13%) e meios de comunicagao social (8%).

2. LinkedIn e Comunicacao

E visivel o papel essencial que as redes sociais tém vindo a impor no quotidiano das organizacdes.
Deste modo, surge a necessidade de entender como é que algumas organiza¢Ges gerem a sua
comunicacdo externa através das diversas redes sociais. O Linkedin aparece como uma rede ainda
pouco explorada no que concerne a comunicacdo organizacional.

O LinkedIn 2é uma rede social profissional, fundada em 2003 por Reid Hoffmam, e agrega mais de
660 milhdes de utilizadores, incluindo executivos de cada empresa da Fortune 500. Reline num sé
lugar, alguns dos principais decision makers, influenciadores e lideres. E focada em conectar os
profissionais de todo o mundo, apresentando um modelo de negdcios diversificado, onde a receita
provém de assinaturas, vendas de publicidade e de solu¢des de recrutamento. Os utilizadores
podem criar conteudo e geri-lo, partilhar a sua identidade profissional, procurar oportunidades de
negdcios e vagas de emprego. Paralelamente, as organizacdes podem criar as suas paginas onde
produzem e divulgam os conteldos de interesse para os utilizadores (Linkedin, 2019).

A plataforma oferece um conjunto alargado de servicos, desde solugdes de recrutamento,
participagdo em grupos profissionais, até a discussao de noticias relevantes de determinados
setores de atuagdo (Montes de Oca, 2012). O LinkedIn ndo é o Unico site de rede de negdcios na
web, mas é o mais popular devido a sua simplicidade de uso e aos servicos fornecidos pelo a opcao
gratuita (Butow & Taylor, 2009). Se inicialmente era uma rede de contratagdo, com base na procura
de emprego e em curriculos online (Nemo, 2014), com o tempo evoluiu para um recurso de
networking, construcdo de relacionamentos com influenciadores e oportunidades de geracdo de
leads, puramente associada a negdcios e assuntos relacionados ao trabalho (Marketo, 2014).

As pdaginas da empresa sdo essenciais para criar uma presenga de marca no LinkedIn, atuando como
fonte de informagdes para candidatos e clientes aprenderem mais sobre as caracteristicas exclusivas
de uma empresa. Oferecem uma oportunidade para fazer tudo, desde a venda de produtos e
servigos até a atragdo de funciondrios, reunir seguidores, fazer relagdes publicas e até melhorar o
ranking da empresa nos mecanismos de busca (Reis, 2018, p.15). Segundo Witzig, Spencer & Galvin
(2012), verifica-se que sdo as organiza¢des de maior dimensdo que tém vindo a utilizar mais o
LinkedIn, seguindo-se das organiza¢Ges sem fins lucrativos e, finalmente, das pequenas empresas.
No entanto, relativamente as estratégias de marketing e comunicagdo sdo, geralmente, as pequenas
empresas que fazem um maior investimento nesta rede. Razdo que passa pelo facto de ser uma
ferramenta atil e pouco dispendiosa para networking com clientes e outros stakeholders (Witzig,

2 https://about.linkedin.com/pt-br
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Spencer & Galvin, 2012, p.113-121). Sendo assim, a maneira como as organiza¢des fazem uso das
redes sociais online, no geral, também podera estar dependente do tipo de organizagdo. Num
estudo desenvolvido entre os anos de 2008 e 2012, com uma amostra de 187 organizagdes sem fins
lucrativos, em Vojvodina, na Sérvia, verificou-se que a utilizagcdo das redes pelas organizag¢oes era,
essencialmente, para estabelecer uma interacdo com os seus stakeholders, conferindo pouca
atencdo a uma comunicacdo mais estratégica que possibilitasse um maior engagement com os
mesmos (Pavlovic, Lalic & Djuraskovic, 2014, p. 186-193).

Segundo o The Sophisticated Marketer’s Guide to LinkedIn 3de 2017, produzido pelo prdprio.
LinkedIn, uma pesquisa divulgada pelo Content Marketing Institute (CMI) 4no inicio de 2017
mostrou que os profissionais de marketing de conteddo obtém mais sucesso no LinkedIn do que em
qgualquer outra plataforma social. Isto porque o LinkedIn é o ambiente natural para um profissional
de marketing mais sofisticado. Como a maior plataforma de conteudo profissional do mundo,
incorpora o potencial de conjunto social e de contelddo. No LinkedIn, é possivel uma segmentagao
do publico com precisdo, fornecer anuncios graficos e mensagens de correio com capacidade de
entrega garantida e taxas de resposta elevadas (Linkedin, 2017, p.1-29). Ainda no The Sophisticated
Marketer’s Guide to LinkedIn, é destacado o comportamento geral dos utilizadores: excluem
mensagens irrelevantes ou promocionais, mas querem um envolvimento com as empresas que se
concentram na partilha de informagdes e conteldos Uteis e relevantes. As empresas que informam
e se envolvem ndo estdo a vender, mas a construir relacionamentos. Os profissionais no LinkedIn
pretendem conectar-se a redes, marcas e oportunidades ao se envolver com conteldo de alta
qualidade na plataforma do LinkedIn. Essa é uma mentalidade e intencdo muito diferentes de outras
plataformas de media social. Os profissionais acedem ao LinkedIn para: noticias do setor,
consultoria especializada, treino profissional, ideias e recomendacGes de colegas e conteludo
publicado pelos mais de 500 influenciadores do Linkedin e 2 milhGes de editores de novos
conteudos (Linkedin, 2017, p.1-29).

Em termos de organizacdo da informacdo na paginas das organizagdes no LinkedIn, e segundo o
mesmo Guia, é possivel contar a histéria da empresa e dar ao publico um espaco

para explorar o negdcio, os funcionarios e a marca. Outras funcionalidades do LinkedIn sdo as
showcase pages, paginas dedicadas as marcas, negdcios e iniciativas mais importantes dentro de
uma empresa; os posts de longo formato; e o slideshare, um canal social para compartilhar
apresentacgodes, videos, infograficos, portfdlios, conferéncias. As hashtags incluidas nas publicagdes
podem ser acedidas e levam a mais resultados de pesquisa. O inmail patrocinado, pode alcangar
publicos com potencial, pois é possivel designar destinatdrios por regido, cargo, associacdo ou

3https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing solutions/cx/2019/pdfs/the-linkedin-
sophisticated-marketers-guide-5-year-anniversary.pdf

4 https://contentmarketinginstitute.com/2015/09/b2b-content-marketing-research/
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grupo, tamanho da empresa e outros critérios. E ideal para, entre outros, personalizar convites para
eventos e conferéncias (Linkedin, 2017, p.1-29).

Num estudo longitudinal ao longo de doze anos que rastreou o uso das redes sociais na pratica das
relacdes publicas entre 2010 e 2017, foi questionado a uma amostra de praticantes da profissao de
relagbes publicas qudo frequentemente acediam para efeitos de trabalho as redes sociais que
constavam numa lista fornecida pelos investigadores e que incluiam o Facebook, LinkedIn, MySpace,
Google+, Twitter, Tumblr, Youtube, Flickr, Pinterest, Scribb, Instagram, entre outras menos
conhecidas. Com os dados recolhidos, os investigadores mostraram que o uso do Linkedln como
ferramenta de trabalho ao longo dos anos ndo variou muito, enquanto que o Twitter sofreu um
crescimento regular entre 2010 e 2017. No entanto, o LinkedIn era a terceira ferramenta mais
usada, ficando atras de Facebook e Twitter, mas a frente do Instagram. Por outro lado, quando
guestionada a amostra sobre quais das redes sociais da lista fornecida ndo utilizavam de todo para
efeitos de trabalho, o LinkedIn ficou novamente em terceiro lugar das redes mais usadas, a frente
do Instagram e Youtube, por exemplo (Hinson, M. e Wright, D., 2017, p. 15-23). Segundo os mesmos
autores, outra medida do crescimento e desenvolvimento dos media sociais em relagdes publicas
é o nivel de atividade dos media sociais atualmente exibido por varias sociedades profissionais ativas
no campo. Além de pdginas da web e comunicagcdo por email , os sites de redes sociais como
Facebook, LinkedIn e outros tém paginas organizadas por organizagées (Hinson, M. e Wright, D.,
2017, p.3).

Os novos media transformaram as regras do jogo em todos os lados da comunicacdo estratégica.
Na ultima década, estes novos veiculos de comunicag¢do ndo so6 inverteram tudo o que as pessoas
sabiam sobre comunica¢do, como também mudaram dramaticamente o negdcio de gerir
relacionamentos (Argenti e Barnes, 2009). Embora o uso das redes sociais online, pelas empresas,
seja ainda recente, o seu relevo pode verificar-se pelas consequéncias sociais e econdmicas que
acarreta (Guemez & Porras, 2015, p.87-194).

Sucessivamente, as organizagdes comegam a necessitar de fazer uso de novas tecnologias de
maneira a manterem-se globalizadas e competitivas (Guemez & Porras, 2015, p. 87-104;
Melanthiou, Pavlou & Constantinou, 2015, p.31-49). Portanto, assistimos as transformacgbes na
forma como o publico se relaciona com as organizagdes, exigindo que estas estejam presentes
nos meios digitais e a utilizarem linguagens e posturas condizentes com a informalidade e o
imediatismo (Terra, C.F., 2015, p.106).

A publicidade foi, desde sempre, o meio preferido para comunica¢do de marcas, sendo considerada
a ferramenta mais eficiente para ter em conta a identidade e a imagem. No entanto, a sua eficacia
comegou a diminuir com o aparecimento das novas tecnologias (Rudo, 2015, p.121-137).
Geralmente, é através do online que as empresas constroem a sua imagem organizacional. (Barnes
& Barnes, 2009). As organizagOes estabelecem a sua reputacdo através de representagbes de
atividades que exprimem a identidade organizacional, promovendo uma imagem particular, com o
recurso as novas tecnologias, abandonando-se cada vez mais os métodos tradicionais (Gilpin, 2010,
p.265-287).
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No que concerne a comunicagio interna, as redes sociais tém ganho reputacio, uma vez que sio
consideradas instrumentos mais faceis de usar, mais eficientes e com menores custos. No geral,
as empresas concordam com as vantagens utilizagao das redes sociais no que diz respeito a sua
comunicacdo interna, pois estas possibilitam uma maior comunidade entre os atores
organizacionais, promovem uma maior colaboracdo e partilha de ideias, formando-se uma
cultura corporativa transparente. Por outro lado, na comunicagdo externa, percebe-se, de uma
maneira geral, que as redes sociais sdo utilizadas, fundamentalmente, para o estabelecimento
de novos negbcios, manutencdo de contactos, interacdo com potenciais clientes e
desenvolvimento da marca organizacional (Oieiisak, 2013, p.26-28).

Segundo o Thales Training & Consultancy, citado pelo autor anterior, as organizag¢des utilizam
mais as redes sociais online para a criacdo da sua reputac¢io e da sua marca (mais de 20%), do
que para aumento de vendas dos seus bens e produtos (cerca de 11%). Hinson e Wright (2008)
em How Blogs and Social Media are Changing Public Relations and the Way it is Practiced,
verificaram que que redes sociais aprimoraram o que acontece nas relacdes publicas e que os
meios digitais e os meios tradicionais se complementam. O estudo também constata que o
surgimento redes sociais mudou a maneira como as organiza¢des comunicam, especialmente
para o publico externo. As descobertas sugerem as redes sociais online influenciam a cobertura
nos media tradicionais (Hinson, M. e Wright, D., 2008, p.1). Nesse mesmo estudo, apurou-se, em
inquérito, que as redes sociais tiveram um grande impacto, ao mover as relagdes publicas na
direcao de facilitar uma comunicacdo mais bidirecional, e ao abrir canais diretos de
comunicacdo entre as organizagdes e os seus publicos. Outras respostas apontaram que as
redes sociais criam canais de informacao adicionais, dificultando, assim, quem pratica relacoes
publicas na gestao de controlo de informagdes sobre as organizagdes para as quais trabalham
(Hinson, M. e Wright, D., 2008, p.19).

Os produtores de contetido de relacdes publicas tém ainda menos controlo do que quando os
jornalistas mediam as suas mensagens. Os utilizadores das redes sociais ndo sdo publicos
passivos ou maleaveis. Os publicos online ndo estdo 1a para ouvir e aplaudir, mas para interagir
e seguir os seus proprios interesses (Solis, 2012).

As redes sociais podem, com a mesma facilidade, fornecer meios para prejudicar reputagdes,
assim como para o desenvolvimento de reputagdes. Os media de massa tradicionais sdo os
detentores do conteddo, exposicdo e conhecimento do processo. Os meios tradicionais
determinam quais as vozes que sdo ouvidas, com que intensidade e de que maneira. As
empresas poderosas e associacdes comerciais controlam relacionamentos. As agéncias
governamentais podem moldar reportagens e determinar a relevancia de algumas questdes. Os
governos podem, especialmente em regimes de media controlada, apresentar uma narrativa
como a Unica (Heath, L. R,, Leitch, S. e Motion, ]., 2016). Mas nas Redes Sociais ndo ha esse
controlo.
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3. Metodologia

Para tirar proveito da teoria estudada anteriormente, pretende-se aplicar uma analise metddica a
um caso pratico. O caso comporta oito empresas de cruzeiros turisticos, integradas no ranking da
categoria Best Cruise Lines for the Money 2019 produzido pela U.S News & World Report®.

As empresas/marcas de cruzeiros foram: Celebrity Cruises, Royal Caribbean International,
Norwegian Cruise Line, Carnival Cruises, Princess Cruises, Holland America Line, MSC Cruises e Costa
Cruises. Neste sentido, escolheu-se como amostra as oito paginas no LinkedIn das oito empresas
em estudo. Para efeitos de analise, teve-se também em consideragdo a existéncia de mais uma
pagina no Linkedln para o caso da Royal Caribbean International e da Carnival Cruises,
respetivamente.

O uso do método de estudo de caso pretende ser uma forma pragmatica de atingir os objetivos
propostos para este artigo com uma analise em profundidade. Um estudo de caso pode ser
entendido como um relato de uma situacdo com ocorréncia no realidade e pode referir-se a
individuos, empresas, industrias ou paises (Ferreira M. & Serra F., 2009). Este estudo de caso sera
das oito marcas de cruzeiros turisticos.

O procedimento concretiza-se pela andlise quantitativa e do contelddo das publicagdes (unidades
de analise) nas paginas do LinkedIln de cada uma das oito empresas. O periodo de andlise
compreende-se entre o inicio de janeiro de 2019 e o fim de outubro de 2019, perfazendo a quase
totalidade de um ano. Qualquer referéncia a dados globais de 2019 ao longo do estudo, comporta
o periodo de investigacdo deste caso e ndo a totalidade dos doze meses anuais.

De acordo com os objetivos definidos, as perguntas de partida e a contextualizagdo tedrica,
elaboraram-se trés hipdteses a verificar com a metodologia descrita por forma a guiarem o trabalho:

As empresas em estudo utilizam o LinkedIn mais para recrutamento do que comunicagdo.
As empresas em estudo produzem conteudo exclusivo para as suas pdaginas do Linkedin.
alcance conseguido através das paginas de LinkedIn é inferior ao Instagram e Facebook.

As hipdteses partem de pressupostos, mas tém como base o desenho tedrico ilustrado
anteriormente. Assim, desenvolveram-se grelhas de andlise com base em indicadores obtidos pela
exploragdo dos conceitos tedricos. Embora alguns sejam facilmente entendidos pela sua
objetividade, hd outros que merecem uma explicagdo. As grelhas permitem analises quantitativas e
qualitativas, pela necessidade que surge a partir da exploracdo das hipoteses.

A andlise foi feita através de duas tabelas diferentes para cada uma das empresas em estudo. A
recolha de dados da primeira tabela insere-se numa perspetiva macro da pagina LinkedIn da

5 https://travel.usnews.com/cruises/best-cruise-lines-for-the-money/
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empresa e inclui, desta forma, os seguintes parametros: hiperlink da pagina LinkedIn,
informacgdes sobre a empresa, descricdo da pagina LinkedIn, como dados informativos e
numero de seguidores no LinkedIn, nimero de seguidores no Instagram, niimero de gostos no
Facebook, total de publicacdes dentro do periodo de andlise, média de gostos por publicacao,
média de comentarios por publicagdo, nimero de publicacdes para recrutamento, nimero de
publicacdes para comunicagdo, trés principais hashtags e padrao de publicacdo (horarios ou
frequéncia), como dados de andlise.

“Construir um conceito é, em seguida, precisar os indicadores gracas aos quais as dimensoes
poderdo ser medidas (..) Os indicadores sdo manifestacdes objetivamente observaveis e
mensuraveis das dimensdes do conceito.” (Quivy & Campenhout, 2005, p. 119) Para objetificar
e mensurar o “alcance” que se pretende averiguar na hipotese C foi escolhido um conjunto de
indicadores de performance associados as métricas de avaliacdo das redes sociais que foi
complementado com outros pardmetros considerados relevantes para uma analise mais
holistica do fenémeno em estudo e que vai ao encontro da informagdo pretendida para as
hipoteses A e B.

A segunda tabela comporta os dados de andlise de cada uma das publicacdes feitas pelas
empresas nas suas paginas de LinkedIn. A andlise micro inclui os seguintes parametros:
contetdo (comunicag¢do ou recrutamento) data (quanto tempo tem a publicacdo em relacdo ao
momento da recolha dos dados, que neste caso foi de 24 a 30 de novembro), hashtags, contetdo
multimédia (imagens, videos, hiperligacdes ou outros), nimero de gostos (ou reagdes), nimero
de comentarios, respostas aos comentdrios (a todos, a nenhum ou a alguns), extensdo (nimero
de caracteres), emojis (se ha utilizacdo ou nao), visualizacdo dos videos (para os casos das
publicacdes que incluem video), analise de contetido (texto/frases informativas ou apelativas
ou ambas) e publicac¢do exclusiva do LinkedIn (avaliar se a publica¢do se repete no Instagram
e/ou Facebook ou nao).

Os dados das tabelas foram sistematizados em tabelas-resumo e graficos adequados ao tipo de
informacdo sempre que assegurada a pertinéncia para tal (ver tabelas 1, 2, 3,4 e 5 e graficos 1,
2,3, 4 e5). Tanto as tabelas como os graficos estdo estruturados de forma a permitir um estudo
individualizado de cada empresa de cruzeiros turisticos, com mais detalhes. Foram também
desenvolvidos graficos e tabelas comparativas entre as diferentes empresas analisadas para
uma consulta mais rapida e pratica dos resultados. As tabelas de recolha dos dados em bruto, e
de acordo com os parametros definidas anteriormente, nio foram incluidas no presente
documento

4. Resultados

4.1 Resultados individuais

4.1.1 Celebrity Cruises

Tem como principal caracteristica a maneira classica de fazer cruzeiros maritimos, adaptado ao
estilo de vida moderno. O que a distingue de outros cruzeiros é o facto de exceder as expectativas
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aos seus convidados e de possuir uma linha de grande qualidade, design superior, instalages
comodas e bom atendimento.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com informacdo util e
pertinente. Tem apenas uma publicacdo o que revela a desatualizacdo da pagina. Nao tem
conteddo patrocinado na sec¢do "Anuncios". Na seccdo “Vagas” tem varios posts de
recrutamento. 5.394 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da
pagina a data da investigacdo era 45.173, um valor inferior aos seguidores no Facebook
(1.300.000) e no Instagram (306.000).

No periodo de andlise, a Celebrity Cruises teve a totalidade de 1 publica¢do no seu LinkedIn, a
qual corresponde a 100% estando associada a comunicagdo institucional ou de servigos. O
padrao de publicacio é inativo, estando sem publicacdes ha 9 meses.

Relativamente as publicagdes exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam
exatamente iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou 1 (100%) publicacdo. Em
termos de analise de contetdo, a publicacdo é de contetido informativo.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 720 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 49 comentarios. Acrescenta-se que apenas alguns dos comentarios
a publicacdo tiveram resposta/reacdo pela empresa.

A publica¢do nao inclui hashtags. A empresa utilizou emojis na publicagdo e conta com recursos
multimédia (imagem). A publicacdo contém uma hiperligacdo direta que leva o navegador para
a mesma noticia no The New York Times. O texto usado conta com 33 caracteres.

4.1.2 Royal Caribbean International

A Royal Caribbean International € uma empresa de cruzeiros de origem norueguesa com sede em
Miami que faz parte do grupo Royal Caribbean Cruises. E uma das maiores empresas de cruzeiros,
com uma frota de 24 navios. Seus navios estdo entre os maiores do mundo.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
seccdo "Dia a dia" com informagbes e fotos sobre a empresa e a geréncia. Tem muitas
oportunidades de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do
"Anuncios". 34.562 dos seus funciondrios estdo no LinkedIn. O nuimero de seguidores da pagina
a data da investigacdo era 434.756, um valor inferior aos seguidores no Facebook (4.700.000) e no
Instagram (1.000.000).

No periodo de analise, a Royal Caribbean International teve a totalidade de 52 publica¢Ges no seu
LinkedIn, das quais 14 (26,9%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 28 (53,8%) a
comunicacao institucional ou de servigos. O padrao de publicacdo foi de 5 publicagdes por més.

Relativamente as publica¢des exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou a totalidade (100%) das publicagbes. Em
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termos de andlise de conteldo, 33 (63,5%) publicagcdes utilizavam linguagem informativa, 6
(11,5%) apelativa e 11 (21,2%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 402,26 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 46,72 comentdrios. A publicacdo com mais gostos teve 6.419 e a com
menos teve 184. Nos comentarios, 149 e 7 foram os valores mais alto e mais baixo,
respetivamente. Acrescenta-se que alguns dos comentarios as publicagdes tiveram
resposta/reacgdo pela empresa.

A quase totalidade das publicacGes incluia hashtags, sendo #JoinTeamRCL #lamRCL as mais
utilizadas. A empresa utilizou emojis em algumas publica¢gdes. Em termos de recursos multimédia
utilizados verificamos a utilizacdo de imagens, hiperligacdes com imagem, partilhas de publicacdes
de outras paginas e video. O texto usado variou entre os 135 caracteres e os 12.

4.1.3 Norwegian Cruise Line

E uma companhia de cruzeiros lider global que atua em marcas como a Norwegian Cruise Line, a
Oceania Cruises e ainda a Regent Seven Seas Cruises. Todas estas marcas oferecem inimeros
iternerdrios com mais de 450 destinos. Conta com uma equipa 30.000 pessoas em 110 paises
diferentes.

A pagina de LinkedIn tem uma secg¢do “Sobre” que completa estas informacgGes. A sec¢do "Vagas"
apresenta vdrias oportunidades para o interessados em se candidatar; Em "Pessoas" é possivel
obter informacdes variadas sobre os membros da equipa; A sec¢ao "Anuncios" ndo tem nenhuma
informacdo disponivel; 9498 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da
pagina até a data é de 177 404, inferior aos seguidores do Facebook (2 716 530) e do Instagram
(267.000).

No periodo de andlise, o Norwegian Cruise Line teve um total de 234 publica¢des no LinkedIn, sendo
que 131 (56%) eram relativas ao recrutamento e 103 (44%) a comunicagdo institucional ou de
servicos. O padrdo de publicacbes foi de 24 ocorréncias por més.

Falando agora das publicagGes exclusivas no LinkedIn, a empresa registou 221 (94,5%) publicagdes
gue ndo se repetiam nas outras redes sociais analisadas. Em termos de analise de conteldo, 185
(79,1%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 7 (3%) apelativa e 29 (12,4%) os dois tipos
de linguagem.

Relativamente ao engagement, a empresa obteve uma média de 383 gostos/reagdes por publicacdo
e uma média de 25 comentarios.

A maior parte das publica¢des tinha hashtags na sua descri¢ao, sendo que os mais recorrentes foram
#NCLHCareers e #NorwegianJOY. Algumas publica¢des tinham emojis, imagens, videos e também
hiperligacGes, sendo que o que foi usado em menor quantidade foram os videos, contrariamente as
imagens e aos hashtags.
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4.1.4 Carnival Cruises

A Carnival Cruises ¢ uma companhia de cruzeiros que, desde 1972, oferece destina¢des “divertidas
e Unicas”, por um vasto niumero de profissionais. Esta é considerada a linha de cruzeiros mais
popular do mundo, transportando milhdes de passageiros por ano. Apresenta-se como “divertida”,
que cria “férias memordveis” para os seus passageiros e destaca-se por oferecer uma grande
variedade de cruzeiros.

A pégina de LinkedIn tem uma secgdo "Sobre" bastante completa e com muita informacgdo; A sec¢cao
"Vagas" apresenta varias oportunidades para o interessados em se candidatar (54 vagas); Em
"Pessoas" é possivel obter informacdes variadas sobre os membros da equipa; A seccdo "Anuncios"
ndo tem nenhuma informacgdo disponivel. Ao todo 15488 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn.

No periodo de andlise, o Carnival Cruises teve um total de 142 publicacées no LinkedIn, sendo que
52 (36,6%) eram relativas ao recrutamento e 90 (63,4%) a comunicacdo institucional ou de servicos.

Relativamente as publicacdes exclusivas no LinkedIn, a empresa teve 137 (96,5%) publicacdes que
apenas se encontravam nessa rede social. Em termos de andlise de conteudo, 118 (83,1%)
publicagdes utilizavam linguagem informativa, 6 (4,2%) apelativa e 18 (12,7%) os dois tipos de
linguagem.

Tendo em conta o engagement, a empresa obteve uma média de 353 gostos/reac¢des por publicacdo
e uma média de 17 comentarios.

A maior parte das publica¢des tinha hashtags na sua descri¢ao, sendo que os mais recorrentes foram
#Carnival, #cruising e #ChooseFun. Algumas publica¢gdes imagens, videos e também hiperligacoes,
sendo que o que foi usado em menor quantidade foram os videos, contrariamente as imagens e aos
hashtags. E de referir que a empresa quase nio usava emojis nas suas publicacdes. A empresa ndo
utiliza emojis em nenhuma das suas publicacGes. Estas publicagdes sdo feitas, em média, 14 vezes
por més.

4.1.5 Princess Cruises

E a principal linha de cruzeiros premium do mundo e uma frota de navios modernos que visitam
mais de 380 destinos em todo o mundo, com mais de 160 itinerarios. Conta com uma equipa de
30.000 pessoas em terra e no mar. Foi fundada em 1965 e tem sede na Califérnia.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
sec¢do "Dia a dia" com informacgdes e fotos sobre a empresa e a equipa. Tem muitas oportunidades
de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na secgdo "Anuncios".
9.957 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O niumero de seguidores da pagina a data da
investigacdo era 94.670, um valor inferior aos seguidores no Facebook (2.217.576) e no Instagram
(306.000).

No periodo de analise, a Princess Cruises teve a totalidade de 190 publicacdes no seu LinkedIn, das
quais 27 (14,2%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 163 (85,8%) a comunicagdo
institucional ou de servigos. O padrdo de publicagdo foi de 12 a 24 publicagdes por més (publicagdes
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guase didrias), sendo janeiro o més com menor numero (12) e agosto e outubro os com maior
numero (24).

Relativamente as publicacdes exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou 112 (58,9%) publica¢cdes. Em termos de
analise de conteldo, 96 (50,5%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 77 (40,5%) apelativa
e 17 (8,9%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 301,4 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 11,2 comentarios. A publicagdo com mais gostos teve 1.935 e a com
menos teve 22. Nos comentarios, 79 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo,
respetivamente.  Acrescenta-se que nenhum dos comentarios as publicacdes teve
resposta/reacdo pela empresa. As visualizacdes dos videos publicados variaram entre 2.711 e
14.398.

A quase totalidade das publicagdes incluia hashtags, sendo os mais recorrentes
#PrincessProud, #Careersatsea e #Seatheworld. A empresa ndo utilizou emojis em nenhuma
das publicacdes que se repartiram sobretudo, em termos de recursos multimédia utilizados,
por imagens, hiperligacdes com imagem, partilhas de publica¢des de outras paginas e videos.
Em menor niimero, usaram infografias e apenas hiperligacdes. O texto usado variou entre os 12
caracteres e 0s 786, ndo existindo um claro padrao de publicagcées curtas ou longas.

5.1.6 Holland America Line

Tem uma frota de 14 navios e oferece mais de 500 viagens por ano até aos sete continentes. Os
cruzeiros incluem portos populares e menos viajados nas Caraibas, Alasca, Europa, México, América
do Sul, Canal do Panama, Australia, Nova Zelandia e Asia - além de viagens Unicas & Amazdnia,
Antartica. Foi fundada em 1873 e tem sede em Seattle.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a secgdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
sec¢do "Dia a dia" com informagbes e fotos sobre a empresa e a geréncia. Tem muitas
oportunidades de emprego divulgadas na sec¢do "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do
"Anuncios". 6.284 dos seus funciondrios estdo no LinkedIn. O nuimero de seguidores da pagina
a data da investigagdo era 58.195, um valor inferior aos seguidores no Facebook (1.573.897) e no
Instagram (95.700).

No periodo de analise, a Holland America Line teve a totalidade de 17 publica¢Ges no seu Linkedin,
das quais 3 (17,6%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 14 (82,4%) a comunicagdo
institucional ou de servicos. O padrdo de publicacdo foi de 2 (outubro) a 5 (setembro e julho)
publicacGes por més, sendo que ndo publicou durante os primeiros cinco meses do ano

Relativamente as publica¢des exclusivas no LinkedlIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou a totalidade (100%) das publicagGes. Em
termos de andlise de conteldo, 5 (29,4%) publicacGes utilizavam linguagem informativa, 9 (52,9%)
apelativa e 3 (17,6%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.
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No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 203,8 gostos/reacbes por
publicacdo e uma média de 7,8 comentdrios. A publicacdo com mais gostos teve 824 e a com menos
teve 38. Nos comentarios, 42 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que nenhum dos comentarios as publicagdes teve resposta/reagdo pela empresa.

A quase totalidade das publica¢ées incluia hashtags, sendo #HollandAmericaline e #Cruise os Unicos
gue surgiram mais que uma vez. A empresa nao utilizou emojis em nenhuma das publicacées que
se repartiram equitativamente, em termos de recursos multimédia utilizados, por imagens,
hiperligacées com imagem, partilhas de publicacdes de outras pdginas e apenas hiperligacées. O
texto usado variou entre os 69 caracteres e os 1.045, mas a publicacdes eram, sobretudo, curtas.

4.1.7 MSC Cruises

A MSC Cruises é pertencente ao MSC Group, e é a maior companhia de cruzeiros privados do mundo
e tem uma frota de 16 navios modernos. A partir de um investimento no negécio de €11.6 bilhdes,
estdo expandindo para 25 navios até 2027.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
seccdo "Dia a dia" com informacdes e fotos sobre a empresa e a equipa. Tem muitas oportunidades
de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do "Anuncios".
6.278 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O niumero de seguidores da pagina a data da
investigacdo era 142.465, um valor inferior aos seguidores no Facebook (4.820.295) e no Instagram
(490.000).

No periodo de andlise, a MSC Cruises teve a totalidade de 56 publicacdes no seu LinkedlIn, das quais
20 (35,7%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 36 (64,3%) a comunicagdo
institucional ou de servigos. O padrao de publicagdo foi de aproximadamente 8 publicagdes por més,
sendo setembro o més com menor nimero (3) e janeiro e marco os com maior nimero (10).

As publicacGes feitas no Linkedin sdo exclusivas, ndo sendo compartilhadas em outras redes sociais.
Em termos de analise de conteldo, 36 (64,2%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 12
(21,4%) apelativa e 8 (14,4%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 414,3 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 12,3 comentarios. A publicacdo com mais gostos teve 962 e a com
menos teve 130. Nos comentarios, 44 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que nenhum dos comentdérios as publica¢8es teve resposta/reacdo pela empresa. As
visualizacGes dos videos publicados variaram entre 1.180 e 13.841, tendo como média 6.257
visualizagOes.

A quase totalidade das publicacbes incluia hashtags, sendo os mais recorrentes
#OurWorldYourWorld; #careeratsea e #msccruises. A empresa utilizou emojis em algumas das
publicacbes, em termos de recursos multimédia utilizados, os principais foram imagens,
hiperliga¢Ges, hiperligagdes com imagem, partilhas de publicacGes de outras paginas e videos. Em
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menor nimero, usaram infografias. O texto usado variou entre os 22 caracteres e os 448, mas tendo
um padrao de publicagbes curtas, préximas ao 300 caracteres.

4.1.8 Costa Cruises

E a principal linha de cruzeiros da Europa em termos de frota de navios e niimero total de
passageiros carregados. Possuem uma frota de 15 navios e capacidade de 45 mil viajantes.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccao "Sobre" com os seus dados, porém n3ao muito
aprofundados. N3o faz uso da secc¢ao "Dia a dia", nem divulga as oportunidades de emprego
divulgadas na seccao "Vagas". Nao tem conteldo patrocinado na sec¢do "Anuncios". 442 dos seus
funciondrios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da pagina a data da investigacdo era
131.380, um valor inferior aos seguidores no Facebook (2.596.763) e no Instagram (142.000).

No periodo de analise, a Costa Cruises teve a totalidade de 72 publicacGes no seu LinkedIn, das quais
25 (34,7%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 47 (65,3%) a comunicacdo
institucional ou de servicos. O padrao de publicacdo foi de 7 publicacdes por més, sendo marco o
més com menor niumero (3) e outubro o com maior nimero (19).

As publicacGes feitas no Linkedin sdo exclusivas, ndo sendo compartilhadas em outras redes sociais.
Em termos de analise de conteldo, 14 (19,4%) publica¢des utilizavam linguagem informativa, 33
(45,8%) apelativa e 25 (34,8%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 196,7 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 6,6 comentarios. A publicacgdo com mais gostos teve 1.218 e a com
menos teve 27. Nos comentarios, 42 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que varios dos comentarios as publicacdes teve resposta/reacdo pela empresa (29
publicacGes tiveram alguns ou todos os comentarios respondidos). As visualizacGes dos videos
publicados variaram entre 572 e 8.563.

A quase totalidade das publica¢des incluia hashtags, sendo os mais recorrentes #costacrociere;
#talentoal2 e #jobs. A empresa ndo utilizou emojis em poucas publica¢des, em termos de recursos
multimédia utilizados, os principais foram imagens, hiperligacgdes com imagem, partilhas de
publicagBes de outras paginas e videos. Em menor nimero, usaram infografias. O texto usado variou
entre os 1.257 caracteres e os 95, ndo existindo um claro padrdo de publicacGes curtas ou longas.

4.2 Resultados comparados

Agregando os resultados numa analise comparativa, verifica-se que a presenga mais ativa no
LinkedIn pertence a Norwegian Cruise Line com um total de 234 publica¢des, quase diarias (24 por
més) e a linha de cruzeiros com menor utilizacdo da rede social em estudo foi a Celebrity Cruises
com apenas uma publicacao.
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Tabela 1 - Seguidores nas redes sociais LinkedIn, Facebook e Instagram dos oito cruzeiros.

. . . VS. VS.
Ranking | Empresa | LinkedIn Seguidores el || s e
ity | https://www.linkedin.com/company/ce .300.
Celebrity D: // _ /company/ 45173 1300.00 |, 000
Cruises | lebrity-cruises/about/ 0
Royal
Ea”bbea https://www.linkedin.com/company/ro 434756 4.700.00 |1.000.00
Internati yal-caribbean/about/ 0 0
onal
Norwegi h . .
ttps://www.linkedin.com/company/no .716.
an Cruise P // N - / S V/ 177.404 2.716.53 267.000
Line rwegian-cruise-line/ 0
i https://www.linkedin.com/company/ca .
Carrnval .p // . : / pany/ 180.364 4,994 687.000
Cruises | rnival-cruise-lines/ 059
i https://www.linkedin.com/company/pr 217.
Princess | http // i /company/p 94.670 2217.57 | 50c 000
Cruises | incess-cruises/ 6
Holland . .
https://www.linkedin.com/company/ho .573.
z6 America ps:// i , / pany/ 58.195 1.573.83 95.700
Line lland-america-line/about/ 7
https://www.linkedin.com/company/m .820.
MS.C L // / 2 V/ 142.465 4.820.29 490.000
Cruises | sc-cruises/ 5
https://www.linkedin.com/company/co .596.
Costa D /( . / —— v/ 131.380 2:596.73 | 142,000
Cruises | sta-cruise-lines-north-america/about/ 6
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Grdfico 1 - Comparagdo de seguidores no LinkedIn, Facebook e Instagram dos oito cruzeiros.
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Em termos de seguidores nas paginas LinkedIn, sdo a Royal Caribbean International e a Celebrity
Cruises que apresentam o maior (434.756) e menor nimero (45.173), respetivamente. No entanto,
no Facebook, quem lidera é a Carnival Cruises, contrastando com a Celebrity Cruises. Ja no
Instagram, é a Royal Caribbean International que soma mais seguidores e quem tem menor nimero
é a Holland America Line.
seguidores, quer no Facebook, quer no Instagram, do que no LinkedIn (Tabela 1 e Gréfico 1).

Em resumo, as 8 marcas de cruzeiros em estudo apresentam mais

Tabela 2 - Média de gostos e comentdrios por publicagdo dos oito cruzeiros.

Total de Média de Média de
Empresa publicagdes - ..
reagBes/post | comentérios/post
2019
Cele!orlty 1 720 49
Cruises
Royal
Caribbean 52 402,3 46,7
International
Norwegian 234 383 25
Cruise Line
Carnival 142 353 17
Cruises
Princess 190 301,4 11,2
Cruises
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Holland 17 203,8 7,8
America Line
MSC Cruises 56 414,3 12,3
Costa Cruises 72 196,7 6,6

Grdficos 2 - Engagement nas publicagées dos oito cruzeiros (Total de publicagcées, Média de gostos por publicagéo,
Média de comentadrios por publicagdo.

Total de Publicagdes 2019
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Média de comentarios

@ Celebrity Cruises

@ Royal Caribbean .

@ Norwegian Cruise L.
Carnival Cruises
Princess Cruises
Holland America L.
MSC Cruises

Costa Cruises

Excluindo a Celebrity Cruises por estar inativa, foi a MSC Cruises que teve maior nimero de gostos
e a Royal Caribbean International que teve maior nimero de comentarios. Contrapondo a Costa
Cruises que obteve as menores pontuagdes nestes dois parametros (Tabela 2 e Gréfico 2).

Tabela 3 - Numero de publica¢es para recrutamento e para comunicagdo dos oito cruzeiros, com respetiva

percentagem.
Total de | Publicagbes | PublicagGes
Empresa publicagdes | para para
2019 recrutamento | comunicagao
Celebrity 0 0 0
Cruises 1 (100%) 0 (0%) 1 (100%)
Royal

Caribbean 52 (100%) 14 (26,9%) 28 (53,8%)
International

Norwegian |3, 100%) |131 (56%) | 103 (44%)
Cruise Line

Carnival 142 (100%) |52 (36,6%) | 90 (63,4%)
Cruises

Princess 190 (100%) |27 (14,2%) | 163 (85,8%)
Cruises
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Holland o o o
America Line 17 (100%) |3 (17,6%) 14 (82,4%)
MSC Cruises |56 (100%) |20 (35,7%) 36 (64,3%)

Costa

0, 0, o,
Cruises 72(100%) | 25(34,7%) |47 (65,3%)

Grdfico 3 - Comparagdo entre as publicagées no Linkedin para recrutamento e para comunicagdo dos oito cruzeiros.

Comparacgéao de publicacdes para recrutamento e comunicagao no LinkedIn

Recrutamento
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B comunicagéo
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A Princess Cruises foi a linha de cruzeiros com maior percentagem de publica¢gdes de comunicagdo
em relagdo a recrutamento (85,8%). Por outro lado, a Norwegian Cruise Line foi o cruzeiro que
publicou menos publicagées de comunicagao institucional (44%), sendo a Unica marca, de entre os
oito cruzeiro, que fez mais publicacdes de recrutamento do que de comunicacdo (Tabela 3 e Grafico
3).

Tabela 4 - Tipos de linguagem nas publicagbes dos oito cruzeiros, com respetiva percentagem.

Total de | Publicagdes N N Publicagées
N . Publicagdes | Publicagcdes | . .
Empresa publicagées | exclusivas informativas | apelativas informativas
2019 LinkedIn P e apelativas
Celebrity
1 (1009 1 (1009 1 (1009 9 9
Cruises (100%) (100%) (100%) 0 (0%) 0 (0%)
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Royal
Caribbean 52 (100%) 52 (100%) 33(63,5%) 6 (11,5%) 11 (21,2%)
International

Norwegian | 34 (100%) |221(94,5%) | 185 (79,1%) |7 (3%) 29 (12,4%)
Cruise Line

Ef:lns';’j' 142 (100%) | 137(96,5%) |133(83,1%) |6 (4,2%) 18 (12,7%)
E:'unlzgzs 190 (100%) | 112 (58,9%) |96(50,5%) |77 (40,5%) |17 (8,9%)
Holland 17(100%) | 17(100%) |5(29,4%)  |9(52,9%)  |3(17,6%)
America Line ° ° o o o

MSC Cruises |56 (100%) |56 (100%) |36 (64,2%) |12 (21,4%) |8 (14,4%)

Costa Cruises | 72 (100%) 72 (100%) 14 (19,4%) 33 (45,8%) 25 (34,8%)

Grdfico 4 - Publicagées exclusivas do LinkedIn no total das publicagées dos oito cruzeiros.

Publicagdes exclusivas no LinkedIn (em escala logaritmica)
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Grdfico 5 - Tipos de linguagem utilizados nas publicagées no LinkedIn dos oito cruzeiros.

Tipos de linguagem nas publicagdes do LinkedIn
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Cruises Caribbean Cruise L. Cruises Cruises Americal. Cruises Cruises

No caso de estudo, predominou a linguagem informativa nas publicagdes, com excegao da Holland

America Line e da Costa Cruises em que predominou a linguagem apelativa. (Tabela 4 e Grafico 5)

De forma geral, ndo houve produgédo prépria de conteldo exclusivamente para o Linkedin (Grafico

4).
Tabela 5 - Resumo das restantes informagées recolhidas para os oito cruzeiros (emojis, hashtags, respostas a
comentdrios, extensdo e recursos multimédia.
Tota! " ge Publicagdes c/  Publicacdes c/ | Respostas a Exfetisao PUilEGEs @
Empresa publica¢des emoii hashtags comentarios média Recursos
2019 ) & (caracteres) multimédia

CeIgbnty 1 (100%) Todas Nenhuma Algumas 33 | Todas
Cruises
Royal
Caribbean 52 (100%) Quase todas Algumas Algumas 39 | Todas
International
Nor.weg.lan 234 (100%) Algumas Quase todas Algumas 277 | Todas
Cruise Line
Carnival Cruises | 142 (100%) Nenhuma Quase todas Algumas 370 | Todas
Princess Cruises | 190 (100%) Nenhuma Quase todas Nenhuma 222 | Quase todas
Holland

L 17 (100%) Nenhuma Quase todas Nenhuma 200 | Todas
America Line
MSC Cruises 56 (100%) Algumas Quase todas Nenhuma 328 | Todas
Costa Cruises 72 (100%) Algumas Quase todas Algumas 478 | Todas
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A utilizacdo de emojis ndo é unanime. A Carnival Cruises, a Princess Cruises e a Holland America Line
nado utilizaram nenhum, mas as restantes marcas de cruzeiros utilizaram emojis em pelo menos
algumas publicacbes. Ja as hashtags sdo usadas pelos oito cruzeiros em praticamente todas as
publicacBes, assim como os recursos multimédia (hiperligacGes, imagens, videos, partilhas de
publicacbes) (Tabela 5).

No caso da Princess Cruises, Holland America Line e MSC Cruises, ndo houve respostas da empresa
aos comentdrios das publicagdes, mas nas restantes sim (Tabela 5).

Em termos de extensdo das publica¢des, a média dos caracteres ndo variou muito de marca para
marca, mas dentro de cada pagina de LinkedIn, verificaram-se publica¢Ges curtas (inferiores a 100
caracteres e publica¢cbes extensas (superiores a 1000 caracteres), ndo existindo um claro padrao
neste parametro (Tabela 5).

Conclusoes e discussao

Para uma correta interpretacdo dos resultados apresentados é importante destacar alguns pontos
referidos ao longo deste estudo. Primeiramente, e referente as redes sociais, constatamos que o
Facebook é a que conta com um maior nimero de seguidores. J4 o nimero total de publicacées
varia muito entre os perfis das empresas, assim como o engagement, que é muito baixo comparado
com o numero de seguidores, como no caso na Royal Caribbean que possui quase 435 mil seguidores
e uma média de 400 reacGes em cada publicacdo. Entretanto é visivel a relacdo entre nimero de
seguidores e engagement, pois a Royal Caribbean é a que possui um maior nimero de seguidores
e, também, uma maior quantidade de interacGes. Por sua vez, a Norwegian Cruise Line foi aempresa
com mais publicagdes, mas isto ndao fez com que tivesse mais engagement e seguidores.

Por norma, as empresas respondem sempre a alguns dos comentdrios no LinkedIn, com a exce¢do
da Princess Cruises, da Holland America Line e da MSC Cruises que ndo responderam a nenhum
comentario, o que significa uma falha estratégica e operacional da empresa no meio.

Outro ponto visivel na presenca das empresas no Linkedin é que os textos das legendas sdo breves,
com uma média de 200 a 300 caracteres, e com viés institucional, tanto na escrita, como nos
conteudos compartilhados. De acordo com Marketo (2014) e Montes de Oca (2012) o Linkedin teve,
inicialmente, um objetivo focado no meio profissional (ofertas de emprego), porém durante o seu
desenvolvimento passou a ser usado como plataforma de Networking e até mesmo uma ferramenta
de marketing e relagGes publicas das empresas e pessoas (Reis, B.B., 2018). Durante essa
transformacdo o Linkedin esta a popularizar-se cada vez mais, fazendo com que a comunicacdo
realizada no meio seja compativel com um publico mais amplo. No caso das empresas analisadas
essas transformacdes e mudancas de habitos na plataforma ainda estdo a ocorrer, e isso é percetivel
através de algumas publicagdes que possuem um teor mais informal, ao utilizarem emojis e
comunicarem eventos e assuntos mais ludicos. Esta formalidade e institucionalidade comprova uma
distancia significativa entre o Linkedin e o Facebook e Instagram, que, por sua vez, mantém um
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didlogo mais informal (na escrita, uso de gifs, memes e emojis, por exemplo) e costumam alcancar
um maior nimero de pessoas (mais seguidores) e engagement dos mesmos.

Relativamente ao numero de seguidores, conseguimos perceber que este valor é proporcional a
interatividade que a empresa estabelece com os os utilizadores e nao, necessariamente, ao nimero
de publicacGes da mesma. Isto justifica o facto da Norwegian ser a empresa com mais publicacGes,
mas nao a que tem mais seguidores, contrariamente a royal caribbean, que mesmo nao tendo tantas
publicagbes e sendo mais interativa, tem um maior niumero de seguidores, como ja referimos
posteriormente.

O facto de, no LinkedIn, existir um discurso mais formal, comparando com as restantes redes sociais
em questdo (facebook e instagram), justifica-se pelo publico presente em cada plataforma e porque,
como foi também concluido anteriormente, este tem um conteddo mais informativo. Em
contraponto, no momento atual das redes sociais é visivel a for¢ca de discursos que aproximam a
empresa dos seguidores (clientes) e a interacdo entre ambos. A doutora em Ciéncias da
Comunicacdo Carolina Frazon Terra defende que assistimos a transformacgGes na forma como o
publico se relaciona com as organizag¢Oes, exigindo que estas estejam presentes nos meios digitais
e a utilizarem linguagens e posturas condizentes com a informalidade e o imediatismo (Terra, C.F.,
2015, p.106).

Tendo em conta o nosso artigo, temos consciéncia que alguns aspectos poderiam ser melhorados,
nomeadamente a andlise propriamente dita, que deveria ser mais aprofundada. Teria sido um ponto
positivo se também tivéssemos conseguido informacdes da empresa relativas, por exemplo, ao
numero de pessoas que aparecem em eventos apds verem o post no Linkedin.

Além disso, um dos objetivos era ter uma entrevista com um especialista - alguém do préprio
LinkedIn que conseguisse analisar os resultados da plataforma, por exemplo, de forma a entender
quais os posts que geram maior interagdo e resultado pratico (candidaturas a vagas, presenga em
eventos, entre outros). Isto seria interessante para perceber se as empresas em questdo estdo ou
nao a optar pela estratégia mais adequada.

No futuro, seria interessante fazer um estudo sobre as tendéncias de contelddo para empresas no
LinkedlIn. Isto é, para perceber como é possivel (e se é ou ndo necessario) melhorar o contelido e o
didlogo e interagdes que se realizam nas plataformas, entre a empresa e os utilizadores.
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Resumo

Este artigo apresenta aspectos relacionados ao consumo
de informagdo motivado pela tecnologia e sobre como
estes novos habitos podem impactar as empresas a
partir da opinido dos empregados, como agentes digitais
de reputacdo da marca. Tem como objeto de estudo a
campanha de endomarketing “Essa Coca-Cola é Fanta.
E dai?”, desenvolvida em 2017, que obteve ampla
repercussdo devido ao compartilhamento espontaneo
dos empregados. Este resultado foi analisado a partir do
estudo de caso aplicando-se o referencial tedrico de

comunicagao organizacional.

Palavras-chave: Comunicacgéo Interna; Endomarketing;

Midias Digitais; Reputagao.

sabrimedeiros@gmail.com

Abstract

This article presents aspects related to information
consumption motivated by technology and how these
new habits can impact companies based on the opinion
of employees, as digital agents of brand reputation. The
object of study is the endomarketing campaign “This
Coca-Cola is Fanta. So what?”, Developed in 2017,
which had wide repercussions due to the spontaneous
sharing of employees. This result was analyzed based on
the case study applying the theoretical framework of

organizational communication.

Keywords: Internal communication; Endomarketing;

Digital Media; Reputation.

PRISMA.COM (43) 2020, p. 158-169

DOI: https://doi.org/10.21747/16463153/43a8 158


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.2 43 ISSN:1646- 3153

Introducao

Como seria possivel prever que uma inovacao criada para atender uma demanda fruto da guerra
militar, dos conflitos entre Estados Unidos e a extinta Unido Soviética, poderia vir a surtir efeitos
tdo avassaladores e intangiveis quanto os provocados pela Internet, que promoveu e ainda
continua provocando uma série de transformacdes na economia, na politica, no mercado de
trabalho e na sociedade? Essa invengdo, criada pelo programador inglés, Tim Berners-Lee,
trouxe facilidades e oportunidades conectando pessoas a outras pessoas, servicos e produtos,
gue passaram a poder ser adquiridos sem sair de casa. O avanco da tecnologia acelerou a
producdo industrial, facilitou a atragdo de novas empresas e produtos, mudou ainda habitos de
consumo, comportamentos, divertimento, relacionamento e até a maneira de consumir
informacao, ou seja, os meios de informacdo, reunindo e disponibilizando contetddos online que
antes sé poderiam ser encontrados em livros, enciclopédias, jornais impressos e revista. Esse
processo e seus impactos sdo chamados por Manuel Castells (2003) de “Revolucdo
Microeletronica”.

No final do século XX, trés processos independentes se uniram, inaugurando uma nova estrutura
social predominantemente baseada em redes: as exigéncias da economia por flexibilidade
administrativa e por globalizacdo do capital, da producdo ao comércio: as demandas da
sociedade, em que os valores da liberdade individual e da comunicacdo aberta tornaram-se
supremos; 0s avangos extraordinarios na computacdo e nas telecomunicagdes possibilitados
pela revolugdo microeletronica. (Castells, 2003, p.8).

Essa nao foi a primeira vez que a sociedade passou por revolugdes tdo impactantes. Conforme
Klaus Schwab (2016), essas transformagdes tiveram inicio pela agricultura e domestica¢do de
animais (Revolugdo Agricola - XVIl); na construcao de ferrovias e inven¢do da maquina a vapor
(Primeira Revolugdo Industrial — 1760 a 1840); com o advento da eletricidade e linha de
montagem, o que deu inicio a produgdo em massa (Segunda Revolugdo Industrial — final do séc.
XIX e inicio do séc. XX); o inicio da computacdo em mainframel e dos computadores pessoais
(Terceira Revolugdo Industrial — 1960 a 1990).

A chegada da Internet ao ambiente doméstico e, posteriormente, com os avangos acelerados
da tecnologia fundindo os meios fisicos, digital e bioldgico, marcam o inicio do que os
pesquisadores classificam como a Quarta Revolugdo Industrial (Schwab, 2016). De forma
acelerada, hdbitos e comportamentos vém sendo moldados pela crescente digitalizacdao dos
processos e servicos, acrescidos pela internet sem fio, que estimula o acesso a grande gama de
informacdo globalizada e dissemina mais conhecimento, aproximando diferentes culturas.

1 Um mainframe é um computador de grande porte dedicado normalmente ao processamento de um volume
enorme de informacdes.
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A Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informacao é hoje o que a eletricidade
foi na Era Industrial, em nossa época a internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica
guanto ao motor elétrico em razdo de sua capacidade de distribuir a for¢a da informacgao por
todo o dominio da atividade humana. Ademais, a medida que novas tecnologias de geracdo e
distribuicdo de energia tornaram possivel a fabrica e a grande corporacao como os fundamentos
organizacionais da sociedade industrial, a Internet passou a ser a base tecnoldgica para a forma
organizacional da Era da Informacéo: a rede. (Castells, 2003, p.7).

Com a chegada do celular e smartphones, esse alcance tem sido ainda mais acelerado pela
internet sem fio, possibilitando ao usudrio interagir de qualquer canto do mundo, com qualquer
pessoa ou empresa, a qualquer hora. A velocidade dessa conectividade ainda trara muitas
modificacOes e impactos se considerarmos que essa revolucdo estd apenas no comeco e, a
medida que a tecnologia avanca e se populariza, a populacao terd acesso gratuito, sem limites,
a internet de alta velocidade, em qualquer ponto do mundo.

As transformacdes nas organizacdes e os modelos de negdcios tém tido que acompanhar a
agilidade das mudancas provocadas pela tecnologia. A alta competitividade do mercado e a
concorréncia acirrada exigem das instituicdes novas posturas, preparo e constante atualizacdo
para sobreviver nessa nova era digital.

Para organizacbes e empresa, oportunidades e desafios chegardo de maos dadas com a
conectividade global. Um novo nivel de responsabilidade decorrente da pressdao popular as
forgara a repensar suas operagdes atuais e adaptar seus projetos para o futuro, mudando tanto
a maneira como fazem as coisas quanto a forma como apresentam suas atividades ao publico.
(Schmidt e Cohen, 2013, p.16).

Essas mudancgas incluem o nivel de importancia do empregado dentro das organizagdes e como
ele, ao longo do tempo, vem conquistando um espaco estratégico dentro do modelo de negécio.
As autoras Mascarenhas e Mansi (2020) relembram essas fases de desde a Revolugdo Industrial
e consideram que hoje vivemos uma “Economia do Humano”:

Hoje, porém vivemos uma Economia do Humano, em que a gente quer mesmo é conquistar os
coracOes das pessoas (pela simples razdo de elas darem mais importancia para um trabalho com
sentido em que elas possam ser elas mesmas e que tenha propdsito). [...] € uma nova “camada”
de atengdo que entendemos - por pesquisas — que faz bastante diferenca para nosso sucesso.
(Mascarenhas & Mansi, 2020, p.28).

1. As midias digitais e as redes sociais digitais: um breve
referencial tedrico
O termo “midias digitais” tem varias defini¢des, a depender da abordagem, mas, de acordo com

obra de Martino (2014), que relne a teoria de diversos autores sobre o assunto, é possivel
definir midias digitais diferenciando-as dos meios de comunicacdo de massa e das midias
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analdgicas, a exemplo da televisao, jornais impressos, radios e revistas. Para Martino (2014, p.9),
“as midias digitais, e 0 ambiente criado a partir de suas conexdes, estao articulados com a vida
humana - no que ela tem de mais sublime e mais complexo”.

As redes sociais digitais (Soares & Del Gaudio, 2017) passam a ter mais amplitude e receber mais
atencdo da sociedade no inicio do século XXI, com o aparecimento de blogs, fotologs, chats,
mensageiros instantaneos, entre outras. Essas redes podem ser conceituadas, dentre diversas
definicGes e interpretagdes, como “estruturas que representam processos de conversacgao,
fluxos de informacéo e seus reflexos no campo social” (Recuero, 2014, p.403). Ainda segundo a
autora, essas ferramentas abriram espaco para a participacdo ativa das pessoas no mundo
digital e a conexdo entre elas, possibilitando que essas interacGes ficassem gravadas e
estivessem acessiveis a uma grande rede de pessoas.

Impulsionadas por uma internet mais veloz, de maior alcance e mais acessivel, esse ambiente
deram voz, liberdade de expressdo, visibilidade, audiéncia e — até — fama a pessoas que
poderiam nunca ter tido a oportunidade de aparecer e emitir opinido na cultura de massa. A
crescente participacdo dos individuos nessas redes amplificada pelo surgimento de outras
tecnologias com fungdes diversificadas atraiu, por consequéncia, as instituicGes para o mesmo
ambiente onde estavam os seus publicos (externos e interno). Segundo Recuero, “o estudo das
redes sociais digitais na Internet trouxe também um foco importantissimo para a emergéncia de
novas estruturas comunicativas, seus impactos sociais e efeitos nos atores” (2014, p.405).

Outra possibilidade oferecida pelas redes sociais digitais foi a conexdo de pessoas com as
mesmas preferéncias e interesses, além do acesso aos conteldos que ndo viriam a tona sem
essa convergéncia, pois ndo tinham espag¢o na midia de massa por ndo interessarem a maioria.
De acordo com Martino (2014), essa conexdo entre pessoas com afinidades sobre os mesmos
assuntos, “recriando as mensagens da midia (e tornando-se, elas mesmas, produtoras) e
compartilhando ideias espalhadas entre varios meios de comunica¢do pelos mesmos assuntos,
em varias plataformas”, é definida por Henry Jenkins (2013) como “Cultura de Convergéncia”.

O termo, para Jenkins, representa uma “transformacdo cultural, a medida que consumidores
sdo incentivados a procurar novas informacgoes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia
dispersos” (2013, p. 30). Ainda segundo o autor, “no mundo da convergéncia das midias, toda
histéria importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por
multiplas plataformas de midia” (Jenkins, 2013, p. 30). J& para Martino (2014), o mais
importante do conceito da Cultura da Convergéncia é a possibilidade de o individuo produzir as
préprias mensagens.

O fato das tecnologias digitais estarem presentes no cotidiano facilita o trabalho de criagdo (ou
recriagdo) por individuos fora do circuito da industria cultural. Esses produtos assumem uma
enorme quantidade de formas, desde a edi¢do de um trecho de algum filme hollywoodiano com
outra trilha sonora, até a criagdo autdbnoma de videos, audios e textos. (Martino, 2014, p.37)
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Além das opinides, as midias digitais e as redes sociais digitais contribuiram para tornar a
informacao dos meios de comunicacgao colaborativa, intervindo, também, no processo do “fazer
noticia” por meio de comentarios, compartilhamentos de noticias acrescidos de opinido, fotos
exclusivas, videos de acontecimentos inéditos gravados por qualquer smartphone, tutoriais,
ilustracbes e memes. Esse acesso a quaisquer assuntos que circulam nas redes e que sao
divulgados pela imprensa em suas paginas institucionais on-line, leva os usuarios dessas redes
a conhecerem, refletirem e interpretarem noticias (acrescidas de diferentes opinides em
comentarios) por vieses que poderiam nao terem sido despertados numa leitura off-line.

Essa producdo de contelddo compartilhado sé deve aumentar com o acesso a Internet movel
cada vez maior e melhor. Somente no Brasil, de acordo com dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD) do IBGE, em 2016, 92,3% dos 69.224 milhdes de domicilios
tinham ao menos um morador com telefone maovel celular, e uso de smartphone sé perde em
penetracao nas residéncias do Pais para geladeira (98,1%) e para a televisdo (97,4%). A pesquisa
aponta ainda que, em 2016, o acesso a internet no Brasil chegou ao percentual de 63,6% das
casas e, dentro deste percentual, a maioria dos usudrios (60,3%) acessam a rede pelo
smartphone, superando o computador (40,1%) e o tablet (12,1%).

De acordo com a 312 Pesquisa Anual de Administracdo e Uso de Tecnologia da Informagdo nas
Empresas, realizada pela Fundacdo Getulio Vargas de Sdo Paulo (FGV-SP) com dados atualizados
até junho de 2020, o Brasil continua com uma grande penetracdo de smartphones e ja vende
quatro celulares a cada uma TV e tem um total de 112% smartphones por habitante, ou seja,
mais de um dispositivo por pessoa. Isto corresponde a uma base instalada de 234 milhdes de
smartphones no Brasil (2020), ultrapassando a base instalada de 190 milhGes de computadores
gue tem no pais. Se considerarmos todos os dispositivos digitais portateis em uso no Brasil
(notebook, tablet e notebook), esse nimero chega a 342 milhdes.

Este percentual expressivo e o potencial de conexdo que ele gera ja foi notado pelas instituicdes,
como os poderes publicos que estdo demonstrando possibilidades de investir mais em pontos
de wifi em locais publicos e por meios de comunicacdo de massa que, ndo tendo como inibir
essa tendéncia e, entendendo que o usuario hoje também quer ser parte da informagao,
passaram a estimular a participa¢do dos telespectadores e leitores a enviarem videos, fotos e
com conteudos exclusivos para as redacbes. Além de estarem migrando seus canais de
atendimento ao consumidor do telefone fixo para os grupos de WhatsApp2, a fim de receberem
dendncias, sugestdes e criticas.

2. O impacto das inovagoes no ambiente organizacional

Segundo Clay Shirky: “as ferramentas que a sociedade usa para se criar e se manter sdo tao
centrais para a vida humana quanto uma colmeia é para a vida das abelhas” (2012, p.20). Sendo
assim, as empresas, que sao formacdes de grupos de pessoas voltadas para um interesse em

2 Aplicativo de mensagens instantaneas pelo smartphone
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comum, tém que lidar com as ferramentas que hoje ditam as regras do viver em sociedade e
muitas destas regras sado reflexos do estar conectado.

Por serem individuos, as pessoas ndao deixam fora dos muros da organizacdao os habitos e
comportamentos que as mantém conectadas, assim, mais do que tentando compreender os
processos de mudanca veloz que acontecem atualmente na sociedade, as empresas também
precisam compreender que seus colaboradores estdo mudando também. Schwab (2016, p.56)
ressalta que, afora as mudancas do mercado de trabalho e as transformacGes nos empregos,
“ha evidéncia que as tecnologias que sustentam a quarta revolugdo industrial causam um
grande impacto sobre como as empresas sdo lideradas, organizadas e administradas”. E, nessa
transformacao digital, a comunicacdo assume um papel ainda mais importante de entender o
gue esse novo publico interno deseja para produzir melhor.

Os modelos de gestdao convivem em um mundo que experimenta a explosdo de redes sociais
digitais. Isso cria pressGes adicionais aos imperativos de lucratividade e de perenidade das
organizagdes. Essas pressdes demandam uma transformagdo no processo de comunicagdo com
empregados e também com os demais interlocutores.(...) Em um mundo virtual e
hiperconectado, as organizacdes tém enfrentado transformacées e desafios impulsionados pelo
fato de que o ambiente on-line é pautado pela total auséncia de controle e completa
imprevisibilidade. (Soares & Del Gaudio, 2017, pp.28 - 29).

As autoras Mascarenhas e Mansi (2020) acrescentam ainda a esses impactos da mudanga nos
modelos de gestdo os novos contornos das estruturas hierarquicas: o sentido do tempo fluido e
relacdes fluidas que as novas geragbes vivenciam em games e redes sociais muda a forma que
elas veem o mundo. Dentro das organizagdes, pode até haver algum ruido por conta do choque
entre estilos diferentes de ver a realidade (Mascarenhas & Mansi, 2020, p.31).

O avanco da tecnologia também tem provocado a consequente substituicdo de fungbes
humanas por mdquinas, em busca de mais modernidade e aumento da produtividade. Assim,
Schwab (2016) prevé que, ao longo desta revolugdo tecnoldgica, as atividades devem se
concentrar em funcgdes estratégicas e cognitivas, ou seja, aquelas que exigem conhecimento e
especializacdo na tomada de decisdo, resolugao de problemas e gestao de crises e conflitos,
levando naturalmente as empresas a valorizarem ainda mais seu principal capital: o humano.
Com isso, o investimento em “gente” pode ser mais entendido pela gestdo como estratégia de
negdcio, capacitando e desenvolvendo talentos internos que levem a diferenciagao do negdcio
entre seu segmento de atuagao.

Este modelo no qual o principal valor corporativo é o capital humano vai requerer uma
comunica¢do mais fluida e uma administracdo mais flexivel, onde o colaborador, sendo o
principal bem institucional, deverd ter espacgo para colocar suas ideias e sugestdes, assim como
sua capacidade inventiva, colaborando com a constru¢do da informacdo interna e também nas
tomadas de decisdo e estratégia da gestdo, sem burocracia.
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O publico interno abandonou sua pseudo-passividade para ser ele também sujeito de
comunicacao e das relagdes. A sociedade em rede, o acesso as midias sociais e a publicacdo de
conteudo online concretizam a ideia de um empregado também emissor de comunicagao e
participe na formacédo e reputacdo das organizagGes. (Soares & Del Gaudio, 2017, p.22).

Por este movito é que Mascarenhas e Mansi (2020, p.47) alertam para a importancia de se fazer
uma gestdo de riscos também dentro da empresa. “Quem cuida da reputacdo da empresa
somente da porta para fora gerencia um risco maior e desnecessario”.

2.1 As redes sociais digitais dentro da organizacao

A interacdo digital entre colaboradores tem acontecido por meio de softwares que permitem a
conversacdao com toda a empresa, nos moldes dos aplicativos de mensagens instantaneas que
sdo usados no celular, facilidade a comunicacao, integrando e aproximando os colaboradores
de unidades que estdo distantes, por exemplo. Essa conexdo também ocorre por meio de
videoconferéncias, que facilitam as reunides e mensagens da gestdo entre cidades diferentes,
blogs corporativos, conteddos e comentarios na intranet e grupos oficiais ou extraoficiais no
WhatsApp administrados por colegas da empresa.

As redes sociais digitais pessoais, por sua vez, que tém o potencial de grande alcance, foram
sendo incorporadas de forma progressiva as empresas. De acordo com Souza (2012), esse
movimento foi iniciado pela presenga em blogs, twitter, canais no youtube, facebook, linkedin,
instagram e mensageiros de conversas instantaneas.

Esse fato facilitou o trabalho em conjunto, o compartilhamento de informacgdes, o acesso a
aplicativos previamente existentes e a disseminagdo de conteldo. O uso inteligente dessas
tecnologias sociais permite que haja mudancas nas formas como as organiza¢des interagem com
seus stakeholders (clientes, fornecedores, acionistas, funcionarios, cidaddos, governo e
sociedade em geral). (Souza, 2012, p.37).

No entanto, algumas empresas ainda ndo descobriram o poder destas redes sociais digitais.
Estar presente nessas plataformas ou utiliza-las apenas para ndo “ficar de fora” ndo tem sido a
melhor estratégia. Uma vez presente nas redes, os riscos e consequéncias desta exposicdo tem
que ser administrados com responsabilidade e assiduidade, como qualquer outra atividade da
empresa. Afinal, aquele ambiente serd um reflexo para a sociedade de como funciona a
corporacdo, das noticias relevantes e da atencdo que ela da aos seus publicos, seja o externo
(na agilidade e transparéncia da resposta que é divulgada) e/ou o interno, valorizando o
profissional que faz a empresa, destacando-o em campanhas internas e externas, estimulando
a ser fonte de matérias e até mesmo como porta-vozes de suas fun¢Ges ou atividades.

Por este motivo, é complexo proibir o acesso do colaborador as redes durante o expediente do
trabalho, seja com o bloqueio dos equipamentos que compdem o patrimonio da empresa ou
pela ameaca de punicao do acesso pelos equipamentos pessoais sem fio. Como mostrou a
pesquisa do IBGE citada neste artigo: no Brasil as pessoas preferem se informar pelos
dispositivos mdéveis (mais de 60%) e inibir esse acesso é controlar o acesso a informac¢do de uma
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forma geral. Ou seja, isso pode demonstrar que os habitos e gostos do colaborador nao estdo
sendo levados em consideracdo. Além de que essa postura por parte da gestdo pode ser
interpretada como falta de confianca da organizacdo com o colaborador, e isto ser um gatilho
de desmotivagao.

Por outro lado, as empresas que orientam os colaboradores com manuais, palestras e acdes
educativas que trazem elementos das redes sociais digitais para o cotidiano corporativo, saem
na frente. Estimulando os colaboradores a acompanhda-las no ambiente digital, essa atitude abre
espaco para o colaborador contribuir, aparecer e ser notado, sendo um artificio de motivacao
estimulante, assim como de reconhecimento.

Essa estratégia pode contribuir para a construcdo de uma reputacdo positiva a favor da prépria
empresa, visto que agdes internas positivas hoje em dia recebem adesdo quase que instantanea
dos colaboradores e é possivel perceber que a mensagem pensada para circular internamente
estd em poucos minutos também expostas nas redes sociais digitais de cada colaborador, e com
“a construcdo da marca pela interagdo de funcionarios e diversos publicos ganha uma relevancia
exponencial” (Souza, 2012. p.39).

2.2 Agentes de reputacao de marca

Diversas praticas sdo usadas hoje pelas empresas para atrair seguidores. Todavia, ndo ha
engajamento sem propésito. E por este motivo que Mascarenhas e Mansi (2020, p.47) ressaltam
gue “uma eventual dissonancia entre o que a marca é para os seus empregados e o que é para
o mercado pode custar um bocado para as empresas na posi¢cao de empregadoras”. Ou seja, a
intengcdo dos colaboradores aderirem a causa e gerarem mais visibilidade as empresas,
usufruindo da presenca dos colaboradores da rede, ndo vingara se os colaboradores ndo virem

sentido e verdade na mensagem que esta sendo passada.

Para Analisa Brum (2017), quando a empresa deixa clara a sua causa e se compromete agindo
com atitude naquela direcdo, as pessoas passam a entender melhor a sua missdo e os
relacionamentos se constroem com mais sentido.

Clay Shirky (2012, p.21) diz que “pessoas reagem a incentivos. Se Ihes forem dada uma boa razao
para fazer alguma coisa, elas a fardo mais, e caso se facilite algum gesto que elas ja estao
inclinadas a fazer, também o fardo mais”. Ou seja, se ndo houver uma mensagem formulada em
termos elevados o bastante para gerar interesse, confianga, engajar em torno de uma meta
tangivel, verdadeira e nobre, de nada servem as tecnologias. “Sem uma promessa plausivel, toda
a tecnologia do mundo ndo seria nada mais que toda a tecnologia do mundo” (Shirky, 2012,
p.21).

Reconhecendo como verdadeiro esse propdsito da empresa, os publicos ligados a ela passam a
Ihe dar credibilidade, sendo desenvolvida assim uma reputacdo, que, nos dias de hoje, pode ser
mais importante que muito indicador positivo no final do més. Brum (2017, p.32) exemplifica
isso destacando que uma empresa que possui reputacdo é capaz de driblar qualquer crise e ter
chance de ainda sair dela fortalecida. “Uma empresa que possui seus colaboradores como
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agentes de reputacdo terd ainda mais condi¢Ges para isso.”. Contudo, uma série de praticas
internas devem ser colocadas como prioridade para ter, antes de tudo, o colaborador como o
primeiro defensor daquela marca, sabendo, na ponta da lingua, o que se passa dentro da
empresa e os objetivos que estdo sendo tracados, sentindo-se, assim, parte atuante deles.

Sob o ponto de vista da comunicacao, ela deverd, em primeiro lugar, ter verdadeiro alinhamento
entre discurso e pratica, regras claras de compliance e um processo de endomarketing que
trabalhe seus valores de forma sistemadtica, além da disponibilidade em entregar informacoes
de alta relevancia para o publico interno, onde quer que ele esteja. [...] Isso significa pensar
globalmente e agir localmente para gerar a percep¢ao de transparéncia, decisiva para que o
empregado se comporte como um agente de reputacdo. (Brum, 2017, p.32).

Visto isso e com o intuito de observar como tais conceitos abordados acima relativos as
dindmicas de producdo e circulacdio de conteudo nas midias digitais podem ser
operacionalizadas em campanhas e projetos voltados ao endomarketing e a comunicacdo
interna, este artigo tem por objetivo analisar o case "Essa Coca é Fanta, e dai?", desenvolvido
em 2017 pela agéncia David - Sdo Paulo, o qual buscou abordar de uma forma criativa temas
como a homofobia e o preconceito.

3. Estudo de caso "Essa Coca é Fanta, e dai?"

3.1 Metodologia

Este artigo apresenta-se como um estudo de abordagem qualitativa o qual utiliza a revisdo
bibliografica e o estudo de caso como estratégia de investigacdo (Yin, 1994). Buscou-se
descrever e explorar o case "Essa Coca é Fanta, e dai?" com o objetivo de apontar as
particularidades que tal produto ofereceria ao setor da comunicacdo interna e do
endomarketing.

Desenvolvida, em 2017, pelos publicitarios Jean Zamprogno e Fernando Pelizzaro, da agéncia
David de S3o Paulo, Brasil, a campanha consistiu em uma agao interna realizada pela empresa
Coca-Cola contra a homofobia no Brasil. No Dia Internacional do Orgulho LGBT, comemorado
dia 28 de junho em vdrios paises do mundo, a multinacional resolveu transformar uma piada
comum brasileira, de teor bem homofdébico, em uma ag¢do contra o preconceito aos
homossexuais, dentro e fora do ambiente de trabalho.

A campanha de endomarketing colocou no rétulo da edicdo especial da lata do refrigerante a
frase: “Essa Coca-Cola é Fanta. E dai?”, criando uma lata de Coca-Cola que trazia realmente o
produto Fanta Laranja no seu interior. As latas foram distribuidas nas geladeiras dos 13 andares
da sede da Coca-Cola do Rio de Janeiro, com acesso exclusivo aos colaboradores. Os
colaboradores receberam ainda em seus e-mails uma mensagem intitulada: “Bem-vinda toda a
diferenga”, com texto que deixava claro o posicionamento da marca sobre o assunto e como a
empresa tratava seus colaboradores.
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3.2 Resultados

Sobre a efetividade e eficacia obtidas com o desenvolvimento da campanha, observa-se que,
mesmo se tratando de uma acgdo interna, que aconteceu em apenas um dos escritdrios da
marca, a acao viralizou e repercutiu de forma exponencial em poucas horas por meio de fotos e
hashtag divulgadas nas redes sociais digitais dos colaboradores daquela sede, que postaram
orgulhosos o produto e comentavam a iniciativa da empresa, gerando um alcance de grandes
proporgdes, cujo o investimento — se fosse pago — e imensuravel.

A forma como as pessoas sdo tratadas, distinguidas e homenageadas por uma empresa
influencia muito mais no seu grau de felicidade e, como consequéncia, no clima organizacional,
do que fatores concretos como salario, beneficios e incentivos. E mesmo quando se desligam,
ou sdo desligadas de uma empresa, aquelas pessoas que tiveram o seu trabalho e esforco
reconhecidos, tornam-se formadoras de opinido positiva sobre aquela marca para o mercado.
(Brum, 2017, p.29).

Em numeros, a campanha atingiu (com nenhum investimento em midia) mais de um milhdo de
impressdes e se tornou a acdo com maior engajamento organico no Brasil no ano de 2017. Além
desses numeros impressionantes, em 2018, o case conquistou trés ledes de ouro no aclamado
Festival de Cannes, na Franca. Ademais, a campanha acabou sendo noticia de destaque nos
principais portais de noticias, revistas de comunicacdo de massa, além de assunto em
comentarios, discussdes e videos das redes sociais digitais, que consideraram a agdo de
marketing uma das mais comentadas a época, gerando, inclusive, o apelo publico para que o
produto fosse de fato comercializado para o publico externo e os clientes tivessem acesso
aquela edi¢do especial. Mas, a empresa manteve a agao somente voltada para o publico interno
- gerando ainda mais valor para a acdo, uma vez que, mantendo o objetivo inicial, demonstrou
que o principal publico-alvo era mesmo o empregado e aquela ndo era uma agao de marketing
comum para ter visibilidade no mercado.

Discussao e conclusoes

A tecnologia tem trazido facilidades e gerado mudancas ndo sé no comportamento humano,
mas nas instituicdes de uma forma geral. Para estarem atualizados e entender esses novos
habitos de seus clientes, as empresas tém investido para sairem na frente e estarem preparados
para alta competitividade que impacta todos os segmentos de mercado. Nessa corrida por se
diferenciar da concorréncia, muitos processos estdo sendo automatizados, digitalizados,
repensados para dar a corporacdo o rotulo de inovadora, as vezes sem ao menos ter uma
estratégia e uma dire¢do onde quer se conduzir a empresa.

A inovacdao e empreendedorismo viraram valores tdo em alta que diversas empresas tém
esquecido que o principal bem do empreendimento sdo as pessoas que estdo ali fazendo o
negocio seguir e, embora com toda as projecdes de serem substituidas por maquinas num
futuro préximo, serdo as pessoas as pegas fundamentais dessa diferenciacdao de mercado que
tanto as empresas persistem em alcangar. Os exemplos mostram que o caminho é construir
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relacdes de confianga com os publicos que se relacionam com a empresa, a comecar pelo
interno.

Esse relacionamento influenciara diretamente na satisfacao dos colaboradores que, mais felizes
e engajados, podem melhorar a produtividade na intencdao de ajudar a empresa a bater as
metas. Essa relacdo, se for verdadeira e leal, saira além dos muros da empresa para expor ao
publico externo o orgulho de pertencimento de trabalhar naquela corporacdo. Para o
engajamento das equipes e construgao de uma imagem positiva no mercado, os esfor¢os devem
ser concentrados nessa rede criada no mundo real e que, se bem estimulada e reconhecida, se
transformard em agentes de reputacdo da marca, apoiando a companhia a amplificar e
disseminar o que tem de positivo no ambiente digital.
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Para concorrer com grandes produgdes, os estudios de
Hollywood com baixo orgamento buscam investir em es-
tratégias diferentes para promover suas produgdes e
engajar seu publico-alvo. Dentro dessa proposta 0s pro-
dutores da franquia Cloverfield desenvolveram, em
2008, uma estratégia baseada em marketing viral. Com
a andlise do Discurso do Sujeito Coletivo, os pesquisa-
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Abstract

To compete with major productions, low-budget Holly-
wood studios seek to invest in different strategies to pro-
mote their productions and engage with their target au-
dience. Within this proposal, Cloverfield franchise pro-
ducers developed in 2008 a viral marketing-based strat-
egy. By the Collective Subject Speech, the researchers
sought out to understand how this strategy was devel-
oped, how it was implemented, and whether the film's
success was due to the implemented campaign. The re-

sults obtained through qualitative analysis show that the
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se o sucesso do filme foi gragas & campanha implemen-
tada. Os resultados obtidos, por meio de analise qualita-
tiva do contetido, mostram que o bom resultado alcan-
¢ado pelo filme se deve a eficiéncia da campanha, prin-
cipalmente na correta compreesao do seu publico-alvo

(geracdo Youtuber) e a adogéo de diferentes tipos de

good results achieved by the film are due to the effi-
ciency of said campaign, especially in the correct under-
standing of its target audience (Youtube generation) and
the adoption of different types of marketing actions
(widgets and ARG) which generated the necessary en-
gagement for the film to get a good box office and serve

acoes de marketing (widgets e A.R.G) o que gerou o as a starting point for the development of a franchise.
engajamento necessario para o filme obter bons resulta-
dos nas bilheteiras e servir de ponto de partida para o

desenvolvimento da franquia.

Palavras-chave: Marketing viral; Midias sociais; Enga- Keywords: Viral marketing; Social midia; Engagement.

jamento.

Introducao

As midias sociais sdo o coletivo de canais de comunicacdo on-line dedicados a entrada, interacdao, com-
partilhamento de contelddo e colaboragdo com base na comunidade. Sites e aplicativos dedicados a
féruns, microblogs, redes sociais, favoritos sociais, curadoria social e wikis estdo entre os diferentes
tipos de midia social. E ainda, um ambiente em que barreiras para divulgagdo de informagdes somem
e qualguer um com uma boa conexdo de internet tem potencial para ser um editor, podendo se tornar

III

uma fonte confidvel de informacdes e a “midia tradicional” como o governo e empresas podem ser

considerados fontes ndo confidveis na visdo de algumas pessoas (Drell, 2011).

Meios tradicionais como radio, TV, jornais e revistas ja perderam bastante publico em seus suportes
originais e as empresas estdo cada vez mais investindo em suas midias sociais e na produgdo de con-
teudo para se manter em um mercado cada vez mais competitivo (Drell, 2011; Jiménez-Zarco et al.,
2018; Wood, 2012).

Uma das novas vertentes do marketing digital estd relacionada a uma das formas mais antigas de efe-
tuar comunicagdo, o boca-a-boca, agora num ambiente digital, em que o préprio internauta que re-
cebe o anuncio publicitario retransmite a informacdo a sua rede de contatos, denominada de marke-
ting viral competitivo (Drell, 2011; Jiménez-Zarco et al., 2018; Wood, 2012).

As midias sociais estdo se tornando parte integrante da vida online, a medida que sites e aplicativos
sociais proliferam. As plataformas de midia online mais tradicionais incluem componentes sociais,
como campos de comentarios para os usudrios. Nos negdcios, as midias sociais sdo usadas para co-
mercializar produtos, promover marcas, conectar-se aos clientes atuais e promover novos negdcios
competitivo (Drell, 2011; Jiménez-Zarco et al., 2018; Wood, 2012).

Neste contexto se justifica um estudo que tem por objetivo entender as a¢gdes de marketing digital que
contribuiram para o sucesso de bilheteria, Cloverfield. Isto é, sob a perspectiva do marketing digital
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qgue agles conduziram ao sucesso de bilheteria o filme Cloverfield? Ha assim o objetivo geral de en-
tender o sucesso do fendmeno Cloverfield, em termos de Marketing. Percebendo mais especifica-
mente que aspectos sustentam as acdes de marketing digital e a importancia das midias sociais no
atual cenario.

Referéncial tedrico

A seguir é apresentado alguns aspectos inerentes as disciplinas de marketingi digital, o uso das midias
sociais e a contextualizacdo tedrica de marketing de conteudo.

1.1. Marketing Digital

O marketing digital € um conceito de ampla extensdo e esta, obrigatoriamente, associado ao contato
entre mercado e cliente suportado por meio digital, ou seja, a Internet, remetendo a importancia di-
ferencial da distribuicdo, focada nos canais de marketing digital. Utilizando-se da Internet para deixar
os produtos e servicos acessiveis para o publico-alvo, que tenha acesso a este meio, para que possam
comprar e fazer transacGes por meios eletronicos interativos (Kotler et al., 2015; Rowley, 2008).

Similar a visdo tradicional da gestao do composto de marketing com os 4Ps, quando se fala de Marke-
ting Digital, fala-se de 8 Ps, uma mudanca da interpretacao e aplicacdo dos conceitos passados a fim
de acompanhar as mudancgas do consumidor (Kotler et al., 2015; Rowley, 2008). Tratando-se de um
processo a ser aplicado pelas organizagdes, os 8Ps sdo etapas nao necessariamente ordenadas, que
consistem em:

e Pesquisa, que engloba as atividades de compreensado do consumidor e seus habitos por meio
dos rastros que deixa na Web, assim, aqui entram as ferramentas de rastreamento e algoriti-
mos de interpretacdo, que identificardo os lugares que um individuo frequenta (on e off-line),
suas pesquisas e interesses;

e Planejamento, desenvolve-se o planejamento detalhado de todas as a¢des que irdo ser toma-
das durante uma campanha, explicitando o mdaximo possivel para evitar desentendimentos
mais tarde, além de incluir a definicdo de equipes especializadas e de diferentes areas para a
internet;

e Produgdo, uma organizagdo deverd produzir o conteldo desejado, como um site, por exem-
plo, com o P englobando todas as ferramentas necessarias para tal;

e Publicagao é uma etapa intimamente ligada com a comunica¢do de uma empresa, envolvendo
tudo que pode ser feito para atrair o consumidor, como produg¢do de conteldos que criem
interacdo e engajamento, na pratica comumente denominada de Marketing de conteldo;

e Promogao e Propagacao sdo etapas complementares, talvez ainda mais do que as demais, pois
na Promog¢ao uma empresa decide quais consumidores serdao o alvo de sua comunicagao e a
realizam, comumente mirando em influenciadores, aqueles que fardo a disseminacdo do con-
teudo direcionado a seus seguidores em midias sociais, o que leva diretamente a

e Propagacao, que envolve a literal propagacao e viralizagao do conteldo pela internet, desen-
volvendo uma reputacdo pela internet ou difundindo o conhecimento sobre um produto, além
de, a médio prazo, criar uma maior credibilidade no mercado digital;
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e Personaliza¢cdao é uma etapa consequéncia da valoriza¢do do Unico e da diversidade dos ulti-
mos tempos que, unida aos avangos tecnoldgicos, permitem que uma empresa realize seu
marketing direcionado a cada pessoa, especificamente centrado no que foi descoberto pela
anadlise de seus interesses, a personalizacdo, dessa forma, torna um anuncio, por exemplo,
mais assertivo apontando produtos e caracteristicas dos produtos que cada individuo prefira,
além de tornar o relacionamento entre empresa e consumidor Unico e mais direto, criando
espaco para a interagdo;

e Precisao, que diz respeito ao acompanhamento das atividades discutidas nos outros Ps, men-
surando resultados e possiveis melhorias, baseando-se nos objetivos definidos na segunda
etapa.

Assim, os 8Ps sdo uma metodologia de desenvolvimento e aplicacdo do Marketing no ambiente digital,
uma metodologia ciclica, que se inicia novamente apds a avaliacdo dos resultados de todas acdes pré
planejadas (Kotler et al., 2015; Rowley, 2008).

Ao observar o processo do marketing em meios digitais pelos 8Ps, percebe-se alguns conceitos que
possuem enorme importancia para a area, dentre eles tem-se o Marketing Viral, da disseminacao
como se fosse um virus, o Marketing de Conteldo, intimamente ligado com o Marketing em redes
sociais, da criacdo de conteudos atrativos aos clientes e o Marketing Omnicanal, da presenca das or-
ganizacOes em diversos canais (Kotler et al., 2015; Rowley, 2008).

1.2. Midias sociais

Cada vez mais as empresas buscam aumentar numero de clientes, visando crescimento, lucro e uma
forma de divulgar a empresa aos clientes com mais rapidez. Pode-se dizer que o marketing digital se
tornou um importante instrumento de capta¢do de novos clientes, proporcionando a fidelizagdo com
compras que garantem a realizagdo e satisfagdo dos mesmos (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Atualmente, muitos consumidores sdo influenciados pelas midias digitais, que transformam os desejos
do consumidor em realidade, ja que grande parte dos consumidores leva em conta suas emogdes e
desejos, que os levam a investir em sua satisfacdo pessoal (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Todos os lideres de organizacdes devem aproveitar a oportunidade para incorporar as midias sociais
em sua organizacgao, a fim de aumentar o desempenho e criar equipes cheias de energias. Dessa forma,
pode-se observar o aumento no aprendizado organizacional, melhor adaptagao diante de mudancgas e
relacbes mais fortes. Um estimulo de agilidade e vitalidade é desencadeado quando os lideres come-
¢am a alavancar as midias sociais dentro de sua organizagdo (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

As midias sociais podem capacitar as organizag¢des a ter ideias cada vez mais inovadoras e coloca-las
em pratica rapidamente, além disso, muitas organiza¢des estdo utilizando as midias sociais para esti-
mular o desempenho em curto prazo, como exemplos pioneiros temos a Cisco, B, Humana, Intel e
outras empresas que estdo utilizando estratégias de midia social para capacitacdo de seus funciona-
rios, para que eles se comuniquem de forma mais eficiente, acessem informag¢Ges mais rapidamente
e colaborar com uma ampla rede de trabalho mundial. Além disso, é possivel mencionar os aplicativos
de delivery, que nos ultimos anos tiveram um crescimento bastante expressivo, e isso se deu pelo fato
da grande quantidade de aplicativos de terceiros e websites que contam com diversos restaurantes e
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oferecem seus produtos variados para o consumidor, de um modo facil e pratico, como uma pracga de
alimentacéo virtual. (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

A popularizacdo da internet foi impactante na maneira de fazer marketing. Os processos de comuni-
cacdo passaram a ter um fluxo continuo que parte tanto dos receptores como dos transmissores ao
mesmo tempo, dessa forma, deixaram de ser unilaterais. A internet proporcionou que bilhdes de pes-
soas possam se conectar e contribuir para diversos interesses comuns, aos quais as organiza¢des po-
dem se aprimorar e promover suas inovagoes (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

O Instagram vem liderando o nivel de acesso que envolvem midias sociais com os temas estética, ali-
mentagdo saudavel e noticias em geral, a industria utiliza o marketing para divulgar seu produto, utili-
zando as redes sociais como meio para alcangar mais vendas e sucesso no mercado. As chamadas blo-
gueiras (digital influencers) sdo pessoas com possuem um alto nimero de seguidores nas midias soci-
ais, e o mercado as utiliza como ferramenta de marketing, ja que estdao cada vez mais presentes no dia
a dia da populacdo, sobretudo de jovens e adultos. (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Pode-se dizer também que devido a tendéncia da geracdo digital e formalizacdo, e o baixo custo para
fazer renda e comercializar, o Instagram vem se destacando como uma ferramenta muito utilizada
para o marketing (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Levando em conta o crescimento, os clientes contam com vdrios aplicativos de delivery, e para esco-
Iher qual utilizar verificam quais tem a melhor reputacdo e boas avalia¢Ges ao oferecer seus produtos
e servicos, além disso, hoje em dia os clientes sdo mais experientes e destemidos quando se trata de
compartilhar seus comentdrios e opinides online Os clientes podem publicar fotos, videos e opinides
sobre as comidas e restaurantes em redes sociais como Instagram e Facebook, além de plataformas
como TripAdvisor e Yelp. E de extrema importancia que as empresas que desejam ter uma forte pre-
senca online compartilhem os comentarios e avaliagdes positivas que sdo recebidas tanto nas midias
sociais, como na avalia¢do dos aplicativos (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

A midia tradicional estd diminuindo cada dia mais por conta da mudanca dos habitos de leitura e
avanco da tecnologia. Com a era digital, o Marketing tradicional tem ficado cada vez mais para tras.
Apesar disto, a midia tradicional ainda é forte, os comerciais de TV ainda abrangem uma grande quan-
tidade de consumidores. Porém para se manter vivo, a midia tradicional teve de se adaptar ao contexto
digital (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

O marketing tradicional conta com muitos prés e contras hoje em dia, com a tecnologia que vem
crescendo tanto e destacando a midia social, a midia tradicional acaba tendo que coexistir para con-
seguir sobreviver. A TV, jornais e revistas sdo meios relativamente caros, que dependem de horario e
data para ser publicado ou exibido e as vezes o publico alvo foco, ndo é atingido. Os dados ndo conse-
guem ser precisos, pois o canal estar ligado na hora do comercial, ndo significa que o consumidor foi
atingido, sendo assim, ndo representam a realidade do consumo (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva,
2017).

A maior dificuldade que as midias tradicionais estdao enfrentando, é a perda brusca de telespectadores
e vendas que sdo perdidas. Apesar de tudo, ainda é um meio bastante confidvel, o publico ja vem
segmentado pelo canal de TV ou pelas se¢des dos jornais e é um retorno de curto prazo. O Facebook
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é a plataforma de redes sociais mais utilizada globalmente nos ultimos anos. A pesquisa brasileira de
midia de 2015 mostra que 83% dos brasileiros com acesso a internet possuem conta nessa rede social.
Além disso, também é considerado como o principal veiculo de consumo de informagdes, e dessa
forma o site se torna um monitorador riquissimo de habitos comunicacionais (Belz, 2009; Leite, 2016;
Vassileva, 2017).

O Facebook descontinuou funcionalidades da Graph Application Programming Interface (API), alte-
rando-a para a préxima versao, dessa forma houve uma grande mudanca na coleta de dados da plata-
forma, que foi a depreciacdo de procura por palavras-chave (search), que retornava postagens e co-
mentdrios de perfis e de paginas que correspondiam a termos determinados. Esse procedimento é
largamente utilizado como principal método de extracdo de conteludos especificos de redes sociais
(Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Pode-se considerar que a analise de dados digitais traz informacdes fundamentais para a tomada de
decisdes e elaboracdo de estratégias de comunicacdo e marketing. Entretanto, coletar esses dados
pode ser uma tarefa complicada. Ha muitas varidveis para se considerar: plataforma, volume, trata-
mento, objetivos, métricas, analise, operacionalizacdo e orcamento. Existem muitas aplicacdes comer-
ciais que apresentam solucdes poderosas e praticas, a fim de dar conta da grande quantidade de dados
que circulam nas midias sociais (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Um dos primeiros dados para que um planejamento de monitoramento eficiente ou de um desenho
de pesquisa que utilize como fonte primaria as midias sociais é escolher os aplicativos a serem utiliza-
dos. é invidvel a coleta de dados de forma manual, e com isso existem diversos programas que facilitam
o trabalho das agéncias e dos pesquisadores, mas deve-se atentar que as ferramentas possuem finali-
dades diferentes, disponiveis em trés categorias: plenas comerciais; académicas/experimentais; e
scripts/APIs. Cada aplicativo possui caracteristicas especificas que podem funcionar bem para um pro-
jeto e para outro ndo, portanto, a definicdo da ferramenta deve levar em conta o objetivo almejado, o
briefing do cliente, as plataformas a serem coletadas e as habilidades da equipe, entre outros (Belz,
2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Para fins mercadoldgicos, os profissionais utilizam os softwares plenos como Stilingue, BrandCare, V-
Tracker e Scup, entre outros. Eles abrangem grande parte das etapas do monitoramento, desde a co-
leta a codificacdo e a visualiza¢do, e sdo a opg¢do ideal para projetos com grande volume de dados e
entregas de relatérios, em um curto espago de tempo (Belz, 2009; Leite, 2016; Vassileva, 2017).

Se pode dividir as acGes de marketing em midias sociais em dois grupos, as a¢ées Pouco-Interativas e
Interativas, que diferem entre si, como o nome sugere, no grau de interagdo que ocorre entre publico
e material, de acordo com a tabela 1 a seguir.

Tabela 1. Grau de interagcdo com Publico x A¢do

Acdes Grau de Interacao
Widgets Alto

AR.G. Alto

Teasers e Traileres (Youtube) Médio

Teasers e Traileres (Midias convencionais) Baixo

Banners e Pdsteres Baixo

Entrevistas Baixo
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¢ Widget

O widget é um tipo de atalho para os aplicativos que, além de agilizar o acesso ao app, oferece uma
interface grafica inteligente que ja mostra parte do conteldo do software na tela principal do aparelho
eletrénico. Tal recurso pode incluir menus, barras de rolagem, botdes ou caixa de entrada de texto,
dependendo da formatagao do widget. O widget de um app de previsdo do tempo, por exemplo, traz
as temperaturas minima, maxima e média na cidade ja na tela principal do smartphone. Por meio de
um clique no widget, ja seria possivel também acessar o aplicativo e conferir o restante dos recursos
— probabilidade de chuva, umidade do ar, velocidade do vento, temperatura em outras cidades, etc.

Atualmente, considera-se que “widget” veio de uma mistura das palavras em inglés “window” e “gad-
get”, que significam janela e dispositivo, respectivamente. Considerando-se essa origem, o widget po-
deria ser visto como uma janela de acesso ao app.

Por meio de um consumo minimo de memdria, o widget disponibiliza ao usudrio uma série de dados
predeterminados pelo software original, seja esse um aplicativo ou um programa de computador. Em
geral, o software permite a escolha dos dados que estardo disponiveis ou até mesmo oferece diversos
widgets com diferentes formatos para que o cliente escolha o que funciona melhor para ele.

Sdo usados basicamente para facilitar o acesso ao aplicativo e ao contelddo do aplicativo, ndo sendo
necessario que vocé realmente abra o app para ter acesso as informacgdes. Assim, vocé ganha em agi-
lidade e praticidade e pode usar o tempo livre resolvendo outros problemas.

¢ A.R.G.

Um jogo de realidade alternativa (em inglés: alternate reality game, ou ARG) é um tipo de jogo eletro-
nico que combina as situagdes de jogo com a realidade, recorrendo as midias do mundo real, de modo
a fornecer aos jogadores uma experiéncia interativa. Os ARGs envolvem os jogadores nas histérias,
encorajando-os a explorar a narrativa, a resolver os desafios e a interagir com as personagens do jogo.
Este tipo de jogos desenvolve-se a partir de sites, e-mails, telefonemas, entre outros meios de comu-
nicacao comuns.

Os ARGs estdo popularizando-se e conseqiientemente a crescer em numero. Geralmente, os jogos sdo
gratuitos, sendo as despesas absorvidas pela venda de produtos licenciados (como os puzzles de Per-
plex City) ou pela promogao de um produto ja existente (o | Love Bees promove o jogo de video Halo
2). O primeiro ARG realizado no Brasil foi o projeto Se7e Zoom, criado para o creme dental Close-Up
em 2001. O desafio central da histdria era revelar a identidade da modelo virtual Sete Zoom. A trama
envolveu o desenvolvimento de varias técnicas inovadoras para aquele momento, como: implanta¢do
de um chatter bot, simulacdo de ataques hacker ao site da Sete Zoom, sites fakes do fa clube da per-
sonagem, utilizacdo de avatares 3D, contratacao de equipe de "seeders" para gerar buzz sobre o pro-
jeto em comunidades virtuais, dezenas de emails falsos etc. Tudo para tornar a personagem Sete Zoom
uma celebridade na Web. O ponto alto da histdria foi a publicacdo de um ensaio sensual da modelo no
site The Girl, que gerou todo tipo de polémica. Quando a personagem estava no "auge da fama", uma
campanha publicitaria foi lancada para comunicar que a marca Close-up tinha contratado a modelo
para divulgar suas iniciativas online. Um dado curioso: o A.R.G. de Sete Zoom foi o primeiro do Brasil
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e talvez tenha sido o segundo no mundo, pois foi langcado quase simultaneamente ao A.R.G "The beast"
(criado para promover o filme Inteligéncia Artificial), considerado o precursor do género.

1.3. Marketing de contetdo

Com a evolucdo da tecnologia e a progressao da viabilizacdo da internet para grande parte da popula-
¢do mundial, o modo pelo qual a comunicacdo é feita sofreu grande impacto. Esse impacto afetou
diretamente a forma de fazer negdcios das empresas. Uma das mudancas fundamentais foi o relacio-
namento para com os clientes. Com a mudanca da plataforma de comunicacao, a linguagem foi essen-
cialmente afetada, se adaptando a interatividade e a seletividade viabilizada pela evolugdo da internet.
Este novo veiculo péde unir a comunicacado audiovisual da TV, que gera maior identificacdo com a
relevancia de contelido da midia impressa. (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

No passado, os consumidores tinham uma relacao diferente com a publicidade: havia um distancia-
mento entre o publico e a midia tradicional. Os mesmos eram facilmente influenciados por campanhas
de marketing, pois como a publicidade era a Unica maneira de se informar sobre o produto ou servico,
era dado valor a opinido dos especialistas e no que a marca relatava sobre si. Nos dias de hoje, com as
midias sociais e a imensa facilidade das pessoas se comunicarem, esse distanciamento deixou de exis-
tir. Consequentemente, o consumidor passou a depositar sua confianca nas experiéncias de outros
compradores, acreditando que estes ndo teriam motivo para ter algum viés ao expressar seus senti-
mentos com relagdo ao produto ou servigo experimentado, diferente da publicidade e da opinido dos
especialistas. Se antes o conceito de confianga do consumidor era vertical, agora é horizontal (Drell,
2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

Foi necessario que o marketing percebesse uma transformag¢do, uma vez que na internet ha uma infi-
nidade de possibilidades de consumo, ou seja, as pessoas tém cada vez mais liberdade de escolher o
gue consumir. Antes a propaganda era feita de maneira generalizada, agora ndo é o mais adequado,
pois o consumidor decide quando e o que vai ver: seu interesse ativa a comunicagao, ndo mais o con-
trério. Logo, a comunicacdo sofreu alteracdes que a direcionam para o nicho especifico com que é feito
a troca, pois além de ser mais assertivo em relagdo a comunicagdao com o consumidor, também deve
ser levado em consideracdo o fato de ser mais dificil de atrair a atengcdo do mesmo. Desta maneira,
ainda de acordo com Vanessa Brandao, foi percebida uma mudanca fundamental: se antes o mais
importante era o modo pelo qual uma marca era apresentada, agora quem detém essa relevancia é o
conteudo (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

Criar contelddo ndo é necessariamente contribuir diretamente para o valor da marca e impulsiona-
mento de vendas, é muito mais complexo. 8 etapas devem ser seguidas para realizacdo de um marke-
ting de conteldo eficiente (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017):

e Primeiro passo é a fixacdo de metas. E preciso definir claramente os objetivos, sendo as duas
principais categorias vendas e gerar valor para a marca. Ao definir as metas, fica mais claro
com que foco e a qual departamento o conteudo que for criado deve estar alinhado;

e Segundo passo é o mapeamento do publico. Este ndo pode ser feito de maneira generalista,
deve-se estabelecer um subconjunto do publico que seja mais suscetivel a se reunir em comu-
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nidades e compartilhar conteldo, para isso Douglas Holt sugere foco em temas que interes-
sem subculturas (como fisiculturismo, jardinagem, improvisa¢do). Depois de determinar o pu-
blico, deve ser tracado os perfis do mesmo e descrever suas personas, para que assim seja
possivel por meio de pesquisa descobrir as ansiedades e desejos desse publico e saber qual
direcdo o conteldo deve seguir a fim de aliviar a ansiedade e realizar os desejos do publico;

o Terceiro passo é a concepcao e planejamento do conteldo, que é a etapa anterior a criacao
do contelddo em si. Nele esta contido todo o planejamento do tema, formato, tom, mensagem;
ou seja, tudo que diz respeito a como e porque o conteldo sera como ser4, se ird ser Unico ou
com continuacao, se terd episédios independentes conectados ao mesmo projeto ou se sera
uma agao Unica;

e Quarto passo é a criacdao do conteldo. Com todas as etapas anteriores ja definidas, a meta,
publico e o planejamento sdo encaminhados para a criagdo. A criagdo pode ser feita pela pro-
pria empresa, terceirizada para criadores de conteddo ou também por meio da selecdo de
conteudo feito por consumidores, dependendo do planejamento feito anteriormente;

e Quinto passo é a distribuicdo do conteldo, para que o publico alvo seja atingido e haja con-
cretizacdo de todos os passos anteriores. A distribuicdo pode ser feita por midia prdpria (como
sites ou algum meio de contato direto com o consumidor, por exemplo o e-mail), por midia
paga (como banners e posts patrocinados nas midias sociais) ou por midia conquistada - a qual
consiste na exposicdo da marca por meio do publico - que ocorre geralmente quando um
6timo conteldo, por meio das midias prdprias e das midias pagas, encontra o publico certo
por meio das midias prdprias e das midias pagas, fazendo-o sentir-se compelido a divulgar
verbalmente e compartilhando nas redes;

e Sexto passo é a ampliagdo do conteldo, para que este torne-se relevante para mais pessoas
por meio de, por exemplo, promog¢do de debates acerca do contelddo ou de parcerias; com
influenciadores que tenham alguma relagdo com o contetdo e agregue a marca (ndo somente
uma divulgacdo), e vice-versa. No Ultimo caso, é muito importante a reciprocidade para trans-
mitir sinceridade na parceria, e deve-se usufruir da divulgacdo para estender ao maximo o
didlogo e o engajamento acerca da marca;

e Sétimo passo é a avaliacdo do marketing de conteudo, apds distribuir o contelido deve- se
analisar o desempenho, se as metas e os objetivos da etapa 1 foram alcan¢ados, por meio das
plataformas de andlise de desempenho e métricas, um estudo minucioso ha de ser feito para
verificar qudo bem-sucedido foi ou ndo;

e Oitavo passo é a melhoria do marketing de contetdo, o marketing de contetdo pode ser alta-
mente controlavel pois é possivel rastrear o desempenho, e com isso identificar oportunidades
de melhoria e perceber erros.

Atualmente a maioria das grandes empresas percebeu a importancia do marketing de conteldo e tem
implementado de alguma maneira. Um estudo do Content Marketing Institute e do MarketingProfs
evidenciou que 88% das empresas que vendem para outras empresas e 76% das empresas que vendem
diretamente para os consumidores nos Estados Unidos utilizaram marketing de conteddo em 2016. As
empresas que vendem para outras empresas gastaram em média 28% de seu orgamento de marketing
com marketing de contelido e as empresas que vendem diretamente para os consumidores gastaram
em média 32%. Dados do Content Marketing Infographic revelam também essa preocupagao cres-
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cente com o marketing de conteldo ao apontar que 73% das organiza¢des tem alguém para supervi-
sionar a sua estratégia de contetdo e 86% das organizacdes com grande eficdcia tém um responsavel
pela estratégia de conteudo (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

As empresas precisam especificamente do marketing de contelddo por este ser capaz de integrar e
centralizar todo o marketing, melhorando o mesmo, podendo tornar um negdcio menos suscetivel a
sazonalidade, pois um conteudo relevante e de qualidade sempre sera acessado. O marketing de con-
teudo quando realizado todas as etapas de maneira adequada tem mostrado ser eficiente e capaz de
trazer resultados solidos de para as organizagdes como é possivel perceber com os dados do Deman-
dMetric que informam que o marketing de contelddo gera em torno do triplo de leads do que gera o
marketing tradicional e custa 62% menos, ou seja é mais eficiente. (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et
al., 2017).

1.4. Marketing viral

Marketing viral é toda forma de material publicitdrio que produza uma maior divulgacdo de uma
marca, servico ou produto, através do encorajamento de levar adiante a mensagem passada no mate-
rial (Kotler et al., 2015). Esta a¢do de divulgacdo utiliza técnicas de marketing que recorrem a outros
meios de comunicacdo ja existentes, como as redes sociais e a internet em geral, para atingir seu prin-
cipal objetivo. Normalmente, o processo do marketing viral inicia quando um individuo repassa uma
informacdo que recebeu para as pessoas que ele conhece. Esta informacdo é capaz de estimular mais
pessoas a repassar esta mesma informacdo para outras pessoas, transformando este processo em uma
propagacdo viral (Kotler et al., 2015).

Além disso, o marketing viral aparece como uma informagao, texto, imagem ou video divulgado e
acaba se espalhando rapidamente como um virus, que parte de um contdgio inicial e acaba se espa-
Ihando, criando uma “epidemia”. O objetivo é criar uma mensagem ou material na Internet que se
espalhe como um virus, se espalhando espontaneamente, de consumidor para consumidor. Neste caso
a palavra virus ndo estd relacionado aos virus que infectam os computadores, mas sim com o ato es-
pontaneo de um consumidor enviar uma mensagem para outras pessoas (Kotler et al., 2015).

A ideia é que a mensagem alcance uma pessoa “suscetivel” que serad “infectada” por ela, no sentido
gue aceite a mensagem e sua ideia, e entdo compartilhara esta mensagem com seus conhecidos “in-
fectando-os” e influenciando para que aceitem a mesma. Contanto que uma pessoa “infectada” passe
a mensagem para mais de uma pessoa, a quantidade de pessoas “infectadas” crescerd exponencial-
mente, ou seja, sdo mensagens dirigidas a uma pessoa, que as envia para sua rede de relacionamentos,
gue por sua vez as repassa e assim por diante (Kotler et al., 2015).

E importante mencionar que o marketing viral ndo é propaganda convencional, pois sua estratégia
viral tem que utilizar redes sociais e os meios de comunicac¢do ja existentes, tendo que adequar-se a
e-mail, blogs, videos ou redes sociais, como o Twitter, Facebook entre outros e precisa ser desenvol-
vido para divulgar um produto para que seja utilizado e distribuido nesses meios. Essa conduta de
compartilhamento é um fato relevante nas redes sociais e deve ser avaliado por pesquisadores e pro-
fissionais de marketing para avaliar envolvimento com marcas, ja que pode refletir as atitudes positivas
em relagdo a elas (Kotler et al., 2015).
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Um conceito importante para o entendimento do marketing viral é a ideia do buzz marketing, que é
uma estratégia em que, os clientes criam um “zumbido” (buzz) sobre a marca ou produto, assim como
as abelhas quando voam de flor em flor. O Buzz marketing é organico, usando o valor da “boca a boca”,
por pessoas que se conhecem, espalha-se, principalmente, pelos geradores de tendéncia e se dispersa
para quem se influencia por ele (Kotler et al., 2015).

Ainda no contexto de marketing digital, midias e virizacdo é pertinente fazer alguns apontamentos
sobre eWOM.

1.5. eWOM

Ao comprar produtos, os consumidores geralmente olham para as informacgGes escritas por outros
consumidores na internet. Em outras palavras, eles recorrem ao boca a boca eletrénico (eWOM). Os
profissionais de marketing podem tomar medidas para gerar, dar suporte e amplificar a eWOM e, as-
sim, influenciar o processo de tomada de decisdo dos consumidores. Um trio de pesquisadores elabo-
rou um roteiro da eWOM para ajudar os profissionais de marketing e académicos a entender seu fun-
cionamento interno e aprimorar seus efeitos (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

O mercado de hoje é fortemente influenciado pela Internet, que mudou a maneira como os consumi-
dores tomam decisdes sobre suas compras: eles ndo confiam apenas nas informacdes geradas pelos
profissionais de marketing (anuncios ou vendedores). Em vez disso, consultam avaliacdes em websites
como TripAdvisor ou HolidayCheck, encontram mais informagdes sobre produtos ou ver depoimentos
de clientes em websites de comércio eletrénico, consultam as recomendacdes de outras pessoas etc.
Em outras palavras, eles recorrem ao eWOM (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

O eWOM é uma poderosa forga de mercado, porque os consumidores consideram uma fonte imparcial
e confidvel de informacGes sobre o produto. Nas ultimas duas décadas, muitas pesquisas investigaram
o papel da eWOM no mercado (Drell, 2011; Evans, 2008; Silva et al., 2017).

E importante delinear o que é eWOM e o que n3o é. Por exemplo, andlises de criticos, sistemas de
recomendacao eletrdnica e conversas gerais na Internet foram colocadas sob o cabeg¢alho do eWOM.
Embora esses fendmenos estejam relacionados, eles sdo qualitativamente diferentes do eWOM. Além
disso, as defini¢Oes existentes de eWOM ficaram desatualizadas, pois se referem a "declaragdes" ou
"postagens de texto", enquanto os consumidores de hoje podem se envolver no eWOM por outros
formatos, como fotos e videos. Portanto, uma definicdo revisada de eWOM que aborda a confusdo
sobre esse conceito: eWOM é uma comunicac¢do gerada pelo consumidor e relacionada ao consumo
gue emprega ferramentas digitais e é direcionada principalmente a outros consumidores (Drell, 2011;
Evans, 2008; Silva et al., 2017).

Com o surgimento da internet e das midias sociais, os empregos dos profissionais de marketing se
tornaram mais complicados. Precisam permanecer a frente do jogo para poder influenciar as decisdes
de compra dos consumidores. Desenvolvimentos tecnoldgicos como realidade aumentada, inteligén-
cia artificial e assistentes pessoais como Siri, Amazon Echo e Google Home estdo se tornando onipre-
sentes e influenciardo o papel do eWOM. Os profissionais de marketing também precisam acompanhar
os desenvolvimentos legais, pois eles devem limitar o que podem fazer com as informag&es do consu-
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midor. O gerenciamento e a direcdo da eWOM podem se tornar mais dificeis (como pagar influencia-
dores), para que eles precisem encontrar novas maneiras de aproveita-la (Drell, 2011; Evans, 2008;
Silva et al., 2017).

Estudo de caso: a promocao digital do filme Cloverfield

1.1.1 Metodologia

O papel da metodologia da pesquisa é guiar o processo da pesquisa por meio de um sistema de pro-
cedimentos. Um método é um conjunto de processos pelos quais se torna possivel estudar uma deter-
minada realidade. Caracteriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos sistematicos para descricdo e
explicacdo de uma determinada situacdo sob estudo (Didgenes, 2005; Lakatos & MARCONI, 2008; Pa-
dua, 2002).

Para a atual pesquisa, utilizou-se o método qualitativo com o objetivo de responder sob a perspectiva
do marketing digital, quais a¢Ges conduziram ao sucesso de bilheteria do filme Cloverfield. O trabalho
é um estudo de caso que assume como unidade de andlise as atividades de marketing que teriam
influenciado o sucesso de bilheteria do filme estudado. Para a coleta de dados foi realizada uma trian-
gulacdo de multiplas fontes de evidéncias. A triangulacdo realizada tem por base as fontes digitais
(textos, blogs e redes sociais), mapeamento de entrevistas disponibilizadas online e demais fontes de
evidéncias. Uma triangulagdo consistente possibilita a redugdo de viezes, levando a um maior rigor
metodolégico apoiado em técnicas interpretativas no ambito da pesquisa qualitativa (Zappellini &
Feuerschitte, 2015).

Para a anadlise de dados foi utilizada primeiramente o DSC para elencar padrées textuais nas fontes
consultadas. Esta teoria propde a utilizagdo de quatro figuras metodoldgicas para ajudar a organizar
depoimentos e demais discursos. Sdo elas: a ancoragem, a ideia central, as expressdes-chave e o dis-
curso do sujeito coletivo (DSC) (Gondim & Fischer, 2009; Lefévre & Lefevre, 2005). Para efeito de ana-
lise dos dados coletados a ideia central pode ser entendida como a sintese do conteudo discursivo
explicitado pelos sujeitos e até mesmo de documentos. Sdo as afirmacgdes, negacdes e duvidas a res-
peito da realidade baseada em fatos, bem como os juizos de valor a respeito do contexto onde os
sujeitos estdo envolvidos (Gondim & Fischer, 2009; Lefévre & Lefévre, 2005). Posteriormente é reali-
zada a aplicacdo do padrdo combinado que consiste na comparacdo de padrdes observados na analise
de dados com a teoria preconizada (Yin, 2001).

1.2 Resultado da pesquisa

1.2.1 Contextualizacao do filme CLOVERFIELD

Langado em 18 de janeiro de 2008, o filme Cloverfield (Cloverfield: O Monstro, no Brasil) é um filme
de Acdo/Terror distribuido pela Paramount Pictures, dirigido por Matt Reeves e produzido por J.J.
Abrams com sua produtora, a Bad Robot. A producado em si foi apadrinhada por J.J. que, por sua vez,
idealizava a criagdo de um monstro no mesmo estilo do Godzilla, mas reconhecivel e Norte-Americano,
para a gerac¢do do youtube (Abrams, 2008; IMDB, 2008).
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Em linhas gerais, a obra teve um grande sucesso comercial, atingindo, segundo o site Box Office Mojo,
com um orgamento aproximado de 25 Milhdes de ddlares, uma receita nos EUA de USS$ 80.048.433 e
uma receita internacional de USS 90.715.593, cerca de 53% da receita total de mais de 170 milhdes
mundialmente. Porém, o filme sem grandes atores e com um orgamento relativamente pequeno (es-
pecialmente quando comparado com filmes recentes como Vingadores Ultimato, de mais de 350 Mi-
IhGes de dodlares).

Lancado em Janeiro, ainda teve nimeros maiores do que filmes langados em Outubro do mesmo ano,
o més do Halloween, em que se espera resultados maiores para filmes de terror, especialmente nos
EUA como Quarentena, que atingiu 41 milhdes mundialmente, sendo 31 milhdes domésticos e Jogos
Mortais V, um filme com franquia ja estabelecida que atingiu 113 milhées mundialmente, 56 domés-
ticos.

Além disso, o primeiro deles é um filme tecnicamente semelhante a Cloverfield, ambos de terror, de
baixo orcamento e no estilo found-footage, em que os acontecimentos do filme sdo gravados por um
dos personagens, com a filmagem agora “encontrada” e apresentada aos espectadores youtube
(Abrams, 2008; Box Office Mojo, 2019).

1.2.2 Aspectos adjacentes encontrados

Apesar das semelhancas, sob uma perspectiva de Marketing, os filmes ndo poderiam ser mais diferen-
tes, pois diferente dos outros dois, a campanha de divulgacdo de Cloverfield foi feita primariamente
pela internet com a criagdo de conteldos misteriosos e videos marcantes e um Widget, com a intengéo
de viralizar o filme e atrair um publico e envolvé-lo; uma estratégia notavelmente similar a de outros
filmes de sucesso mais atuais.

A campanha de marketing viral do filme teve inicio com um langamento de um teaser, que introduziu
o publico a uma filmagem de uma festa que rapidamente se torna a filmagem de um desastre, culmi-
nando com a forte imagem da cabeca da estatua da liberdade arremessada e uma rua. O teaser deli-
beradamente ndo mostrava muito, nem um titulo, optando por deixar a maior parte das informacdes
como um mistério que eventualmente se desenvolveria por meio de um jogo.

Por um lado, no decorrer da campanha, deu-se uma énfase maior no estrago que o monstro do titulo
do filme estava causando na cidade de Nova lorque, deixando sempre os motivos do ataque ou a real
aparéncia da criatura ocultas, a fim de fomentar questionamentos e inspirar a curiosidade do publico,
um mistério instigado pelo lancamento deliberado de informacgées incompletas e cripticas na forma
de trailers, teasers e pésteres (ver fig. 1). Os uUltimos fortemente marcados pela imagem da estatua da
liberdade sem a cabeca.
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Figura 1. Poster Inicial

CLEYE®RFIENEN

® COMING SO0ON 2

Fonte: Filmposter (2008)

Por outro, um universo foi criado como cendrio para o filme, com informacdes ndo abordadas no filme,
mas complementares a experiéncia, caso um individuo tivesse interesse em pesquisar por elas. Sinte-
tizando o assunto, a equipe de marketing desenvolveu contas do MySpace para os personagens, blogs,
grupos terroristas, empresas, produtos e noticias falsas, que se integravam em um ARG (Augmented
Reality Game) ou Jogo de Realidade Aumentada. Segundo Furht (2011), realidade aumentada é
guando aspectos do mundo real e virtual se misturam em uma “realidade mista”, neste caso, o jogo
utilizou-se de conteldos ficticios em ambientes virtuais reais, que serviriam de interface para que os
gue jogassem fizessem parte e investigassem o universo do jogo. A histdria do jogo e a relagdo entre
a empresa ficticia Tagruato e o descobrimento do monstro em uma operacao subaquatica foi revelada
por enigmas e pistas escondidas nas paginas de histdria ficticia desenvolvidas. Por mais estranho que
possa parecer, todavia, esse tipo de jogo encontrou os féruns e comunidades online da época, prontas
para descobrir os segredos da companhia petroleira Tagruato e o monstro misterioso, o filme sendo
mais uma pega no quebra-cabec¢a desenvolvido.

Resumidamente, o A.R.G. se desenvolveu principalmente pela investigacdo de sites de organiza¢des
ficticias, mas montados de forma realista, especialmente os da empresa Tagruato, uma petroleira e
sua subsidiaria, Slusho, uma empresa de energéticos japonesa, cujo produto principal, o Slusho, con-
tinha um ingrediente secreto: Sea bed’s Nectar que deixava os consumidores felizes. Conforme os par-
ticipantes foram progredindo no jogo, personagens foram introduzidos por videos, blogs e contas no
MySpace, senhas foram descobertas e, em ocasides diferentes, individuos receberam e-mails que fa-
ziam parte do mistério, com o destaque da ocasido de novembro de 2007, quando participantes com-
praram merchandise da empresa ficticia Slusho, recebendo em suas casas uma carta em japonés, com
uma mensagem em inglés no seu verso, fomentando questionamentos sobre a conspiragdo que se
desenrolava. Aos poucos, os participantes do jogo descobriam a conspiracdo da empresa japonesa,
gue descobriu algo no fundo do oceano e da organiza¢do T.I.D.O. um grupo eco terrorista que buscava
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desmascarar a corporacdo japonesa. Tudo levou ao dia 27 de dezembro, quando videos foram lanca-
dos na internet, reportando um acidente em uma estacdo da Tagruato, posteriormente atribuida ao
monstro titular do filme.

Curiosamente, os eventos do filme eram sé o resultado da conspiragao ficticia, apenas mais uma peca
no quebra cabeca do jogo. E importante ressaltar que os demais filmes da antologia também eram
parte do mistério, envolvendo o publico interessado no jogo em uma elaborada jogada de marketing
para criar Buzz para os filmes. Matt Reeves, diretor do filme, chegou a dizer para uma entrevista no
site IESB que é quase como tentaculos saissem do filme, passassem pela experiéncia do jogo online e
voltassem para o filme, uma experiéncia que conseguiu engajar os que se interessavam pelo assunto,
o publico envolvido no A.R.G. assistiu os filmes para tentar entender um pouco mais sobre o universo
desenvolvido pela equipe da Bad Robot.

Devido a impressionantes resultados, condizentes com o esforgo realizado na campanha direcionada
para a “Gerac¢do do Youtube”, Cloverfield: O Monstro teve destaque em seu ano de langamento e
serviu como pontapé inicial para o desenvolvimento da série de filmes com a marca Cloverfield: 10
Cloverfield lane (Rua Cloverfield, 10) e The Cloverfield Paradox (O Paradoxo Cloverfield), de 2016 e
2018, respectivamente.

1.2.3 Matriz de amarracao dos padroes levantados na analise das
fontes de evidéncias

Para analise da campanha de marketing do filme Cloverfield Mostro, os pesquisadores utilizaram a
triangulagdo de dados de fontes digitais, tais como noticias, reportagens e entrevistas sobre o filme e
seus métodos, além de artigos cientificos que analisaram e/ou abordam a maneira como a campanha
de marketing fora desenvolvida e aplicada no mercado, assim como seus resultados.

Quadro 1 sintetiza as diversas fontes de pesquisas usadas na analise.

TED A Caixa Misteriosa, TED https://www.ted.com/talks/j_j _abrams_my
stery_box?language=pt

Youtube Matt Reeves on Cloverfield | https://www.youtube.com/watch?v=SRHrv
Empire Magazine FOQqlA&gt=
J.J. Abrams on Cloverfield https://www.youtube.com/watch?v=yc99p
pTHgUw&gt=

The Cloverfield UNIVERSE! (The- https://www.youtube.com/watch?v=IV4_lo
ory) - Inside A Mind uOlI5k

JJ Abrams Discusses the ‘Clover- https://www.youtube.com/watch?v=rdAyz3
field” Franchise [07-15-2017] jtB50&gt=
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https://www.youtube.com/watch?v=SRHrvF0QqIA&gt=
https://www.youtube.com/watch?v=yc99ppTHgUw&gt=
https://www.youtube.com/watch?v=yc99ppTHgUw&gt=
https://www.youtube.com/watch?v=IV4_IouOI5k
https://www.youtube.com/watch?v=IV4_IouOI5k
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WEINBERG, Bruce. Estrategia
em Midias Sociais. Harvard Busi-
ness Review Brasil, [s. I.], 2011.

O USO DA TRIANGULACAO NA
PESQUISA CIENTIFICA BRASI-
LEIRA EM ADMINISTRACAO
https://raep.emnu-
vens.com.br/raep/arti-
cle/view/238&gt

Saw V, Box Office Mojo

ALLEN, Katherine. Rethinking vi-
ral marketing: exploring the re-
lationship between past and
present film marketing. 2012.
Tese de Doutorado. Carleton
University.

FURHT, Borko (Ed.). Handbook
of augmented reality. Springer
Science &amp; Business Media,
2011.

FAIRBANK, Victoria. A study into
the effectiveness of viral mar-
keting over the internet. Retrie-
ved April, v. 6, p. 2013, 2008.

BULEARCA, Marius; TAMARJAN,
Daniel. Augmented reality: A
sustainable  marketing tool.
Global business and manage-
ment research: An international
journal, v. 2, n. 2, p. 237-252,
2010.

Cloverfield, Box Office Mojo

Quarantine, Box Office Mojo

Rua Cloverfield, 10 (2016), IMDB

Cloverfield: Monstro (2008),
IMDB

https://www.boxofficemojo.com/mov-
ies/?id=saw5.htm

https://www.boxofficemojo.com/mo-
vies/?id=cloverfield.htm

https://www.boxofficemojo.com/mo-
vies/?id=quarantine.htm

https://www.imdb.com/title/tt1179933/

https://www.imdb.com/ti-
tle/tt1060277/?ref_=tt_sims_tt
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Has 10 Cloverfield Lane broken
the movie trailer template?, The
Guardian

10 Years Later: How Cloverfield
Completely Changed The Way
Movies Could Be Marketed , Cin-
ema Blend

Remembering Cloverfield’s bi-
zarre, groundbreaking viral mar-
keting campaign, Little White
Lies

Critica | The Cloverfield Para-
dox: o marketing é alma do ne-
gocio, Cosmonerd

Exclusive: J.J. Abrams talks 10
Cloverfield Lane, Empire

Saw V Telemarketing Campaing
Shut Down, blogTO

Cloverfield - Monstro | Critica,
Omelete

Entrevista com o Diretor Matt
Reeves

https://www.theguard-
ian.com/film/filmblog/2016/mar/15/why-
10-cloverfield-lanes-success-proves-the-en-
during-power-of-surprise

https://www.cinema-
blend.com/news/2285341/10-years-later-
how-cloverfield-completely-changed-the-
way-movies-could-be-marketed

https://Iwlies.com/articles/cloverfield-viral-
marketing-campaign

https://cosmonerd.com.br/filmes/cri-
tica/critica-the-cloverfield-paradox-o-mar-
keting-e-alma-do-negocio/

https://www.empireonline.com/mov-
ies/features/jj-abrams-talks-10-cloverfield-
lane-secrets/

https://www.blogto.com/tech/2008/10/sa
w_v_telemarketing_campaign_shut_down/

https://www.omelete.com.br/filmes/criti-
cas/cloverfield-monstro

https://web.ar-
chive.org/web/20071217062430/http:/ww
w.iesb.net/index.php?option=com_con-
tent&task=view&id=3945&Itemid=99

Dentro das diversas fontes de pesquisa utilizadas como base para analise, conforme descrito acima, os
pesquisadores identificaram algumas fontes principais que abordam de maneira consistente os aspec-
tos expostos nessa analise. O quadro 2 sintetiza as principais ideias abordadas e as suas fontes (DSC —
Discurso do Sujeito Coletivo):
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QUADRO 2: Amarracdo com principais fontes de anélise.

IDEIA CENTRAL

ANCORAGEM/DISCURSO

SUJEITO CON-
SULTADO

FONTE

ANO

Estratégia de Mar-
keting e métodos
de filmagem

Aspectos usados no desenvolvimento da
campanha de marketing.

Matt Reeves

Empire Magazine

2008

Filmes usados como inspiragdo: JJ Abrams
fala dos filmes usados com inspiragdo e suas
ideias para seu novo filme.

JJ Abrams

ITSERIKNAGEL;
IFCVideo - Comicon
Sandiego 2007

2008/2008

Matéria: Mike Reyes aborda passo a passo
como foi desenvolvida a campanha de mar-
keting do filme, o tipo de imagem que utili-
zou, a relagdo com a "caixa Misteriosa", e o
ARG, que completava o mistério. O mistério
e o jogo foram os principais fatores da virali-
zagao do “filme”.

Mike Reyes

Cinemablend

2017

Video: Universo Cloverfield

Jamie Fosster

Youtube

2017

Conceito da Caixa
Misteriosa e ARG's
(Aumented Reality
Game)

Seminario: J.J. Abrams explica o que é a caixa
misteriosa e como é criado o mistério em
volta do filme, instigando as pessoas a assisti-
lo para resolver o enigma.

J.J. Abrams

Ted.com

2007

Estudo Cientifico: Estudo que busca entender
a eficacia das companhas de marketing viral.

Supriya Kha-

neja

Researchgate

2016

Handbook of Augmented Realit - Livro que
aborda a Realidade Aumentada, estratégia
usada por J.J. Abrams para promover o filme.

Borko Furht

Editora Springer

2011

Estudo Cientifico: ARG e Marketing Game-
play, um estudo sobre o Jogo de ARG que foi
utilizado na campanha de Marketing do
filme, fazendo uma relagdo com o Marketing
Viral, pois os objetivos de tais campanhas é
fazer com que as pessoas falem e comparti-
Ihem sobre isso na internet.

Carriel Ynn D.
Reinhard

ljoc.com

2011

Resultados obser-
vados

Artigo: Uma andlise aprofundada das rela-
¢Oes do ARG e da campanha de marketing,
assim como esta poderia ter afetado a pratica
do marketing viral como um todo. Relacio-
nando como esse tipo de envolvimento de
marketing viral, hoje comum, foi registrado e
adotado anos antes de seu auge, pelo filme.

Nathan Smith

Little White Lies
Thuth & Movies
(lwlies.com)

2018

Matéria: Reportagem que mostra como fun-
ciona os sites criados pela campanha de mar-
keting de Cloverfield.

Ign Staff

Ign.com

2008
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Uma critica do ultimo filme da série, que | Charles Luis | Cosmonerd.com 2018
aborda brevemente como o primeiro filme | Castro
desenvolveu uma franquia.

Uso das redes soci- | Artigo: Um estudo sobre a eficacia do marke- | Vitoria  Fair- | s3.amazonaws.com | 2008
ais ting viral na internet bank

Artigo: Repensando o marketing viral: Explo- | Katherine Al- 2012
rando a Relagdo entre Marketing de Filme | len
Passado e Presente

Ebook: Estratégias de marketing viral no ci- | Stephanie Ja- | Editora Springer 2015
nema de Hollywood nes

As fontes acima possibilita identificar como foi pensada, elaborada e planejada a estratégia de marke-
ting, assim como todo desenrolar da criacdo do enredo, as técnicas de filmagem, e definicdo do publico
alvo impactou na defingao da estratégia de marketing e de quais as ferramentas deveriam ser utiliza-
das (widgets e A.R.G), bem como qual o melhor canal de comunicagdo.

Considerando as acdes tomadas na campanha do filme e comparando-as com os conceitos estudados,
observa-se que toda a campanha realmente é, em linhas gerais, um claro exemplo do uso do Marketing
Viral, que utilizou-se do mistério e de imagens marcantes para influenciar o publico a falar e investigar
em féruns e comunidades, seus conceitos, videos e imagens se disseminando pela internet como um
virus. Além disso, pode-se apontar que a campanha aproveitou da facilidade de divulgagdo nas midias
sociais, o que indica que a op¢do da equipe de marketing responsavel de utilizar-se do youtube como
foco de suas a¢des foi uma inspirada, ja que é mais eficiente atingir um publico amplo pelas redes,
especialmente uma de sucesso como o Youtube.

Em linhas gerais, a viralidade da campanha do filme se tem inicio logo apds o langamento do primeiro
teaser, que nem mesmo apresentava um titulo para o trabalho, indicando somente uma data, a data
de langamento do filme. Como reagao, o publico comegou a questionar e indagar sobre qual filme seria
esse e do que se tratava, a criacdo do “Buzz” ja havia comecado.

Outro ponto marcante da campanha é que ela ndo se ateve a um meio somente; o mistério em si se
deu por meio de diversos sites, videos e acGes que apareciam no Youtube, Myspace, Facebook e Blogs,
alguns desses ultimos sendo parte do jogo, enquanto outros passavam a ser parte da campanha por
divulgacdo oriunda do marketing viral ou do Widget desenvolvido, possivel de ser colocado em qual-
quer site, que demonstrava teasers, competi¢des, quizes, etc. Informacdes sobre o filme, ou pelo me-
nos do universo do filme, estavam presentes onde quer que o publico-alvo, os jovens da Geragao You-
tube Abrams (ano), estivessem, além das midias tradicionais, com traileres na televisao, cinemas e os
posteres.

De maneira geral pode-se dividir as acdes de marketing em dois grupos, as acdes Pouco-Interativas e
Interativas, que diferem entre si, como o nome sugere, no grau de interagdo que ocorre entre publico
e material.
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Conforme citado anteriormente, as acdes de baixa interacdo sdo os Teasers, Trailers, POsteres, Banners
e entrevistas utilizados com a finalidade de realizar a divulgacdo do filme. E neste grupo que aparece
o curto Trailer Teaser, que deu inicio a campanha de publicidade do filme.

A funcdo de um teaser é atrair a aten¢do de um publico com um contelddo incompleto e gerar curiosi-
dade, segundo o dicionario Michaelis na definicdo da palavra: “Diz-se de ou agdo prévia de campanha
publicitaria, feita por meio de cinema, televisao, midia impressa etc., com o objetivo de agucar a curi-
osidade do consumidor em relagdo a uma campanha e/ou um produto.”, logo, por defini¢do, o teaser
misterioso de Cloverfield cumpriu seu papel proposto de forma eficaz, ja que o publico ficou curioso e
interessado no projeto.

Além do teaser, o conteudo grafico do filme foi desenvolvido com a intencdo aparente de manter o
mistério em torno do projeto, com um enfoque na destruicdo causada pelo monstro, especialmente
na imagem da estatua da liberdade sem cabeca e as vezes somente a cabeca da estatua, imagens de
teor similar a um ataque terrorista, tocando no nacionalismo norte americano e evocando sensag¢oes
de angustia e terror.

O uso de imagens chocantes ou simplesmente marcantes nao é exclusiva do cinema, na verdade, esse
tipo de acdo emocionalmente evocativa é chamada de marketing de choque, que tem o objetivo de
chamar a atengdo do publico alvo, ao contrario dos outros tipos de buzz de marketing, espera-se que
essa repercussao seja negativa, e envie uma onda de choque por todos os consumidores.

Também é importante mencionar que o conteldo misterioso dos traileres, assim como a auséncia até
mesmo de um titulo para o filme no primeiro teaser contribuiu para o desenvolvimento do Buzz, na
verdade, é provavel que a data anunciada no teaser e o mistério tenham contribuido para gerar ante-
cipagdo no publico.

O conteudo criado para o envolvimento do publico no universo do filme foi singular no sentido de que
foi em grande parte ficticio e, s6 surtiria efeito como agdo de marketing se houvesse um interesse
prévio do publico sobre o tipo de mistério/conspiracdo desenvolvida, mas ndo deixa de ser uma mo-
dalidade de Marketing de conteudo. O marketing de conteldo consiste fundamentalmente no desen-
volvimento de materiais interessantes ao publico alvo, de forma que o interesse pelo produto sé venha
a crescer. Observando o mistério do A.R.G. a longo prazo, aqueles que se envolveram com o conteudo,
assistiram o primeiro filme engajados com o universo e voltaram a ter contato com ele no desenvolvi-
mento do universo com o langamento do segundo e terceiro filmes da antologia.

Consideracoes finais

Para concorrer com grandes produgdes, os estudios de Hollywood com baixo orcamento buscam in-
vestir em estratégias diferentes para promover suas produgdes e engajar seu publico-alvo. Dentro
dessa proposta os produtores da franquia Cloverfield desenvolveram, em 2008, uma estratégia de
markentig baseada em marketing viral.

Com a andlise do Discurso do Sujeito Coletivo, os pesquisadores se propuseram a entender como foi
desenvolvivda a estratégia de marketing, como foi implementada e se o sucesso do filme foi gracas a
campanha implementada.
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Os resultados obtidos, por meio de analise qualitativa do conteldo, mostram que o bom resultado
alcancado pelo filme se deve a eficiéncia da campanha, principalmente na correta compreesdo do seu
publico-alvo (geracdo Youtuber) e a adocdo de diferentes tipos de a¢des de marketing (widgets e
A.R.G) o que gerou o engajamento necessario para o filme obter bons resultados nas bilheteiras e
servir de ponto de partida para o desenvolvimento da franquia.

Se pode ventilar que as acdes de marketing foram adequadas. Resultou, ainda, o sucesso comercial
alcancado em seu ano de langamento, servindo como pretexto para o desenvolvimento de uma série
de filmes com a mesma marca, além de se encaixar no orcamento limitado do projeto, caracteristica
valiosa da utilizagdo da internet e midias sociais na divulgacdo de qualquer produto.

A eficiéncia dessa estratégia também pode ser atribuida a correta compreensao de seu publico-alvo
(geracao Youtube) e a priorizagdo de determinados tipos de acdes de marketing realizadas (widgets e
A.R.G.), gerando assim o engajamento necessario para que uma campanha de marketing viral seja
eficaz, com uma atribuicdo bem distribuida de a¢des de cunho pouco interativo e acdes de alta intera-
cdo.

Por fim, é possivel verificar que o objetivo geral deste trabalho, que consistia em entender as a¢Ges de
marketing do filme Cloverfield: O Monstro e associa-la ao seu sucesso comercial, foi alcancado por
demostrar que a equipe responsavel do filme entendeu perfeitamente a demanda do produto a ser
vendido e como conecta-lo ao publico-alvo de maneira inovadora e com baixo orcamento. Dessa
forma, em termos de marketing, o sucesso do filme se deu justamente devido a utilizagdo dos canais
digitais e a diferenciacdo pelos meios de alta interagcdo, com uma campanha plenamente eficiente, seja
pela utilizacdo das redes sociais, conceitosde de viralizacdo e conteudos aplicados em Marketing.

Como todo trabalho cientifico, as limitagdes existem e se resumem a impossibilidade de avaliar aspec-
tos internos que a equipe de marketing utilizou para a definicdo das estratégias utilizadas para a divul-
gacdo do filme. A andlise realizada ao longo deste trabalho tem como foco os resultados efetivos das
acGes tomadas e conteldo de pds-producdo, porém informacgGes de backstage e entrevistas pessoais
mais recentes com os envolvidos poderiam trazer maior riqueza a discussao.

Além disso, devido a formagdo dos pesquisadores, é impossivel afirmar assertivamente se o filme tem
méritos técnicos, em uma possibilidade que, simplesmente, o filme era superior em seu roteiro, tempo
de langamento, atuagdo ou outros quesitos técnicos, aos filmes com que concorreu no mesmo més,
para tal, seria necessario realizar um aprofundamento com base na qualidade técnica do filme, com
um embasamento em cinema.
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Resumo

Internet e ecrd objetivam “a era do ecra-global’
(Lipovetsky & Serroy, 2010). A esta dinamica ndo é
alheia a contingéncia lus6fona. E com o YouTube,
nasceram novas formas de “associacdo” (Latour, 2012).
Sendo esta uma rede que também constitui um “espaco
de cultura” da lusofonia (Martins, 2015), investigou-se
aqui a relagao entre as “comunidades luso6fonas” e esse
“ecra-global’. Este estudo tinha duas missdes: a) a de
mapear o top5 de preferéncias de visualizacdo no
YouTube paises lusofonos; b) e a de perceber quais as
forcas arquetipicas mais presentes em cada pais
analisado. Este mapeamento e a consequente descricdo
das forcas arquetipicas conseguem descrever partes da
(Kerkhove, 1997)

fornencendo bases para analises mais profundas.
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Abstract

Internet and screen synthesize ‘the age of the global
screen” (Lipovetsky & Serroy, 2010). This dynamic is not
unrelated to the Lusophone contingency. And with
YouTube, new forms of “association” were born (Latour,
2012). Since this is a network that also constitutes a
“culture space” of Lusophone (Martins, 2015), we
investigated the relationship between “Lusophone
communities” and this “global screen”. This study had two
missions: a) to map the top5 of viewing preferences on
YouTube Lusophone countries; b) and to understand
which archetypal forces are most present in each country
analyzed. This mapping and the consequent description
of archetypal forces can describe parts of the “skin of
culture” (Kerkhove, 1997) in Lusophony, providing the
basis for deeper analysis.

Keywords: YouTube; Lusophony; actants; Internet.

O estudo da Internet e dos objetos que a expandem tem seguido um axioma: a “tecnologia como
extensdo do humano” (Martins, 2011, p. 15). Ernst Kapp foi pioneiro neste “gnosticismo
tecnoldgico” (Martins, 2011, p. 17). Mas oposto a esta visdo prometeica, uma tradi¢do faustica
tem sublinhado a técnica como ausente de qualquer objetivo humano para além da sua prépria

expressao (Martins, 2011, p. 38).
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Independentemente do antagonismo epistémico, o “apelo dos objetos técnicos” é capaz de
introduzir variagdes na dindmica humana (Neves, 2006). Dependendo das especificidades, as
media¢des técnicas transcendem a simples transmissdo e a mera dicotomia mau/bom. Os
mediadores sdo de tal modo poderosos que se tornam quase-mensagem, quase-narrativa,
quase-tudo (Mcluhan, 2007; Kerkhove, 1997; Bolter & Grusin, 2000).

Hurley, Chen e Karim, ao criaram em 2005 o YouTube, desconheciam a totalidade das suas
potencialidades. Foi a Google que, em 2006, vislumbrou mais além: pensou no YouTube como
um local de colisao entre quem procura palco e quem procura “ver”. Empatia visual e capacidade
de adaptacdo as diferentes redes sociais digitais sdo hoje os seus grandes atributos (Tapscott,
2007).

Com o YouTube, nasceram novas formas de “associacdo” (Latour, 2012). O youtuber materializa
este “dispositivo”, tornando-o uma espécie de centro de uma rede entre diversos elementos e
formas (Foucault, 2000, p. 244).

De facto, os youtubers formam um sistema préprio de celebridades (Burgess & Green, 2009).
Mas celebridades medidas em tempo real: nimero de visualiza¢bes, nimero de subscritores e
numero de “produtos” (videos). Através do dispositivo de subscricdo, o YouTube afirma de certo
modo as pressdes da contingéncia: alimenta a fome de informacdo sobre gostos e paixdes;
facilita o acesso; e amplia a ideia de novidade. A centralidade desemboca no “You”, naquela
“unidade” que chega a “tribo” mais rapido, mais facil e mais simples (Lévy, 2003).

Carl Jung (1979) escreveu que o Romano sempre foi tdo escravo quanto o proprio escravo que
julgava dominar. A razdo era a de que ao viver rodeado de escravos, os Romanos teriam sido
por esses influenciados devido as for¢as do inconsciente no apreender do contexto. E se agora
usarmos esta mesma légica de pensamento e pensarmos no YouTube e nas suas celebridades?
N3o estaremos hoje “contaminados” pela psicologia do youtuber?

A metafora do “romano” e dos “escravos” serve ao YouTube. Dizia Foucault (2014) que ndo seria
possivel dizer qualquer coisa em qualquer tempo porque cada tempo teria as suas contingéncias
proprias. A “contamina¢do” do YouTube nas nossas agdes e pensamentos movimenta discursos
e imagens “circulantes”. E estas imagens e discursos circulantes funcionam como expositores de
arquétipos, produzindo associacdes “intermentais” e “intersubjetivas” (Tarde, 1992). E que o
algoritmo do YouTube obedece a légicas de aparecimento sécio-numérico-semanticas (Palacce,
2011). As dindmicas dependem dos modos de sugestdo, imitacdo e empatia entre produtor,
producdo, produto e arquétipos (Galvao, 1997, p.42).

1. O YouTube e seus actantes como parte e processo de um
intelecto contingente
Da multiddo de “romanos e escravos” na Internet, emerge um publico: “coletividade puramente

espiritual, como uma dispersado de individuos fisicamente separados e entre os quais existe uma
coesdo somente mental" (Tarde, 1992, p. 43). O voyeur, subscritor ou visualizador, estabelece
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uma relacdo ecranica com o youtuber, que depois se pode estender a uma relacao “intermenta
e “intersubjetiva” com o lider (relagdo vertical) e com a comunidade de seguidores (relagdo
horizontal). Glosando Tarde (1992, pp. 30-41), o poder de propagacdo do YouTube, tendo como
“actante”1 youtubers e dispositivos telematicos, supera o da multiddo ndo tanto em intensidade
mas em continuidade e constancia. S6 que o youtuber tem a vantagem da telematica com o
smartphone ou o computador, em tempo real, “avisando” os subscritores da sua comunicagao
ou seduzindo por intermédio do algoritmo numérico de sugestao. Isto permite maior eficacia e
alcance.

A utilizacdo do YouTube para atuar sobre publicos é estratégica. Marcas e empresas utilizam
influéncias indiretas, alcancado criangas e jovens primeiro para depois estes influenciarem
adultos e idosos (Netto & Barbosa, 2019). Os produtores “dirigem-se frequentemente a sua
audiéncia para promover as marcas”, agregando “personalidades em torno de areas de
interesse”, conquistando capital social e projetando imagens como “auxiliar de fundamentacao
acerca de uma preferéncia ja estabelecida” (Ramos, 2018, pp. 62-63). A fusdo entre redes sociais
digitais e influenciadores é explosiva (Fonseca & Lacerda, 2019).

Todavia, além de promover marcas, praticas, percecées e formas de ver o mundo, o “ator”
YouTube e os seus actantes (sistemas telematicos e youtubers) sdo também o resultado do
mundo e das suas possibilidades contingentes. Se em meados da década de 50 ja se combinava
psicologia, sociologia, comunicacdo e marketing (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1948), hoje ha
toda uma nova individuagdo. Dai a importancia do conceito de “influenciador digital” (Martino,
2018). Como sugeria Elias (1993, p. 189):

em cada passagem de uma organizag¢do de sobrevivéncia predominante para outra, que abrange
mais pessoas, e que é mais complexa e diferenciada, a posicdo dos homens singulares
transforma-se, de modo préprio, em relagdo a unidade social que eles formam em conjunto.
[Essa passagem é] “acompanhada (...) de outro padrdo de individuagdo” (ELIAS, 1993, p. 189).

Mas qual padrdo de individuagdo? Que queria Norbert Elias significar com este reparo? No caso
concreto das redes sociais digitais, um padrdo que tem em linha de conta um mapa biogréfico
de associa¢Oes “ecranicas” (Costa, 2013), que servem de substrato para orientar o ator na sua
contingéncia sociotécnica (Latour, 2012). As redes sociais digitais aparecem aqui como bases
para um novo padrdo de individuacao, que necessitam de ser estudadas. E isto, associado ao
facto de se estabelecer esse novo padrao mediado por plataformas de comunicagao varias,
fortalece a necessidade de estudos permanentes sobre as redes sociais que se interligam por
intermédio de estruturas comuns, como é por exemplo a lingua, o ecrd e as diversas redes
sociotécnicas. Neste contexto, é possivel o desenvolvimento de “um trabalho comum de
cooperacgdo cientifica, por todo o mundo luséfono” (Martins, 2019, p. 97), tendo a lingua
portuguesa como “pano de fundo”, que busque no seio deste emaranhado sociotécnico a
organizagao informacional para o estudo e entendimento do humano na sua contingéncia.

1 O YouTube, enquanto dispositivo, inscreve-se na categoria de “objeto” de Latour (2012): é um “actante”
que contribui para 0 movimento e para a rede de ligagdes; promove “traducdo” na medida em que implica
a dobra nos conteldos e nas forgas que lhe chegam; funciona como meio para “associagdes” que,
independentemente das suas maiores ou menores qualidades, contém forcas de influéncia.
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Recorramos entdo a teoria do ator-rede (ANT) e os seus cinco postulados no estudo do social:
1) ndo ha grupos, apenas existe o seu movimento a caminho de uma pretensa formacao; 2) a
acdo é sempre assumida a partir de outrem, estejamos em posicdo de intermediario ou de
mediador2; 3) os objetos também agem socialmente, na medida em que conectam os sujeitos
em varias dimensdes, “atuando” e “desempenhando papéis” sobre e com as varias dindmicas;
4) ndo existem questdes de facto, mas antes de interesse; 5) e que é fundamental escrever
relatos de risco com base nas descri¢Oes dos atores (Latour, 2012, pp. 49-179).

A dimensdo da “verdade” ndo alcanca na ANT um destaque central. Ndo uma noc¢do de “verdade
absoluta”, mas uma verdade relativa e personalizada, quer dizer, as associa¢gdes que os
intelectos, intermedidrios ou mediadores, fazem com as coisas — que era aquilo a que Tomas de
Aquino (1265-1273/2000) se referia com a expressdo Veritas est adequatio rei et intelectus (a
verdade é uma adequacdo do intelecto a coisa). Neste caso, interessa-nos contribuir com uma
nocdo de “verdade” subjetiva e relativa, que coloca o intelecto em adequacgdo a contingéncia
vivida e como tal se adensa como um farol da acdo, do pensamento, das emocdes e até das
sensagoes.

Gabriel Tarde, provavelmente o maior inspirador da ANT, defendia precisamente que “os
possiveis sdo os futuros contingentes e definem-se por serem forgas latentes e potenciais. {...)
Os possiveis sdo o objeto proprio da ciéncia” (Marques, 2019, p. 244). Ora, os possiveis sdo
contingentes. Munido de sentidos que alcangam a contingéncia onde estd o possivel realizado,
o ser “tem capacidade de receber as formas sensiveis sem a matéria, como a cera recebe a
marca do anel sem o ferro ou o ouro” (Aristdteles citado em Reale, 1994, p. 393). Munido de
sentidos e influenciado pelos “modos de agir”, geram-se “modos de ser”. Agir funciona como
um constante intelecto agente. J& o “modo de ser” apresenta-se como qualquer coisa de
potencial, logo contingente. Se quisermos levar mais longe esta ideia, dizemos que o agir é um
intelecto agente sobre o ser; porém, o “modo de ser” é um intelecto contingente que se
impregna como potencialidade, na passagem contingente da poténcia ao ato, sobre o modo de
agir e que condiciona, na contingéncia, o modo de ser.

E desta nuance que extraimos o conceito de intelecto contingente. Ele aparece como um “modo
de agir” que age sobre o “modo de ser”. Em termos simples, o intelecto contingente exprime a
vida dentro das suas condig0es, lugares e formas possiveis, permitindo ao ser a possibilidade de
deambular entre as formas dadas e as novas possibilidades vividas, tornando-se poténcia a agir,
poténcia a imitar ou poténcia a diferenciar. Subscrevemos Simmel (1918, pp. 22-23): “A vida,
enquanto vida, tem necessidade da forma e, enquanto vida, ela tem necessidade de algo mais
do que a forma. Pesa sobre ela uma contradi¢do, ela ndo consegue encontrar o seu lugar entre
as formas”.

Os intelectos contingentes funcionam como uma espécie de "metafisica pratica"; nunca como
forga oculta ou abstrata. Estdo presentes no vivido como principios de associagao incertos, como
principios de adequacdo do intelecto a coisa. Ndo se trata de um "ator invisivel trabalhando nos

2 Para Latour (2012, p. 65), o estado de “intermediério” é um estado passivo, onde o que entra nele sai de 14 do mesmo
modo. Por seu turno, o estado de “mediador” ¢ um estado ativo, em que o que entra nunca define o que sai: “os
mediadores transformam, traduzem, distorcem e modificam o significado ou os elementos que supostamente veiculam”
(Latour, 2012, p. 65).
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bastidores" da a¢do, como sugere Latour (2012, p. 85) quando se reporta as obscuridades da
anterior “ciéncia do social”. Os intelectos contingentes sdo antes atores visiveis, concretizaveis,
objetivos, que resultam de imitacOes, oposicdes e de adaptagdes concretas efetuadas na
contingéncia, sendo posteriormente assumidas com maior atividade ou passividade por parte
dos atores nos varios dominios. Servem por isso de guias e de alivios para a ndo “invencdo” de
outros modos de agir ou de alivios na “recusa” dos modos de agir existentes. Isto é, os intelectos
contingentes estdo em permanente demonstragdo do social em sentido lato; ndo o postulam
como uma "caixa-negra" impenetravel. Trata-se um modo de dar forma e figura aquilo que
normalmente apelidamos de “social” pela via da incerteza transportada pela noc¢do de
“verdade”. Neste caso, “intelecto contingente” é um modo de dizer, em duas palavras, o
conjunto de forgas visiveis e concretas: as imitagdes contingentes, as oposi¢cdes contingentes e
as adaptagdes contingentes, perpetradas por coisas humanas e ndo humanas nos quais
incluimos também os “objetos” (YouTube, ecrd, Internet, telematica, etc.).

2. Influéncias e forcas que emanam do YouTube

O YouTube funciona como um tipo particular de “dispositivo” que alimenta, através das
associacGes objetivas e subjetivas, intelectos contingentes através de actantes, como por

I” 4

exemplo o youtuber. O “youtuber influenciador digital” é um conceito feliz porque identifica os
que “fazem parte de um nicho especifico no digital e, dentro deste grupo, possuem um volume
de conexdes superior a média das pessoas que pertencem a esse nicho” (Messa, 2016, s.p.). A
ideia de nicho é fundamental: ndcleos concentrados em gostos ou dreas que formam

comunidades “subjetivas”.

Existem diferencas entre influenciadores: os “influenciadores digitais” e os “influenciadores de
marketing” sao coisas diferentes. O segundo é apenas uma parte do primeiro, pois esta investido
por uma marca ou empresa que se foca em produtos e vendas. Ja o influenciador digital em
sentido lato é mais abrangente na busca de gratificacdes, procurando também as sociais, as
opinativas e as de influéncia subjetiva (Menezes, 2014).

Nem todos os youtubers sdo influenciadores nem todos os influenciadores digitais sdo
youtubers. Sdo influenciadores aqueles que tém algum poder na decisdo dos atores: compras,
conversacoes, estilos de vida, gostos, etc. Ha youtubers que o ndo fazem e influenciadores que,
ndo sendo provenientes do universo digital, fazem-no em ambiente digital (Karhawi, 2017).
Veremos adiante como vao surgir esses dois tipos de “formas” geradas pelo dispositivo.

Neste sentido, o youtuber enquanto “influenciador” representa o resultado das “associa¢des”
geradas pela cultura do “You”, sobretudo a partir da web 2.0 quando se deu o casamento entre
a atomizagdo, a portabilidade e o “prosumidor tecnolégico” (consumidor-produtor, para Alvin
Toffler, 1999). Ai, passou-se de estruturas estdticas para o desenvolvimento de comunidades
dinamicas de interagdo entre editores e audiéncias. A cultura “You” beneficiou da evolucdo dos
“actantes” técnicos que permitem ao utilizador ser programador. Tudo gragas a simplificacdo de
blogs, sites, FaceBook, YouTube e outros softwares de conversa instantanea (Lévy, 2003).
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E um facto que cada cultura e cada técnica cria o seu préprio “auténtico”, assim como estabelece
também palavras de ordem, urgéncias, valores centrais, “conversas circulantes” (Foucault,
2014). O “prosumidor” é uma espécie de exigéncia dos tempos atuais, colocando o ator no seio
dessa contingéncia. Os youtubers ndo sdao apenas marionetas nas maos da financga, ainda que
figuem ao servico de um “neoliberalismo incessantemente focado na relagdo producdo-
consumo” (Han, 2018, p. 31). Vivem na contingéncia “prosumidora” que permite mistura de
subjetividades proprias com intersubjetividades que lhe sdo atravessadas constantemente.

Vingar no YouTube implica também seguir um “actante” particular: o algoritmo. Este impde uma
necessidade de se ter subscritores e visualizagdes de modo crescente, na medida em que se é
tanto mais visto quanto mais subscritores e tanto mais influente quanto mais visualizado. Esta
implicita uma relagdo entre ser youtuber e ascender a influenciador, embora ndo seja a mesma
coisa (Dias, 2019).

Ao atingirem visualizagdes consideraveis, os youtubers alcancam um primeiro patamar
semelhante ao de uma celebridade. E a partir dai que nasce a possibilidade de se tornarem
“celebrity endorsement”: unido entre a marca ou o produto e a marca humana, como uma
personalidade (Elberse & Verleum, 2012). O fascinio do consumidor por aquele que é célebre
tende a criar habitos semelhantes, de consumo, de estilo ou de tendéncia (Thomsom, 2006).
Aqui, “leis da imitacdo” (Tarde, 1979) e “arquétipos” (Jung, 1979) tornam-se uma poderosa
combinacao.

Neste sentido, o youtuber passou a fazer parte da lista de herdis. Os herdis cldssicos da infancia
(deuses ou herdis de contos de fada) tém perdido terreno para os herois do YouTube. Este herdi
é o comum, muitas vezes ainda aluno, capaz de contar piadas ou construir narrativas que
emocionam e divertem. O youtuber é aquele que entre os millennials se inscreve “numa nova
“ordem césmica” que imana do poder da internet” (Dias, 2019, p. 133). Por um lado, a primazia
do ecrd na vida de todos os dias (Lipovetsky e Serroy, 2010). Por outro, o facto dos grandes guias
do humano se inspirarem na ideia de grandeza e no exemplo emanado das personalidades que
marcam as comunidades. E nisso, o século XX, também através do ecra, foi prodigo: gerou uma
nogdo de herdi mais de génese realista (o heréi comum, operario, sindicalista e politico) e uma
nocdo mais de génese existencialista (herdi que questiona o sentido da vida, do ser, do propdsito
num mundo absurdo) (Boudon, 1986; Eliade, 1989). Agora, temos o herdi individual, “You”, self-
made-man, que tem no youtuber a sua “forma” maior: ndo é nem realista, no sentido do
“operdrio”, nem “existencialista” na profundidade do questionamento do sentido da vida,
embora redna partes de ambos e se adapte ao ritmo imposto pela “velocidade de libertagdo”
(Virilio, 2001). Mesmo sem a “aura” da personalidade, alcanga um estatuto que lhe advém da
“aura técnica” (Benjamin, 2012).

3. Uma circum-navegacao pela contingéncia Iluséfona:

conceitos e metodologias

O conceito de intelecto contingente, esse somatério de forgas que influenciam através de
conversacdes e imagens “circulantes”, objetiva-se em sistemas como o Google ou o Youtube.
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Estes sdao dispositivos que memorizam e dispdem a informacdo, datando-a e expondo-a na
contingéncia. Estes dispositivos promovem uma hierarquizacdo contingencial: destacam o que
vigora e se faz moda e escondem o que no momento ndo é prioridade ou tendéncia. Tal origina
imitacdo e propagacao aceleradas, consolidando ou iniciando “sentidos e culturas” (Castells,
1999) e tornando a experiéncia contemporanea em algo “liquido e mutdvel” (Bauman, 2006).

Este preceito leva Moisés Martins (2018, p.88) a considerar que muito embora seja
maioritariamente em inglés, “o ciberespaco [é] um novo lugar do conhecimento cientifico”. E
pelo facto de pensarmos e vivermos com uma lingua, o lugar deste “conhecimento cientifico é
em lingua portuguesa”. Ha uma estrutura luséfona, com as suas particularidades e
especificidades, neste “espaco comum digital”. Surgem-nos entdo algumas questdes:
considerando a pertinéncia da metafora da “circum-navegacdo tecnoldgica” (Martins, 2018), em
gue moldes é que esta esta a ser feita pela atmosfera lus6fona? Ou seja, como estd representada
a lusofonia neste ecra-global em rede? Quem mais a representa? Que ética, que estética, que
narrativas e que culturas emanam os luséfonos nos ecras em rede na contingéncia coletiva, no

atual intelecto contingente?

Primeiramente, compilaremos informagdes sobre a presenca e a dinamica atual da lusofonia
nesta rede social, colocando em perspetiva comparativa o Top5 das visualizacées de cada pais
lus6fono no Youtube. Assim, pretende-se estudar as maiores influéncias desde 2017 e indiciar
as cinéticas atuais em torno da estética, da cultura e das atuais tendéncias e referéncias culturais
do mundo luséfono presentes no ecra-global.

Devido ao arranjo que o proprio sistema do YouTube contém, esta investigagdo implica ainda a
utilizacdo dos seguintes conceitos assessorios:

a) conceito de visualizagdo, como medidor quantitativo, realga a capacidade de
propagac¢do. Assumimos que quanto maior é o numero de visualizagbes de determinado
conteldo, maior é a sua propaga¢dao e por isso maior é também a sua forga nos
processos fundacionais da contingéncia, quer dizer, nas suas imitagdes, diferencia¢es
e socializagoes.

b) conceito de categorizagdo, como medidor qualitativo do campo em que se inscreve essa
influéncia. Por este prisma, consideramos uma aproximag¢ao pratica a nogdo de “campo
social” e de “poder simbdlico” em Bourdieu (2001). Uma quantidade assinaldvel num
determinado campo especifico constitui, em nosso entender, um forte impacto nessas
dimensdes especificas, portanto nesse “campo social”, sobre aqueles que assistem aos
seus conteudos.

c) conceito de influenciador digital que ja mencionamos, extraido da expressdo anglo-
saxonica digital influencer e que define e categoriza, em linguagem corrente, youtubers,
blogers, instagramers e todos aqueles que, de modo profissional ou ocasional,
influenciam grandes massas populacionais. O influenciador digital é habitualmente um
sujeito ou grupo com estratégias de influéncia sobre determinados publicos
(gastronomia, musica, séries, assuntos do dia-a-dia, etc.) e que visa espalhar essa
influéncia sobre a contingéncia coletiva que consegue alcangar. Comummente, utiliza
uma plataforma capaz de aceder a grandes quantidades de visualizadores e com isso
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receber gratificagcOes (sociais, financeiras e de influéncia) através do impacto que causa
para as visualizagdes nas plataformas onde estdo inseridos e para si mesmo.

Assim, para analisar os paises de expressdo luséfona nesta rede social, utilizaremos a plataforma
SocialBlade — repositdrio online de dados com sede em www.socialblade.com que visa agrupar
e permitir estatisticas sobre os usos e as dindmicas de algumas redes sociais de maior impacto,
nomeadamente no YouTube, Twitch, Instagram, Twitter, Facebook, Mixer e Dailymotion3. O que
o SocialBlade faz de particular é agregar e facilitar o formato de exibicdao de dados e em tempo
real. Além disso, esta plataforma desenvolveu, para analisar o Youtube, um ranking préprio de
modo a classificar os canais de utilizadores por uma via numérica. Este ranking, doravante
denominado de SBR, baseia-se em trés grandes indicadores: nimero de uploads, nimero de
subscritores e nimero de visualizacdes dos videos. Esses nUmeros geram um valor agregado que
permite um posicionamento do canal Youtube a nivel global. Ou seja, fornece-nos pistas e
listagens sobre os maiores influenciadores digitais, isto é, sobre aqueles que mais atingem os
visualizadores.

Assim, o objetivo deste estudo divide-se em duas grandes partes: 1) mapear o top5 de
preferéncias de visualizacdo no YouTube por parte dos luséfonos; 2) perceber que forgas
arquetipicas marcam os luséfonos. Cremos que este mapeamento e a consequente descri¢cdo
das forgas arquetipicas revelam a “pele da cultura” (Kerkhove, 1997) na lusofonia, permitindo
anadlises mais profundas.

4. A Lusofonia, o Ecra-Global Youtube e as limitacoes deste

estudo

A Lusofonia, comunidade formada pelos povos que partilham e participam na lingua portuguesa,
é composta pelos seguintes paises: Angola, Brasil, Cabo Verde, Galiza, Guiné-Bissau, Macau,
Mogambique, Portugal, S3o Tomé e Principe, Timor-Leste, Goa, Damao e Diu. Uma lusofonia
alargada que supera qualquer nogdo redutora de ‘portugalidade’ (Sousa, 2017).

No entanto, pelo facto de estarmos dependentes dos dados disponiveis na plataforma
SocialBlade, este estudo ndo concede dados sobre as regiGes espanholas em especifico, e como
tal deixa os dados da Galiza-luséfona de fora.

Além disso, esta plataforma também nado dispde de dados relativos a Guiné-Bissau, S3o Tomé e
Principe, Timor-Leste, Goa, Damao e Diu. As razGes parecem ser duas: ou ndo tem expressao
numeérica, ou os respetivos IP’s (identificadores publicos) ndo geram valores consideraveis para
anadlise. Tal facto levou-nos a considerar, para este estudo, os cinco paises em que a expressao
luséfona é significativa (e existente) entre os dados disponiveis: Angola, Brasil, Cabo Verde,
Mog¢ambique e Portugal.

Finalmente, e porque estamos a referir uma analise sobre a contingéncia ecranica, mediada por
Internet, necessitamos de alguns cuidados adicionais. Um desses é o facto de haver alguma

3 plataforma criada por Jason Urgo. Site lancado em fevereiro de 2008 para acompanhar as estatisticas do site Digg.
Em 2010, mudou para acompanhar as estatisticas do YouTube. A extracdo de dados tende a ir as fontes oficiais das
plataformas analisadas, gerando informagdo em tempo real.
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possibilidade de volatilidade nos dados recolhidos. Por isso mesmo, recolhemos dados
semelhantes sobre os mesmos paises em estudo nos mesmos dias (entre 01 e 30 de margo de
2019). Assim, os dados sobre os cinco principais canais do YouTube de cada um dos paises
analisados, reportam ao mesmo dia de recolha.

Importa lembrar a dimensdo dos paises que formam a lusofonia. Tratam-se de onze paises e
cerca de 273 milhGes de pessoas distribuidas em mais de 10 milhdes de quildémetros quadrados.
O Brasil tem uma expressao esmagadora.

Gréfico 1. Distribui¢cdo da populagéo por pais

1430000 1347668 _ 1212107 _6407 518467
206178
10676910___1788 M Brasil
24383301 I W Mogambique
m Angola
M Portugal

M Guiné-Bissau

m Guiné-Equatorial

M Goa

[ Timor-Leste
Macau

[ Cabo Verde

Sdo Tomé

Fonte: CPLP (2015). Ausente: Galiza.

O indice de desenvolvimento humano (IDH) revela uma lusofonia a varias velocidades. Macau é
0 mais elevado. Portugal segue préximo e o Brasil aparece em terceiro. Os IDH de Cabo Verde,
Timor-Leste, Sdo Tomé e Principe, Guiné Equatorial e Angola sdo aproximados (entre os 0,65 e
0s 0,58) e Mogambique e Guiné-Bissau situam-se na cauda.
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Gréfico 2. Comparacéo do IDH por pais luséfono

m 2014
m 2018

Fonte: Compilagdo prépria a partir dos dados do IDH (2014-2018)

Os dados demograficos revelam também uma realidade muito heterogénea. Para o estudo em
questdo, veremos que estes diferentes indicadores fazem, por sua vez, gerar diferenciagdes
sobre o que consta nos rankings do YouTube.

Tabela 1. Esperanca de vida, taxas de natalidade e mortalidade e ISF

Esperanca de vida Taxa de Taxa de indice Sintético

a nascenca natalidade mortalidade |de Fecundidade
Portugal 80 7,9 10,2 1,2
Brasil 74,8 14,8 6,0 1,8
CaboVerde 79,5 20,6 4,9 2,4
S8o Tomé e Principe 66,2 34,0 6,8 4,1
Timor-Leste 62,1 36,5 60,9 5,6
Guiné-Bissau 54,0 37,0 13,0 4,9
Guiné Equatorial 51,6 — —_— e
Mogambique 53,1 40,5 12,9 5,4
Angola 48,9 39,2 11,9 5,7

Fonte: compilagao prépria a partir do Departamento da populagdo e Nag6es Unidas

No que concerne a taxas de alfabetizagdo, é importante referir que estdo em linha de conta com
o IDH, exceto no caso da Guiné Equatorial que se encontra entre os trés lugares cimeiros.
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Gréfico 3. Distribuicdo das taxas de alfabetizag&o por pais

120,00% -

100,00% - 96,10%  9540% g4 20%

8490%  g130%
80,00% - 73,50%
60,00% - 56,10%
50,10%
44,80%
40,00% -
20,00% -|
0,00% - :
60

> D 2 & 2 N
& QQ? 0"\’0 \"" & & & & e‘;" &
@ QO‘\ & < &8 OOA s N & B
&N 3
& e & SHERN S
é\o &O@ @ @
©
xS
@

Fonte: compilagdo prépria a partir do Departamento da populagdo e Nagdes Unidas

Tal analise deve agora relacionar-se com os pontos que aqui nos importam: usos de Internet em
geral e de redes sociais em particular. O que, mais uma vez, nos da algumas pistas de analise: a
Internet é amplamente utilizada, ainda que os usos dependam dos niveis de desenvolvimento
de cada pais.

Graéfico 4. Distribuicdo dos utilizadores de internet no espacgo lus6fono (milhdes)
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Fonte: compilagao prépria a partir Hootsuite (2017)

Esta analise relaciona-se com as taxas de penetragdo da internet no espaco luséfono, bem como
o respetivo crescimento entre 2016 e 2017. Portugal encontra-se na posi¢ao cimeira em taxa de
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penetracdo de internet, mas com o percentual mais pequeno ao nivel de crescimento, ao passo
que a Guiné-Bissau e Mogambique se encontram com niveis relativamente baixos nas taxas de
penetracdo de Internet e com crescimentos entre 2016 e 2017 consideraveis. Esta relagdo é
6bvia devido aos diferentes estadios de cada pais: paises com IDH elevado ja tem niveis elevados
de penetracdo da Internet, e paises com niveis baixos de IDH com taxas de penetracao baixas,
mas em crescimento acelerado.

Grafico 5. Relagdo entre taxas de penetragdo da Internet e taxas de crescimento por ano
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Fonte: compilagdo prépria a partir de Hootsuite (2017)

O grafico 5 e 6 relaciona-se com o grafico 7. Ainda que ligeiramente, as dimensdes percentuais
de utilizacdo de redes sociais andam a par da penetragdo da internet por pais (ja que uma implica
a outra). Nota-se uma grande relagdo estatistica entre a existéncia de Internet e a utilizagdo de
redes sociais digitais.

Grafico 6. Relacdo de utilizacdo de redes sociais por pais (em milhdes)
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Fonte: compilagdo prépria a partir de Hootsuite (2017)
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Portugal e Brasil, seguidos por Cabo Verde, estdo incontestavelmente a frente na utilizacdo de
redes sociais por percentagem da popula¢do. Importa referir o crescimento de Mogambique e
de Sdo Tomé e Principe no crescimento de utilizagdo de redes sociais.

Grafico 7. Relagdo de utilizagdo de redes sociais e taxas de crescimento de redes sociais, por pais
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Fonte: compilacéo prépria a partir de Hootsuite (2017)

Estes dados permitem uma primeira leitura sobre a realidade da internet e das redes sociais,
onde se inclui o Youtube, no seio dos paises luséfonos. Tal realidade permite o enquadramento
de cada resultado e andlise que a seguir serd exposto e efetuado.

5. Resultados de uma Circum-navegacao Tecnoldégica no
YouTube

Assim, e tal como referimos anteriormente, por razdes de inexisténcia de dados no SocialBlade
face aos restantes paises, vamos apenas apresentar valores relativos a Angola, Brasil, Cabo
Verde, Mog¢ambique e Portugal. Ordenando os paises por sequéncia alfabética, vamos
apresentar primeiramente os dados de modo quantitativo e bruto, revelando somente as
tendéncias. Remeteremos para o final uma discussao de resultados, alongando a anélise.

5.1. Angola

Na pesquisa efetuada sobre Angola, encontramos, no topo das visualiza¢Ges, dos uploads e das
subscri¢des, um quinteto formado pela seguinte sequéncia:
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Figura 1. Top 5 dos canais angolanos mais vistos no Youtube (de 2017 até a atualidade)4

= Sorted by: Si

Rank Grade @ Usemame Uploads  Subs Video Views

st

ol Clé Entertainment 53 79,628 20,258,368

Znd H C4 Pedro 232 209,520 98,226,284

3rd E Platinaline 3,887 244,955 65,444,951

4th JOYCE  AnnaJoycelusic 7 49,920 14,940,913

The Voice Angola 176 31,287 13,344,974

Fonte: https://socialblade.com/youtube/top/country/ao (consultado a 26 de margo de 2019)

Destes cinco, dois canais pertencem a categoria da musica (C4 Pedro e Anna Joyce Music) e os
restantes estdo ligados ao entretenimento em geral (Clé Entertainment, Platina Line e The Voice
Angola). Entre os 13 e os 98 milhGes de visualizagbes cada, estes cinco canais angolanos
perfazem um valor superior a 240 milhdes de “ecranovisées”5. Pode dizer-se que musica,
entretenimento e comédia preenchem grande parte das influéncias ecranicas dos angolanos.

N3o obstante, o canal de Youtube angolano com mais visualiza¢Ges, contando o total e incluindo
as repeticdes, é o canal do artista C4 Pedro, canal criado a 20 de janeiro de 2015. Musico da
nova geracao, intérprete, compositor, guitarrista, produtor e empresario, deu os seus primeiros
passos na Bélgica, onde viveu dez anos. Este canal encontra-se no lugar 54.202 do ranking SBR
(nivel mundial) em visualizagGes. Nos ultimos 30 dias, obteve cerca de 2.376.000 visualizagdes.
Este autor canta essencialmente em portugués e aborda temdticas associadas a amores e
desamores.

Figura 2. Canal angolano com mais subscritores e mais visualiza¢8es de video

o] ¢]~v]e]o]
C4Pedro OO
232 209,525 98,230,936  AQ Music Jan 20th, 2015

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics  Featured Box imilar Channels  User Videos  Live Subscriber Count

61,606th 30,431st 54,202nd

2,376,000 ** 4,654 -7

€541 - €8.6K €6.5K - €103.8K

Fonte: https://socialblade.com/youtube/channel/lUC9SXqgBYyl73z-OjYJIHAG6dwW

4 Todos os dados foram recolhidos no dia 26 de margo de 2019.
5 Conceito que indicia uma dupla dindmica entre a visdo e o ecrd: o que a visdo, quer em regime consciente como em
regime inconsciente, “apanha” do ecr; o que o ecr, direta ou indiretamente, proporciona ao sujeito (Costa, 2013).
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Diariamente, os dados comparativos entre os trés primeiros do Top 5 angolano revelam valores
entre as 154 (C4 Pedro) e as 250 e 261 (Clé Enterteinment e Platina Line, respetivamente)
subscri¢des diarias (em média ponderada desde abril de 2017), com visualizagdes médias didrias
entre as 60 mil (C4 Pedro) e as cerca de 104 mil (Clé Entertainment).

Figura 3. Comparacéo entre o Top 3 angolano nas visualizag6es médias desde 2017

DAILY AVERAGES (VIEWS AND SUBSCRIBERS)

Subs Views Daily Video Views for Clé entertainment, C4 pedro & Platinaline
0 T
-2M
«
g am
£
=
Z oM
a
-8M
10M
Jul17 Oct17 Jan18 Aprig Jul1g Oct18 Jan19
— Clé entertainment — C4 pedro —Platinaline
AVERAGES
Daily AVG Subscribers 261 daily subs 154 daily subs 250 daily subs
Daily AVG Views 104,023 daily views 79,432 daily views 60,107 daily views

Fonte: https://socialblade.com/youtube/compare/cleentertainment/c4pedro/platinaline

5.2. Brasil
Relativamente aos dados recolhidos sobre o Brasil, importa dar nota de trés nuances:
- O numero elevado de visualizacdes (sempre na ordem das dezenas de mil milhdes);
- O primeiro da lista esta situado no top 10 mundial em visualizagGes e em subscritores;

- Os dados revelam um sélido crescimento desde 2017 entre os trés primeiros do ranking

brasileiro.

Figura 4. Top 5 dos canais brasileiros mais vistos no Youtube

dank

Rank Grade @ Usemame Uploads Video Views

1st Pl Canal KondZilla 1,001 47,970,796 23,768,119,085
GRE EXPLODE 2,786 22,599,221 10,553,506,073

2nd

Maria Clara & JP 375 2,498,984 2,315,912,661

4~ 00

4th A LUCCAS NETO - LUNES 601 23,487,819 5,588,633,259
s =11
5th A & Eelipe Neto 1,657 31,476,652 6,375,156,894

Fonte: https://socialblade.com/youtube/top/country/br
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Como é possivel constatar pela imagem 3, o canal Kondzilla (pertencente a categoria de musica,
embora com fortes influéncias na cultura, nomeadamente nos aspetos associados ao funk que
adiante descreveremos), conta com uma dinamica arrebatadora em toda a expressao luséfona
no ecra-global Youtube: ao nivel de subscritores, estamos diante de quase 50 milhdes, isto &,
quase cinco vezes a populacdo de Portugal; ao nivel de visualizagGes, com valores arrebatadores,
superando os 23 mil milhdes, ainda que GR6 Explode, Felipe Neto e Luccas Neto tenham
também dinamicas impressionantes.

E possivel observar, através da imagem 4, que o canal Kondzilla estd inserido na categoria A+
(nivel mdximo da escala do SBR) com um valor de visualiza¢Ges, nos ultimos 30 dias, superior a
500 mil milhdes. Em subscri¢bes, ronda quase um milhdo por més. Isto diz muito sobre a relacao
visualizacdo-influéncia deste canal e dos seus conteudos e estéticas sobre a cultura que emana
e que, em certo sentido, representa a contingéncia luséfona (ainda que reduzir esta influéncia
somente a lusofonia é diminuir o seu impacto, ja que a sua classificacdo no SBR aponta para o
Top 10 mundial). Alids, em modo de brincadeira, foram os préoprios gestores deste canal online
que colocaram a seguinte comparacdo ja em 2017, com “apenas” 10 mil milhGes de
visualizagbes, portanto ainda muito longe dos atuais valores: “O planeta Terra tem
aproximadamente 7 bilhdes de habitantes. Se pensarmos nos 10 bilhGes de visualizac¢des,
podemos fazer a comparacgdo de que cada pessoa na Terra ja assistiu pelo menos 1,4 vezes um
dos nossos videos” (Kondzilla, 20/10/2017)6.

Figura 5. Canal brasileiro com mais subscritores e visualizagdes no Youtube

S EEREEE A SR S i
ol Canal KondZilla € omon

UPLOADS ~ SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS COUNTRY  CHANNEL TYPE © USER CREATED
1,001 47,974,022 23,768,633,338 BR Music Mar 21st, 2012

User Summary Future Projections PEEIEEEE TS Featured Box Similar Channels User Videos Live Subscriber Count

9th 6th 28th

507,333,000 74*

924,385 712

RIB

€115.4K- €1.8M €1.4M - €22.2M

Fonte: https://socialblade.com/youtube/user/canalkondzilla

Em que medida é que todo este impacto ecranico do canal Kondzilla e dos restantes canais
brasileiros é constante? Os dados permitem-nos perceber que este canal continua em

6 Ver mais em: https://kondzilla.com/os-numeros-nao-mentem-kondzilla-e-o-maior-canal-da-america-latina/
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propagacao vertiginosa desde 2017. De resto, ainda que ndo de modo tao acentuado, como os
restantes membros do top 5, nomeadamente GR6 Explode e Luccas Neto (ver grafico 2).

Figura 6. Comparagéo entre o top 3 brasileiro desde 2017

RANK INFORMATION AND BASIC DATA

Subs Views Total Video Views for Canal kondzilla, Gré explode & Luccas neto - lunes
258
208 o
£ 158 = :
E —
= e
£ 108 — =" L
B ) s
58— — — EEE—
T [
Jul17 Oct17 Jan18 Aprig Jul1s Oct18 Jan19

—Canal kondzilla — Gré explode —Luccas neto - lunes

SB Rank © 29th 31st 58th
Subscriber Rank Sth 66th 55th

Views Rank 6th 64th 190th

Subscribers 47,990,394 subs 22,619,386 subs 23,499,636 subs
Video Views 23,783,526,395 views 10,565,861,237 views 5,599,759,765 views
Videos Uploaded K uploads 2.8K uploads 602 uploads

User Created On: 2012-03-21 2014-08-05 2014-07-31

Fonte: https://socialblade.com/youtube/compare/canal%20kondzilla/gr6%20explode/luccas%20neto%20-
%20lunes

Esta andlise numérica sobre o impacto das circum-navegag¢des tecnoldgicas e diarias, geradas
por sujeitos com Endereco de Protocolo da Internet (o IP marcador) no Brasil, permite-nos
perceber a sua dimensdo. Neste sentido, os nimeros do Brasil continuam a assombrar
comparativamente com os restantes paises em analise: mais de 30 mil subscri¢Ges diarias (ou
mais de 15 mil nos casos de Luccas Neto e Gr6 Explode) e mais de 16 milhdes de visualizacGes
didrias de videos (ou mais de 14 no caso do Gr6 Explode) sdo valores que mostram um elevado
grau de propagacao de conteudos, de estéticas, de narrativas e de culturas.

Figura 7. Total de visualizagdes médias do top 3, por dia, de contetdos brasileiros desde 2017

DAILY AVERAGES (VIEWS AND SUBSCRIBERS)

Subs Views Daily Video Views for Canal kondzilla, Gr6 explode & Luccas neto - lunes
200M
100M I
ot ’L'« todoceligond hebder W..;\Lv.r-\...ﬁ..lmw,\,WM o ] ' o T . Yl“
100M
g
S200M
=
‘Z300M
-400M
-500M
Jul17 Oct17 Jan18 Apri18 Jul1s 0oct18 Jan19
—Canal kondzilla — Gré explode —Luccas neto - lunes
AVERAGES
Daily AVG Subscribers 30,353 daily subs 23,557 daily subs 17,353 daily subs
Daily AVG Views 16,918,400 daily views 14,593,600 daily views -10,823,500 daily views

Fonte: https://socialblade.com/youtube/compare/canal%20kondzilla/gr6%20explode/luccas%20neto%20-
%20lunes
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Se o canal Kondezilla fosse um pais composto pelo seu préprio nimero de subscritores (em que
um subscritor é apenas uma pessoa com uma conta de e-mail), seria o 292 pais com mais

populagdo no mundo, superando paises como a Espanha, a Colombia ou a Argentina.

5.3. Cabo Verde

Em Cabo Verde, os dados do Youtube compilados pelo Social Blade revelam mdaximos de 8,4
milhGes de visualizagGes de videos (é o caso do canal Escupe Ese Mismo). No entanto, no
primeiro lugar, consta o canal CV Mdsicas Antigas, com mais 13 mil subscritores e com 7,6

milhGes de visualizacGes de videos.

Figura 8. Top 5 dos canais cabo-verdianos mais vistos no Youtube

+ Sorted by: SB Rank

Rank Grade @ Usemame Uploads  Subs Video Views

1st % CV Miisicas Antigas 124 13,003 7,674,992

2nd C+ ’7 Catalina Rojas 176 3,142 1,791,100

3rd C+ E"E Junior Rojas 115 5,358 2,358,492
it

4th C+ Escupe ese mismo 82 8,837 8,483,887

5th C+ ’7 Charles Company 7 1,978 75,959

Fonte: https://socialblade.com/youtube/top/country/cv

Algures no lugar 361.223 do ranking SBR, e classificado com a pontuag¢do B-, o nimero um da
lista de Cabo Verde conta com 168.630 visualizagdes nos ultimos 30 dias e apenas 281
subscritores no Ultimo més. Nada que surpreenda, dada a dimensao e a penetracdo da Internet

no pais (com valores a rondar as 83 pessoas por cada 100, de acordo com o relatério de

informacgdes sobre o setor das TIC em Cabo Verde7).

7 Pode ser consultado em: https://cvtradeinvest.com/wp-content/uploads/bsk-pdf-manager/2018/03/Infografia-

TICs.pdf
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Figura 9. Canal cabo-verdiano com mais subscritores e mais visualizagdes de video

ENERKEE

CV Miisicas Antigas

@

UPLOADS ~ SUBSCRIBERS VIDEOVIEWS COUNTRY CHANNELTYPE @

134

13,003

7,674,992

cv

Detailed Statistics

Featured Box

Music

Similar Channels

USER CREATED
Qct 3rd, 2009

User Videos

Live Subscriber Count

User Summary

Future Projections

B- 595,293rd

SUBSCRIBER RANK

351,916th

VIDEO VIEW RANK

361,223rd

TOTAL GRADE @

SOCIAL BLADE RANK @

€460 - €7.4K

ESTIMATED YEARLY EARNINGS @

€38 - €614

ESTIMATED MONTHLY EARNINGS @

Fonte: https://socialblade.com/youtube/user/sanches1957

O crescimento das visualizacGes dos trés primeiros do top 5 cabo-verdiano tem sido regular e
crescente desde 2017, dando por isso a sensacdo de continuidade no topo, no futuro proximo.

Figura 10. Tendéncia de visualiza¢cdes do top 3 de Cabo Verde desde 2017

RANK INFORMATION AND BASIC DATA

Subs Views Total Subscribers for Cv musicas antigas, Catalina rojas & Junior rojas
14K
12K == -
10K — -
. I
2 8K —
a L
R —
g -
4K s —
o | —
0 T
Jul17 Oct17 Jan18 Aprig Jul1g Oct18 Jan19
—Cv miisicas antigas — Catalina rojas — Junior rojas
SB Rank ©@ 361,212th 582,915th 636,590th
Subscriber Rank 595,754th 1,644,132nd 1,138,506th
Views Rank 351,916th 1,206,431st 970,676th
Subscribers 13,007 subs 3,150 subs 5,367 subs
Video Views 7,679,159 views 1,795,547 views 2,362,877 views
Videos Uploaded 134 uploads 176 uploads 115 uploads
User Created On: 2009-10-03 2014-03-15 2014-09-29
Fonte:
ttps://socialblade.com/youtube/compare/cv%20m%C3%BAsicas%20antigas/catalina%?20rojas/junior%20ro
jas

5.4. Mogcambique

Relativamente aos dados recolhidos sobre Mogcambique, sdo de salientar valores em torno dos
10-16 milhGes de visualizagdes em cada um dos cinco canais com maior destaque no ranking
SBR. Em primeiro lugar encontra-se o Apdstolo Ondrio Cutane, uma espécie de profeta e
exorcista que, alegadamente, afiancga curar telepaticamente os seus pacientes. Em nimero de
visualizagOes, é seguido de perto pelo canal Youtube da estagdo televisiva Miramar e pelo
musico CRBoy.
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Figura 11. Top 5 dos canais mogambicanos mais vistos no Youtube

Rank Grade Usermame Uploads  Subs Video Views

1st 2,961 68,908 15,964,981
2nd g Miramar 10,623 46,214 14,038,716
3rd . CRBoyProdVEVO 243 41,104 10,748,869
4th ﬁ Televisdo de Mogambigque TVIM 7,229 46,897 14,472,987
5th E Marllen Preta Negra ofFicial 161 48,183 10,111,362

Fonte: https://socialblade.com/youtube/top/country/mz

O crescimento do canal do Apéstolo Ondrio Cutane tornou-se exponencial a partir do inicio do
ano de 2018. Nos ultimos trinta dias, antes de 26 de marco, atingiu cerca de 3,3 milhdes de
visualizagdes.

Figura 12. Canal mogambicano com mais subscritores e mais visualizag6es

Apéstolo Onério Cutane [J
2,961 68,908 Mz Nov 24th, 2015

User Summary Future Projections Detailed Statistics Featured Box Similar Channels User Videos Live Subscriber Count

162,459%th 180,210th 36,379th

3,338,460 '~ 19,902 ~'¢72

€759 - €12.2K €9.1K - €145.8K

Fonte: https://socialblade.com/youtube/channel/lUCGqtKs6wlzc2BmpoZ7HSIQg

Ao contrario do musico CRBoy, que tem uma tendéncia crescente mais linear, tanto a estacdo
televisiva Miramar como o Apéstolo Onério Cutane alcangaram ritmos de crescimento abruptos
mais recentemente.
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Figura 13. Tendéncia de visualiza¢g8es do top 3 em Mocambique desde 2017

RANK INFORMATION AND BASIC DATA

Subs Views Total Video Views for Apéstolo onério cutane, Miramar & Crboyprodvevo
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— Apéstolo onério cutane — Miramar — Crboyprodvevo
SB Rank 36,3815t 98,440th 169,480th
Subscriber Rank 161,603rd 221,827th 244,513th
Views Rank 179,083rd 201,074th 258,544th
Subscribers 69,433 subs 46,463 subs 41,153 subs
Video Views 16,084,636 views 14,103,297 views 10,759,760 views
Videos Uploaded 3K uploads 10.6K uploads 243 uploads
User Created On: 2015-11-24 2013-11-04 2011-07-06
Fonte:
https://socialblade.com/youtube/compare/ap%C3%B3stol0%200n%C3%B3rio%20cutane/miramar/crboypr
odvevo

5.5. Portugal

No caso portugués, os dados permitem-nos perceber que um canal de televisdo (a TVI) lidera o
ranking. Contudo, o canal do youtuber portugués Wuant, uma espécie de analista das coisas
contingentes da vida de todos os dias (videojogos, acontecimentos, videos, politica, teorias da
conspiracdo, etc.), obtém uma dindamica consideravel, superando inclusive a TVI em
visualizagbes de videos e em subscritores (ver imagem 5).

Figura 14. Top 5 dos canais Portugueses mais vistos no Youtube

% Sorted by: SE Rank

Rank Grade @ Usemame Uploads  Subs Video Views

-
1st I 15,937 1,374,945 635,553,966
2nd N ACONTECEU MESMO 94 480,050 61,061,273

-

-
3rd E wuant 1,478 3,432,245 926,841,616
4th @ |emon Live Entertainment 728 187,831 115,603,954
; Se . . ;
5th .";gﬂ, The Voice Portugal 1,197 765,723 504,461,938

Fonte: https://socialblade.com/youtube/top/country/pt

Longe das posicdes cimeiras do Top1l do Brasil, algures no lugar 8.835 do ranking SBR mundial
com a classificagao B+, ainda assim o canal com mais visualizagdes de Portugal alcanga cerca de
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14 milhGes de visualizagdes nos ultimos 30 dias e uma dinamica de 23 mil novos subscritores
por més. Trata-se de um youtuber, de nome Paulo Borges, que tem como temas a atualidade,
teorias da conspiracdo, andlise a videojogos e assuntos cémicos para os mais adolescentes.

Figura 15. Canal portugués com mais subscritores e mais visualiza¢cGes de video

® [
= [ =] ]~ ]e]ec]
want OB B 00
1478 3432280 926847204  PT  fEntertainment  Jan11th 2012

User Summary  Futwre Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels  User Videos  Live Subscriber Count

2,161st 2,465th 8,835th
oY lemosah_wp?avo. 0~ )
o &

A
'Y ‘j | 14,086,050 * 23,019

€3.2K - €51.3K €38.5K - €615.3K

Fonte: https://socialblade.com/youtube/user/imwuant

A trajetdria dos trés principais canais portugueses de Youtube da lista do Social Blade indica uma
tendéncia crescente nas visualizacGes desde 2017. A TVI obteve um crescimento mais abrupto
e irregular. J4 o caso do Wuant é digno de registo tal é a regularidade no crescimento.

Figura 16. Tendéncia de crescimento do Top 3 em Portugal desde 2017

RANK INFORMATION AND BASIC DATA

Subs Views Total Video Views for Tvi, Aconteceu mesmo & Wuant
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SB Rank 3,667th 4,405th 9,074th
Subscriber Rank 7,949th 26,732nd 2,163rd
Views Rank 3,912th 49,172nd 2,466th
Subscribers 1,375,671 subs 483,765 subs 3,432,780 subs
Video Views 636,277,647 views 61,815,944 views 927,130,687 views
Videos Uploaded 15.9K uploads 95 uploads 1.5K uploads
User Created On: 2011-10-19 2018-12-14 2012-01-11

Fonte: https://socialblade.com/youtube/compare/tvi/aconteceu%20mesmo/wuant

Relativamente as performances diarias destes trés principais do top 5 portugués, é de considerar
a performance do canal “Aconteceu Mesmo”, que regista mais de 5 mil subscri¢cdes por dia e
supera as 870 mil visualizagGes por dia. Este canal, também orientado para criancas e
adolescentes, conta pequenas histérias sobre acontecimentos quotidianos de modo animado e
em pequenos videos de 5 minutos. Esta claramente orientado para publicos juvenis.

Por seu turno, o canal da TVI no YouTube é composto por carregamentos de reportagens e de
noticias com ligacdes a grelha de programas e de destaques didrios. O seu publico é generalista.
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Figura 17. Total de visualizag6es médias por dia de conteddos portugueses desde abril de 2017

DAILY AVERAGES (VIEWS AND SUBSCRIBERS)

Subs Views Daily Video Views for Tvi, Aconteceu mesmo & Wuant
0
100M
@
Fzoom
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Z300M
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—Tvi —Aconteceu mesmo —Wuant
AVERAGES
Daily AVG Subscribers 1,127 daily subs 5,208 daily subs 768 daily subs
Daily AVG Views 863,953 daily views 872,019 daily views 464,677 daily views

Fonte: https://socialblade.com/youtube/compare/tvi/aconteceu%20mesmo/wuant

Discussao de resultados

Os dados obtidos comprovam que o YouTube e seus actantes sdo parte e processo de um
intelecto contingente que paira em cada pais analisado, refletindo e expondo as suas
particularidades.

Apods esta “circum-navegacdo tecnolodgica” (Martins, 2018) pelo Top5 nos paises luséfonos,
comprovamos a vivacidade do Brasil no YouTube, bem como a hegemonia da cultura Funk
paulista e dos youtubers (Filipe e Luccas Neto no Brasil e Wuant em Portugal) enquanto
influenciadores digitais no espago luséfono.

Mesmo relativizando os dados em fungdo do racio visualizagdo/populagdo, é possivel verificar o
grau de influéncia e penetragdo dos lideres de visualizagdes no Brasil e em Portugal (com racios
de 113,44 e de 90,06, respetivamente). Considerando aqui a totalidade como o conjunto
formado pelos cinco paises luséfonos analisados, esta relagdo indicia uma relagdao de maior
influéncia digital nestes dois paises, ao invés do que acontece em Cabo Verde (13,68), Angola
(3,25) e Mogcambique (0,55) (tabela 1).

Tabela 2. Topl por pais analisado

Racio
Assunto visualizacBes/
Pais canal Categoria principal populagdo Visualizagdes
Angola C4 Pedro | Musica/artista | Romance 3,25 98.226.284
Produtor,
diretor e
Canal Produgao e | divulgador
Brasil Kondzilla |divulgacdo (cultura Funk) |113,44 23.768.119.085
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cv
Musicas Divulgacao
Cabo Verde |Antigas Musicas musical 13,68 7.674.992
Apdstolo
Ondrio
Mogambique | Cutane Vidente Esoterismo 0,55 15.964.981
Quotidiano e
Portugal Wuant Entretenimento | filosofia juvenil | 90,06 926.841.616

Fonte: Compilacéo prépria a partir do SocialBlade

Se com estes dados quisermos generalizar a partir do top1 nacional, ainda que tal seja redutor,
concluimos que devido aos maiores e mais constantes influenciadores digitais, em Angola reina
um intelecto contingente marcado pelo romance gerado pelos sons do C4 Pedro, no Brasil um
intelecto contingente marcado pela cultura Funk (sobretudo na vertente paulista), em Cabo
Verde um certo saudosismo musical, em Moc¢ambique vigora uma atmosfera com base no
esoterismo e em Portugal estd no topo a analise feita por um jovem a jogos online, a teorias da
conspiracdo, a coisas estranhas e a quedas e outros eventos considerados engracadas pela
maioria juvenil. Ndo obstante os cuidados com as generaliza¢des, ndo deixam de ser indicios
sintomaticos da “pele da cultura” luséfona entre a cena digital (utilizando a expressdo de
Kerkhove, 1997).

Grafico 8. Quociente de impacto

113,44
90,06
13,68
3,26 - 0,55
C4 Pedro Canal Kondzilla CV Musicas Antigas Apostolo Ondrio Wuant

Cutane

Fonte: Compilagao propria a partir do SocialBlade

Embora notemos a reducdo da analise estatistica a relacdo entre o Topl e o intelecto
contingente que paira nos diversos paises, importa fazer essa ligagdo porque ela é um facto. Ndo
se trata de expor aqui rela¢gdes de causa-efeito redutoras. Apenas importa dar nota dessas
associacGes numéricas entre o pais e o arquétipo. A saber:
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e Romance — Angola

e Cultura Funk — Brasil

e Melancolia — Cabo Verde

e Magico-religioso — Mogambique

e Filosofias e dindmicas infanto-juvenis — Portugal

Convocando agora o dispositivo tedrico que anunciamos anteriormente, fagamos algumas
guestdes: que nos dizem estas “associacdes” entre o pais e intelecto contingente que paira em
cadaum? Que se vé deste espelho? Que arquétipos circulantes sao estes? Se, tal como referimos
anteriormente, os videos do YouTube e os youtubers espelham as possibilidades e as forcas da
contingéncia, ndo temos aqui um retrato sociolégico, ainda que a tracos largos, de cada pais?

A associagdo entre o dispositivo YouTube, os seus actantes (youtubers e sistemas sociotécnicos)
e o intelecto contingente que paira em cada pais, sintetizam uma expressdo que, em cada caso,
contém um conjunto de causas varias que foram expressas e capturadas nesta analise.

Estas associacOes entre YouTube, youtubers, temas e atmosferas revelam uma certa dindmica
de influéncias presentes na cultura de cada pais, servindo de reflexo imediato sobre a cultura
vigente, os consumos, as estéticas e as preferéncias. Se uma lingua é também uma cultura
(Martins, 2018), prépria e Unica, ndo deixa de ser verdade que essa lingua e essas culturas
resultam de milhares de seres que se vao “imitando entre si” tal como referimos anteriormente
(Tarde, 1979), e, como tal, difundem o visualizado, o comentado e as tendéncias nacionais.

Por exemplo: o caso do Canal Kondzilla. Este é um actante poderoso na difusdo e exposicdo da
cultura Funk, e mostra-nos como é paradigmatica a sua forca. Oriunda de Miami, apds diversas
imitagGes e apropriagdes, esta cultura tornou-se hoje expressiva no Brasil, onde a ostentagdo é
um dos arquétipos mais presentes (Mizrahi, 2015). O que, de certo modo, se articula com o
estilo evidenciado por C4Pedro.

Relativamente a Cabo Verde, importa notar a importancia e a presenca da cultura da saudade —
seja através da morna ou do funanda (como vimos nos dados do YouTube deste pais), seja através
do fado ou da bossa-nova. Em “Colina de Pedra”, José Luis Hopffer Almada sugeria a identidade
cultural de Cabo Verde como resposta a musica “Nha terra escalabrode” (Gomes, 2003, p. 266).
Morna ou funana, a musica constitui um marco que se reflete também em vdrios filésofos ou
esquemas de pensamento. Para Mario Fonseca, “Mon pays est une musique” (Brito, 1999). E
ndo é que é mesmo, a julgar pelos dados recolhidos? Glosando Jung (1979), o modo como as
culturas e os arquétipos sdo apropriados, integrados, misturados e propagados nas redes
sociotécnicas, expandem tanto o consciente como o inconsciente, na contingéncia.

E o caso de Mogambique? Com o Apdstolo Ondrio Cutane? Toda a narrativa magico-religiosa
que subjaz a sua dindmica de “ecranovisGes” produzidas é, em toda a linha, o reflexo de um
intelecto contingente que testemunha e sublinha a for¢a do curandeirismo na sociedade
mocambicana. E tal representa uma forca antagdnica que pretende erradicar o curandeirismo
por uma espécie de “cristianismo” ativista. Reina um intelecto contingente que deambula entre
um “novo mundo espiritual” e uma espécie de “velho mundo mistico”. A “guerra de mundos”
instalada no YouTube mog¢ambicano é também o reflexo do confronto de mundos que a prépria
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ciéncia opera sobre as diversas praticas magico-religiosas. Onério Cutane dd expressao a uma
“guerra” permanente.

E a filosofia de youtubers como Wuant ou Felipe Neto, prosumidores e aceleradores do consumo
e do dcio através do ecra? Nao refletem a contingéncia, imitando o que funciona e opondo-se
aquilo que nado gera resultados numéricos? N3o sdo estes também o reflexo do império do
numero a que as civilizagdes ocidentais estdo sujeitas e permeaveis?

Se os numeros do Top5 fornecem pistas sobre consumos e, por isso mesmo, sobre tendéncias e
linhas de forca contingentes, uma analise qualitativa mais refinada permite revelar as principais
forcas que pairam em cada pais bem como pormenores préprios de uma lusofonia que se
atualiza permanentemente no YouTube. A cultura de massas tende a absorver diferengas mas
sobretudo tendéncias gerais. Neste sentido, “a promiscuidade universal [contida] nas imagens
reforca o nosso exilio e encerra-nos na indiferenca” (Baudrillard, 1992, p. 89). Ha indiferenca
face ao que é consumido pois ndo se vislumbra nos dados revelados pelo YouTube “valor de
transformacao cultural” (Felinto, 2008, p. 40). Eis uma inquietacao profunda: a indiferenca como
muitas vezes tendéncias e modas ecranicas sdo capturadas e inscritas no social de modo acritico
e pouco produtivo culturalmente.

Da contingéncia observada é entdo importante listar consideragdes que nos devem alargar estas
inquietacOes e que aqui s6 enumeramos.

a. consumismo e a ostentagdo como base de uma espécie de “intelecto contingente”
omnipresente, passivel de ser capturado pelos nimeros da expressdo cultural do Funk
na variante paulista.

b. A existéncia de uma espécie de filosofia da contingéncia, espelhada na perfeigdo pelos
youtubers. Ao viver de andlises da atualidade, influenciam muitas vezes os mais jovens
tendo por base informacdo falsa ou imprecisa (Luz, Ferreira & Rocha, 2018).

c. A existéncia de matrizes culturais com fortes ligagdes ao cristianismo e ao universo
magico-religioso, ambas em guerra.

d. Entre as matrizes mais préprias de um intelecto contingente luséfono, é importante
realgar indicios e tragos culturais tais como o universo da melancolia e da saudade,
percebidos pelos resultados no topl de Cabo-Verde. Tal indicia a manutengao de tragos
gue se conservam. O que ndao é o mesmo que dizer que se cristalizam em identidades
bem definidas. Concordamos com Bhabha (1998, p. 117) quando sugere que a
identidade “nunca é um a priori, nem um produto acabado”.

Finalmente, importa realcar que deixamos de lado andlises qualitativas que reforgariam e
alargariam o espectro aqui referido. Nomeadamente se nos ativéssemos ao sucesso do canal
TVI em Portugal (canal que se esmera nesta rede social com noticias sobre o fantastico e o
popular), se cruzassemos a influéncia linguistica de Felipe Neto (o mais visualizado dos
youtubers luséfonos) com os restantes youtubers e respetivos publicos ou se analisdssemos os
formatos e os moldes das franquias de entretenimento oriundas da América do Norte (como
por exemplo o programa The Voice, presente nos Top 5 portugués e angolano).
Acrescentariamos certamente valiosas informacgdes sobre tematicas aqui evocadas: ostentacao,
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consumismo, fake news, universo do magico-religioso e do fantastico, entre outros temas. Nao
obstante, é importante realgar as diferencas relativas aos diferentes graus de influéncia digital.
Através da nossa analise numérica, foi ainda possivel perceber que os racios visualizagdes-
populacdo nos casos do Brasil e de Portugal sdo muito superiores quando comparados com os
restantes paises luséfonos analisados, o que indicia, em poténcia, sendo efetivamente, uma
maior forga de influéncia sobre o todo luséfono. Isto é: as 47 mil milhdes de visualiza¢es, na
totalidade, da cultura Funk paulista através do canal Kondzilla, ou as 14 milhdes de visualizagdes,
apenas nos ultimos 30 dias analisados, do canal do Wuant, revelam impressionantes indicios
dessas forgas de influéncia.

Finalmente, percebe-se que ndo existem tantas diferencas quantas as evidenciadas pelas
estatisticas do IDH, das taxas de analfabetismo nem das taxas de penetracao de Internet e redes
sociais no que concerne as formas. O YouTube nivela todos pela bitola da imagem, do nimero
de visualizacGes, dos esquemas de ranking numéricos e das forcas que emanam da légica da
“forma” youtuber. Ainda que sejam varios os canais que funcionam como embaixadores de
culturas (musica ou entretenimento), a centralizagdo na cultura “You” é bem evidente na analise
de resultados dos cinco do Topl: Wuant, Felipe Neto, apdstolo Onério Cutane e C4 Pedro sdo
guatro de cinco actantes da cultura “You”, da tal légica de “prosumidor tecnoldgico”. Esta
centralizacdo no “You”, nestas “celebridades” aparentemente “auténticas”, ficam ao servico do
numeérico (Han, 2018).

Esta andlise revelou ainda, por seu turno, que o algoritmo numérico é um poderoso “actante”:
os numeros do canal Kondzilla esmagam a concorréncia indiciando a existéncia de uma relagdo
exponencial na relagdo visualizagdo-partilha-visualizagcdo. Esta dindmica corrobora o facto
apontado acima de que a atuagdo do YouTube como influéncia estratégica de publicos é
evidente. Neste caso, é a marca KondZilla a utilizar a Internet, direta e indiretamente,
propagando a cultura funk.

Referéncias

Aquino, T. (2000). Suma teoldgica — parte I. Porto alegre: Edipucrs.
Baudrillard, J. (1992). A ilusdo do fim. Lisboa: Terramar.

Bauman, Z. (2006). Amor Liquido — Sobre a Fragilidade dos Lagos Humanos. Lisboa: Reldgio
D’agua.

Benjamin, W. (2012). Sobre Arte, Técnica, Linguagem e Politica. Lisboa: Edi¢cGes Reldgio D’agua.
Bhabha, H. K. (1998). O local da cultura. Belo Horizonte: Ed. UFMG.

Bolter, J. D. & Grusin, R. (2000). Remediation: Understanding New Media. MIT Press.

Boudon, R. (1986). Theories of Social Change. London: Oxford.

Bourdieu, P. (1989). O poder simbdlico. Lisboa: Difel & Rio de Janeiro: Bertrand.

218


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

Brito, M. (1999). Breves Apontamentos sobre as Formas Musicais existentes em Cabo Verde. Os
Instrumentos Musicais em Cabo Verde., pp. 13-25 Ed. Centro Cultural Portugués /
Praia — Mindelop.

Burgess, J. & Green, J. (2009). YouTube e a revolugdo digital: como o maior fend6meno da cultura
participativa esta transformando a midia e a sociedade. Sao Paulo: Aleph.

Castells, M. (1999). A Galaxia Internet. Reflexdes sobre Internet, Negécios e Sociedade. Lisboa:
Fundacdo Calouste Gulbenkian.

Costa, P. R.(2013). Entre o Ver e o Olhar: Ecos e Ressonancias Ecranicas. Universidade do Minho,
2013. Tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicac¢do — Instituto de Ciéncias
Sociais da Universidade do Minho.

Dias, E. R. F. (2019). A Visdo do Sagrado pelos Millennials: a Idolatria dos Youtubers. Journal of
the Sociology and Theory of Religion (S.1), 8: 131-145, 2019. Acedido em
https://revistas.uva.es/index.php/socireli/article/view/3335/2723

Elberse, A. & Verleun, J. (2012). The economic value of celebrity endorsements. Journal of
Advertising Research. 52(2), pp. 149-165.

Eliade, M. (1989). Aspectos do Mito. Lisboa: Edi¢des 70.
Elias, N. (1993). O Processo Civilizador: formacdo do estado e civilizagdo. Rio de Janeiro: Zahar.

Felinto, E. (2008). Videotrash: o YouTube e a cultura do “spoof” na internet. Revista Galaxia, 16,
pp. 33-42. Sdo Paulo.

Fonseca, M. & Lacerda, J. (2019). Da rede para os publicos: a importancia dos influenciadores
digitais no consumo da moda no Instagram. Tematica, 2. NAMID/UFPB.

Foucault, M. (2000). Microfisica do poder. Rio de Janeiro: Graal.
Foucault, M. (2004). Arqueologia do Saber. Rio de Janeiro: Forense Universitaria.

Galvao, A. (1997). Mulher, Margarina, Clichés & outros ingredientes. Sdo Bernardo do Campo:
UMESP.

Gomes, S. C. (2003). Echoes of Cape Verdean Identity: Literature and Music in the Archipelago,
p. 265-285. Portuguese Literary and Cultural Studies.

Han, B. C. (2018). A Expulsdo do Outro: Sociedade Percecdo e Comunicac¢do Hoje. Lisboa: Reldgio
D’Agua.

Hootsuite (2017). Digital In 2017. A collection of internet, social media and mobile data from
around the world. Consultado em:

https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview
Jung, C.(1979). O Eu e o Inconsciente. Petrdpolis: Editora Vozes.

Karhawi, M. (2017). Influenciadores digitais: conceitos e prdticas em discussdo. Congresso
Brasileiro Cientifico de Comunica¢do Organizacional e Rela¢des Publicas.

219


http://prisma.com/
https://revistas.uva.es/index.php/socireli/article/view/3335/2723
https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

Kerkhove, D. (1997). A Pele da Cultura. Uma Investigacdo Sobre a Nova Realidade Eletrénica.
Lisboa: Reldégio D’agua.

Latour, B. (2012). Reagregando o Social: Uma Introducdo a Teoria do Ator-Rede. Salvador:
Edufba.

Lazarsfeld, P., Berelson, B. & Gaudet, H. (1948). The People's Choice. New York: Columbia
University Press.

Lévy, P. (2003). A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespaco. Sdo Paulo: Loyola.
Lipovetsky, G. e Serroy, J. (2010). O Ecra-Global. Lisboa: Edi¢Ges 70.

Luz, P. S.; Ferreira, R. R.; Rocha, C. (2019). O fim da internet? Como um youtuber langcou o panico
entre as criangas. Jornal de Noticias. Porto. 27 nov. 2018. Consultado em
https://www.dn.pt/pais/interior/o-fim-da-internet-como-um-youtuber-lancou-o-
panico-entre-as-criancas-e-jovens--10244509.html

Marques, R. (2019). Gabriel Tarde: Imitacdo e Invengdo. Garcia, J. L. & Martins, H. LicOes de
Sociologia Classica. Lisboa: Edi¢des 70.

~ o

Martino, L.(2018). Lendo “The People’s Choice” no seu 702 aniversario: do “lider dido” aos
“influenciadores digitais”. Intercom. v.41, n.3, pp.21-32. Sdo Paulo. Consultado:
http://portcom.intercom.org.br/revistas/index.php/revistaintercom/article/view/
3034/2210

Martins, H. (2011). Experimentum Humanum: Civilizacdo Tecnoldgica e Condi¢do Humana.
Lisboa: Relégio D’agua.

Martins, M. L. (2015). Lusofonia e Interculturalidade — Promessa e Travessia. Famalicdo: Himus.
(Ed.).

Martins, M. L. (2018). Portuguese-speaking countries and the challenge of a technological
circumnavigation. Comunica¢do e Sociedade, 34 (2). pp. 103-117. DOL:
http://dx.doi.org/10.17231/comsoc.34(2018).2938

Martins, M. L. (2019). O portugués é uma lingua ndo s6 de comunicagdo, mas também de
culturas, pensamento e conhecimento. Matrizes, 13. S3o Paulo.

Mcluhan, M. (2007). Os Meios de Comunicacdo como Extensdes do Homem. Sdo Paulo. Cultrix.

Menezes, G. B. (2014). Usos e Gratificacdes: uma revisita a Teoria que deu um novo impulso aos
estudos de rececdo. In Souza, R., Melo, J. & Morais, O., Teorias de Comunicacao:
correntes de pensamento e metodologia de Ensino. Sao Paulo: Intercom, 14. pp.
551-558.

Messa, E. (2016). Influenciadores Digitais? #WTF: uma reflexdo sobre a falta de visdo das
agéncias de publicidade sobre o universo de influéncia online. Youpix. Consultado
em:

https://youpix.com.br/influenciadores-digitais-wtf-3b31301b3356#.ep3pc32fj

220


http://prisma.com/
https://www.dn.pt/pais/interior/o-fim-da-internet-como-um-youtuber-lancou-o-panico-entre-as-criancas-e-jovens--10244509.html
https://www.dn.pt/pais/interior/o-fim-da-internet-como-um-youtuber-lancou-o-panico-entre-as-criancas-e-jovens--10244509.html
http://portcom.intercom.org.br/revistas/index.php/revistaintercom/article/view/3034/2210
http://portcom.intercom.org.br/revistas/index.php/revistaintercom/article/view/3034/2210
http://dx.doi.org/10.17231/comsoc.34(2018).2938
https://youpix.com.br/influenciadores-digitais-wtf-3b31301b3356#.ep3pc32fj

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

Mizrahi, M., (2013). A Institucionalizagdo do Funk Carioca e a Invengdo Criativa da Cultura. In
Antiteses, 6, n. 12, p. 855-864. DOI: 10.5433/1984-3356.2015v8n15p398

Netto, A. & Barbosa, |. (2019). A influéncia da crian¢a no poder de compra de uma familia: o
qudo importante é a educacdao familiar no consumo. Race, 3, Consultada em:
https://revistas.cesmac.edu.br/index.php/administracao/article/view/924/740

Neves, J. P. (2006). O Apelo do Objeto Técnico. Porto: Campo das Letras.

ONU (2018). Relatdério Sobre o Progresso Digital na Europa 2017. Consultado em
https://news.un.org/pt/tags/indice-de-desenvolvimento-humano

Palacce, M. (2011). A mulher na propaganda: um olhar sobre os arquétipos femininos nas
produgdes publicitarias. Publicidade no Plural. Analise e Reflexdes. Ebook. pp. 34-
43. S3o Paulo: Universidade metodista.

Reale, G. (1994). Histéria da Filosofia Antiga: Il Platdo e Aristételes. Sdo Paulo: Loyola.
Ramos, J. (2018). Comunicacao e influenciadores digitais: Contributos para o estudo dos estilos
de vida alimentares e desportivos. Lisboa: ISCSP. Consultado em:

https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/17641/1/TESE_JO%c3%830-
RAMOS_junto_FINAL.pdf

Simmel, G. (1918). Lebensanschauung. Vier metaphysische Kapitel. Berlin: Duncker & Humblot.
Sousa, V. (2017). Da Lusofonia a ‘Portugalidade’. Famalicdo: EdigGes Himus.

Tapscott, D. (2007). Wikinomics. New York: Portfolio.

Tarde, G. (1992). A Opinido e as Massas. Sdo Paulo: Martins Fontes.

Tarde, G. (1979). Les Lois D’imitation. Paris-Genebra. Cole¢do Ressources.

Toffler, A. (1999). A Terceira Vaga. Sdo Paulo: Editora Livros do Brasil.

Virilio, P. (2001). A Velocidade de Libertag3o. Lisboa: Reldgio D’Agua.

221


http://prisma.com/
https://revistas.cesmac.edu.br/index.php/administracao/article/view/924/740
https://news.un.org/pt/tags/indice-de-desenvolvimento-humano
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/17641/1/TESE_JO%c3%83O-RAMOS_junto_FINAL.pdf
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/17641/1/TESE_JO%c3%83O-RAMOS_junto_FINAL.pdf

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

Entrevista com Rodrigo Saraiva, chefe de gabinete
parlamentar do Iniciativa Liberal

Sara Passeira

Faculdade de Letras da Universidade do Porto
spasseira@outlook.pt

Rodrigo Saraiva licenciou-se em Marketing e Publicidade pelo IADE - Creative University.
Como consultor de comunicacdo tem uma vasta experiéncia no campo das Rela¢des Publicas,
desenvolvendo vdrios projetos nacionais e internacionais em agéncias de comunicacdo que
prestam servicos a diversos setores e industrias. Desde jovem ligado ao mundo politico,
desempenhou funcdes de assessoria e vereacdo na Camara Municipal de Lisboa entre 2005 e
2007 e tornou-se cofundador do partido Iniciativa Liberal no ano de 2017. Conciliou a sua
carreira profissional com a sua participacao politica até 2019, passando pelos cargos de
Secretario-Geral, e, mais tarde, membro da Comissao Executiva. Em 2020, comecou a dedicar-
se exclusivamente a area da politica ao tomar a posicao de chefe de gabinete parlamentar do
Iniciativa Liberal e ao tornar-se assessor do deputado eleito do partido, Jodo Figueiredo
Cotrim.

Rodrigo Saraiva, Chefe de Gabinete Parlamentar do Iniciativa Liberal: Ha posts que
utilizamos em simultaneo nas 4 redes sociais que temos... Ja agora, sé uma pergunta. Isto é
para um trabalho académico, ndo é? Ou é para um trabalho jornalistico?

Sara Passeira: N3do. Isto é um trabalho estritamente académico. Depois podemos mandar a
entrevista para si, para comprovar que aquilo que acabar por ser citado no artigo cientifico
ndo é nada mais do que foi dito na chamada.

RS: Esta bem. Portanto, como estava a dizer, temos posts que sao colocados de igual modo
nas quatro redes. Quando digo quatro, sao as principais, o Twitter, o Facebook, Instagram e
LinkedIn, e até podemos adicionar o WhatsApp. Entretanto, o WhatsApp nao tem a cadéncia
das outras redes. Mas ha vezes que partilhamos posts de igual forma nas quatro redes. Como
ha posts que, se calhar sé colocamos no Twitter ou sé no Instagram. Tem que haver este
cuidado com os publicos que estdo nas diferentes redes. Isto de forma genérica. Depois,
também de forma genérica, isto extravasa as redes sociais. Acreditamos muito no Cross
Media, ou seja, no cruzamento de varios canais ou das varias tipologias de medias. Quer
aquilo que seja owned media, que sdo as redes sociais, quer, por exemplo, as estruturas de
outdoors, que é o earned media - portanto, a media conquistada, que é onde estd a imprensa.
Isto significa que uma coisa que estd na imprensa, como um artigo de opinido ou uma
entrevista, que é earned media, pode depois ser potenciada nas nossas redes sociais, o owned
media. Contrariamente, as vezes algo que fazemos nas redes sociais pode revelar-se num
resultado de imprensa. Quando colocamos um outdoor, pensamos obviamente, para além do
objetivo de apenas ter um outdoor que, por exemplo, fala da proposta do ADSE para todos e
diz: “A saude ndo pode esperar”. Obviamente que foi um outdoor pensado, muito na logica

PRISMA.COM (43) 2020, p. 222-225 DOl:https://doi.org/10.21747/16463153/43ent 222


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 43 ISSN: 1646 - 3153

do outdoor, ou seja, location, location, location... Tanto que colocamos estes outdoors junto

aos hospitais e aos pontos de saude. Portanto, este foi o primeiro objetivo, mas obviamente
gue queriamos que ele depois tivesse partilha nos canais préprios. Portanto, cruzamento de
media. Quando tivemos outros outdoors, quando os pensamos e quando os colocamos foi
muito mais pensado para potenciar o contelddo nas redes sociais, ou para fazer noticia na
empresa tradicional, do que propriamente o cartaz que colocamos especificamente em
determinado lugar. Um exemplo, que foi possivelmente, o maior sucesso em termos de
alcance que o Iniciativa Liberal teve até hoje, foi o cartaz do “Cumprimos”, aquele “troll” que
fizemos ao PS. Ha muita gente ainda hoje que pensa que aquele cartaz foi colocado em varias
localizagdes do pais e aquilo foi Unica e exclusivamente, um cartaz colocado no Porto, que
ganhou uma dimensdo pela imprensa tradicional, através da televisdo, prime-time e
telejornal, e também nas redes sociais - portanto mais um exemplo de cross media.

SP: Efetivamente, o que motivou o nosso interesse por esta investigacdo, foi uma noticia que
saiu no Diario de Noticia, que intitulava o Iniciativa Liberal como o “partido do Twitter”. Pelo
facto de ndo sé os cartazes em si serem chamativos, mas também partilhados no Twitter e
depois ganharem esse aspeto viral. Concorda que o Iniciativa Liberal é dos partidos que mais
se destaca no Twitter, que pode ser intitulado o “partido do Twitter”? Ou se calhar é um termo
até um pouco redundante?

RS: No inicio, vamos colocar aqui um espac¢o temporal de um ano... Portanto, voltando ao que
foi o mandato do Carlos Guimaraes Pinto. Desde que ele foi eleito, ha cerca de um ano atrds
até ao dia das elei¢des. Ao inicio, guando comecou a existir muito buzz em torno da Iniciativa
Liberal, surgiu pouco depois nas redes sociais. Isto porque haviam varias pessoas no partido
gue ja tinham um histdrico de participacdo ativa, e portanto, ja tinham audiéncia no Twitter.
Houve alguns detratores adversarios que escreveram histérias sobre como a Iniciativa Liberal
era o “partido do Twitter”. Eles tentaram expor isto numa ldgica depreciativa e de
minimizacdo da Iniciativa Liberal. Portanto, foi quase como dizerem que era uma coisa de
uma rede social em especifico. “Ali uns engracadinhos, que nunca vao ter sucesso...”. O facto
é que, um ano depois nds alcangcamos sucesso e a data das elei¢des, ja éramos vistos muito
mais como o partido dos cartazes originais, do que apenas e sé o “partido do Twitter”. O que
estes detratores ndo perceberam, é que cada que nos mitigavam, ndo sé nos davam mais
forca como também estavam a validar o estilo de rebeldes responsdaveis, como nds gostamos
de chamar, de irreverentes, que nds trouxemos e que comecgou a ser visivel no Twitter. Tanto
gue, hoje em dia, acerca da comunicacdo politica nas redes sociais, sobretudo no Twitter, eu
acho que podemos dizer que hd um antes e um pds-IL. Porque vemos hoje em dia que outros
partidos adaptaram a sua forma de estar nas redes sociais impulsionados pela dindmica e pelo
estilo que nds trouxemos. O CDS foi um caso bastante dbvio disto, logo ali pelo inicio do ano,
de repente passaram a estar mais ativos e em alguns casos parecia até um copy-paste. E
temos por exemplo o PCP, que esperou pelo fim das elei¢cdes, para no dia seguinte comecar
com uma nova dindmica no Twitter, quando estavam ausentes desta rede durante anos.
Portanto, nds viemos demonstrar o potencial que qualquer plataforma bem utilizada com
dindmica, com cadéncia, mas sobretudo com conteldos relevantes tem. Porque 0s nossos
contelddos ndo eram apenas engracados, divertidos ou irreverentes, eram contetdos com
consumo, conteudos interessantes. Portanto, puxavam para debates temas que queriamos
gue fossem debatidos. Foi o Twitter que foi tendo mais visibilidade, mas é engracado que em
termos de nimeros brutos, o Facebook sempre teve crescimentos maiores, quer o Instagram,
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quer o LinkedIn também tiveram crescimentos interessantes. Portanto, nés ndo temos aqui
uma ldgica de concentracdo da comunicacdo numa plataforma unica. Sempre tivemos uma
l6gica de disseminacdo e adaptacao as proprias redes. Mas obviamente que o Twitter foi onde
comecou a ser visivel todo este estilo, estes formatos que ndés trouxemos. Quando nds
colocamos os primeiros outdoors, aqueles primeiros trés outdoors... Foi no Twitter que
adversarios, pessoas especialistas, questionaram as verbas que deram direito aos mesmos.
Portanto, estamos a falar de dois ou trés outdoors, ndo é? Foram essas criticas que trouxeram
muitos mais donativos que nos permitiram refutar a rede de outdoors, e refutando a rede de
outdoors, refutdvamos as partilhas nas redes, refutdvamos a presencga na imprensa. Portanto,
mais uma vez o cross media funcionava, com dindmicas de rede, sobretudo, com debates
intensos no Twitter, porque depois as pessoas debatiam entre si. Ndo era alguém a debater
com alguém em especifico, eram vdrias pessoas a debaterem entre si.

SP: O que nds denotamos sobre o IL ser o “partido do Twitter” era tratar-se de um termo que
até poderia ser pejorativo. Mas enquanto jovens, percebemos que, efetivamente, é a
comunicacdo do partido que em si tem uma esséncia pessoal. Fizemos uma analise profunda,
textual e significativa de alguns do tweets que foram publicados, e o que notamos foi a
utilizacdo da segunda pessoa do singular, o apelar as pessoas pelo “tu”. Foi por isso também
gue ficamos muito interessadas no tema, por este tipo de comunicacao que é direcionada,
pessoal, requer uma reacao e tem o seu qué de provocacgao... Por exemplo, lembro-me de
gue quando Portugal foi jogar com a Lituania, vocés fizeram uma espécie de infografia a
explicar sobre como na realidade é que a Lituania estava a ganhar Portugal noutros aspetos
para além do futebol. Acho que é realmente interessante este tipo de comunicagdo e que
esta forma que arranjaram de se conseguir distinguir bastante daquilo que é a comunicagao
institucional que muitos partidos tém no Twitter. O que eu queria perguntar, em seguimento,
é sendo o Twitter e Facebook, maioritariamente redes que apelam as gera¢des mais novas,
as geracbes que compreendem de millennials a Geragdao Z... Enquanto consultor de
comunica¢do, acha houve esse retorno, ou seja, se houve um esforco para fazer uma
comunicac¢ao pessoal, dindmica e direta para as camadas mais jovens em plataformas que
tem faixas etarias mais novas, se isto se revelou depois de alguma maneira nos resultados
eleitorais?

RS: Para comecar, ndo é possivel fazer uma andlise deste detalhe daquilo que foram os votos.
E nestas elei¢des ainda menos foi possivel do que no passado, porque no passado as mesas
de voto, cada seccdao de voto, estavam mais ou menos distribuidas por faixas etarias.
Podiamos perceber que, por exemplo, “Aquela mesa de votos era a da malta mais jovem” ou
“Aquela mesa de votos é da malta mais velha”, e portanto, conseguiamos perceber que ali
tivemos mais votos e aqui ndo. Nestas eleicdes com uma alteragao que foi feita, as mesas de
votos sdo por ordem alfabética, ora, isto dificulta uma andlise objetiva para tirar estas
conclusdes. Mas o que eu posso dizer é que, antes das europeias, quando nés faziamos
aqueles encontros que faziamos, mais informais, como por exemplo o “Café Liberal” ou “O
Fino Liberal”, e que mobilizdvamos via redes sociais, até as europeias, eram encontros que
tinham uma demografia mais jovem, até os 40. Pds-europeias, estes encontros comecaram a
ter outra demografia, comecaram a ter um espectro demografico mais abrangente, ja com
pessoas de 60 anos, 70 anos. Portanto, isto quer dizer também que das europeias para as
legislativas, conseguimos passar de vinte e tal mil votos para sessenta e tal mil. Houve um
crescendo e ndo foi apenas um crescendo especificamente de um target, foi uma coisa mais
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transversal. A utilizacdo da linguagem no Twitter foi obviamente pensada e por duas grandes
razdes. Sim, por uma questdo de targets mais jovens, mas também, porque um dos grandes
problemas da politica, uma coisa um bocado consensual e ja analisada por politdlogos, é que,
de facto, ha uma distancia entre os eleitores e os eleitos, portanto, ndo ha uma proximidade
entre os eleitores e os politicos. Este tratamento apela a essa proximidade, porque é uma
coisa necessdria. A opcdo do tratamento na segunda pessoa teve, obviamente, isto em
consideracdo. Depois, tal como dizia ha pouco, uma das razdes pelas quais partilhamos um
conteldo sé pelo Facebook, ou sé no Twitter ou sé no Instagram, esta relacionado também
com questdes demograficas, ou seja, na demografia onde também podemos ter a questao
regional. Porque no Facebook em termos de “sponsoriza¢do” de posts, nds faziamos isto até
determinada altura, depois tornou-se proibido. Quando faziamos um evento no Porto, por
exemplo, sé faziamos a “sponsorizacdo” para targets no Norte, ndo é? Temos ai uma
demografia territorial, mas também em demografia etdria. E nds também temos isto em
conta. Ha conteludos que nds sé partilhdavamos no Instagram ou no Twitter, porque eram
muito direcionados para jovens, porque os jovens estdao muito mais nestas redes sociais.
Portanto, existia esta andlise, bem como objetivo, porque um nos nossos targets eram as
pessoas mais jovens, os primeiros votantes. Nos temos de estar atentos, de fazer um trabalho
ja pensado para o futuro, para futuros distantes. Muitas pessoas que nos contactam pelas
redes sociais e que vém aos nossos eventos, ndo votaram ainda. Portanto, pessoas mais
novas. E até temos casos muito engracados e, ndo é um ou dois casos, de pessoas, de miudos
com 16, 15, 14 anos que a familia votou na Iniciativa Liberal, porque foi aos eventos e foi
exatamente o filho, o ndo-eleitor que introduziu em casa o partido, que apresentou aos pais
o Iniciativa Liberal. E os pais depois vieram, portanto, tivemos muitos casos destes. O que
resulta, o que faz a validacdo da estratégia que tivemos.

SP: E por acaso muito interessante, nés ndo estdvamos ao corrente de que isto acontecia,
mas sao situagdes que vem comprovar a eficacia da mensagem que estao a tentar passar.

RS: Exatamente, e ndo é um caso ou dois, é recorrente. Por exemplo, ainda ha duas semanas,
conhecemos um caso desses com um miudo de 11 anos. Portanto, este ja é um caso
extremamente paradigmatico, porque a maioria deles estdo ali na casa dos 15, 16, 17 anos.
Mas tivemos um caso de um miudo de 11 anos que chegou em casa e introduziu e apresentou
o Iniciativa Liberal aos pais.

SP: E efetivamente, comecar a construir o que serd 0 amanh3 de uma democracia digital.

RS: De uma democracia, que neste momento, é digital porque o mundo é digital. Ndo é uma
particularidade da democracia ou das elei¢Oes, é uma realidade social. Portanto, obviamente,
gue a questdo digital auxilia muito na questdo da proximidade, da participacdo das pessoas.

FIM
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