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Resumo

A proposta deste artigo parte das discussfes sobre comunicacdo organizacional, especialmente em
ambientes online. Nosso objetivo é o de refletir acerca das estratégias de direcionamento da
visibilidade adotadas pelas organiza¢@es nas midias sociais — intervengdes que visam indicar o que
deve estar no campo do visivel e 0 que ndo deve assumir destaque. As compreensdes partem de
entrevistas com profissionais que atuam em agéncias de comunicacéo digital filiadas a Associacao
Brasileira de Agentes Digitais. Os resultados indicam que ha uma série de estratégias com este fim,
que merecem ser problematizadas a luz das nogBes de conformidade e de ética, posto que a
perspectiva da (in)visibilidade pode representar a ndo visibilidade ou a atencéo parcial de assuntos
relevantes a sociedade, os quais estdo perdendo espago dada a profissionalizacéo e o refinamento de
processos e recursos adotados pelas agéncias.
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comunicacdo digital.

Abstract

The purpose of this article involves discussions about organizational communication, especially in
online environments. Our goal is to reflect about strategies adopted by organizations to direct
visibility in social media — interventions that indicate what should be in the visible field and what
should be hidden. The understandings come from interviews with professional workers of digital
communication agencies affiliated to the Brazilian Association of Digital Agents. The results indicate
that there are many strategies to achieve this goal. They need to be discussed in the light of
compliance and ethics, since some of them may represent the non-visibility of relevant issues to
society. The professionalization and refinement of these processes and resources adopted by agencies
is something to call attention, in the perspective of (in)visibility.

Keywords
Organizational communication; Strategies; (In)visibility; Social media; Digital communication
agencies.
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Infroducao

Em cenarios pautados pelo espetaculo e pelo aparente horizonte da visibilidade, os
caminhos e as técnicas utilizadas com esse propoésito parecem ser um dos problemas/desafios
centrais daqueles que tém as organizagdes como objeto de estudo ou trabalho, na academia e
no mercado. Nessa corrida por audiéncia, somos expostos, cotidianamente, a um conjunto de
mensagens e promessas que disputam nossa atencéao.

Estudos que se ocupam dessa tematica, porém, tendem a desconsiderar o fato de que
ocupar o “centro da cena”, ser a mira dos holofotes, pode ser negativo, especialmente quando
0s assuntos correlacionados e os enfoques sdo desfavordveis e/ou desinteressantes. Nesses
casos, as organizacdes, oportunamente, acionam um conjunto de estratégias visando a algo
como um “sair de cena”, com fins a redugdo ou ao direcionamento da visibilidade. Em casos
mais extremos, podem buscar até mesmo a omissdo total de envolvimento em determinada
situacdo e/ou responsabilizacdo diante da sociedade.

Nos contextos atuais, em que crises politicas, econébmicas e sociais pautam 0s
noticiarios e que escandalos ganham visibilidade, parece acentuar-se o referido anseio ao que
optamos por denominar invisibilidade. Ndo ser mencionado, por vezes, ou conduzir a atencao
para aquilo que se apresenta como desejavel, passa a ser uma moeda valiosa quando 0s
resultados decorrentes dessas referéncias/associagdes a organizacdo acionam/despertam
significacdo negativa, muitas vezes motivada por percepcOes e/ou informacbes parciais e
desconectadas do conjunto de fatos em que se inserem, levando os publicos a realizarem
avaliacOes superficiais. Nessas situacdes, estar centrado nos pontos de luz do palco
provavelmente seja algo distante dos desejos das organizagdes.

Dito isto, 0 objetivo do artigo é refletir acerca das estratégias de direcionamento da
visibilidade nas midias sociais?, ou seja, interveng@es nesses ambientes que buscam indicar o
que deve se tornar relevante e visivel. Em relagdo a estrutura, o artigo ndo apresenta um
quadro tedrico inicial. Assumimos esta op¢do uma vez que sao diversas as subcategorias que
compdem cada uma das estratégias, que exigem ser explicadas. Os autores sdo acionados ao
longo do texto, junto aos achados empiricos. Para além disso, o interacionismo simbolico
(LITTLEJOHN, 1982; BLUMER, 1980) ¢é a perspectiva epistémica que nos ancora nessas
reflexdes®. Valemo-nos, particularmente, das contribuicdes de Goffman (2009) acerca das
trocas e representacGes simbolicas, caracterizadas como dramaturgicas, a partir de lentes
sociologicas sobre a vida social.

A opcdo por trabalhar com midias sociais parte da compreensdo de que essas
ambiéncias podem ser concebidas como palcos nos quais as organiza¢fes buscam bons
desempenhos?, por vezes visibilidade, por vezes invisibilidade, por vezes as duas perspectivas
sob diferentes enfoques. As midias sociais sdo assumidas como espagos que abrigam atos
sociais a partir de gestos, 0s quais sinalizam comportamentos socialmente apropriados.

Nesse sentido, o fato de ndo estar visivel envolve as tentativas de que ocorram outras
interacbes, que ndo aquelas desconfortdveis as organizagBes, isentando-as de

L Compreendemos que a expressdo contempla ndo apenas os sites de redes sociais, focados em relacionamento,
em troca, mas também as midias de compartilhamento de videos, imagens, que permitem, mas néo priorizam, o
estabelecimento de uma relacdo. Elas sdo entendidas como espacos que permitem a virtualizacdo de
agrupamentos sociais, de ordem pessoal e/ou profissional, a partir do compartilhamento/proximidade de
interesses e valores (TELLES, 2011).

2 A decisdo por esses fundamentos revela a compreenséo e o ponto de vista de que o fendmeno da comunicagéo
se efetiva no processo de interagdo simbolica, ou seja, na codificagdo e descodificagdo de signos verbais e ndo-
verbais entre os interlocutores.

% Neste paragrafo, recorremos as metaforas de Goffman (2009). Ele reflete sobre as nogdes de “simulagdes”,

. EERNNT3

“mascaras”, “palco”, “representagdo”, dentre outras.
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criticas/julgamentos e contribuindo para que os olhares dos publicos sejam deslocados a zonas
(mais) confortaveis. O ato de direcionar a visibilidade envolve gestos que possivelmente
busquem despertar leituras consonantes aos desejos de posicionamento®.

Percursos da pesquisa e estratégias de direcionamento da
visibilidade

Em nosso estudo, ouvimos dezessete profissionais de quatorze agéncias de
comunicacdo digital. Sdo diretores das agéncias e/ou lideres de equipes, responsaveis por
areas como Atendimento, Planejamento, Conteido e Criacdo. Os/as informantes foram
ouvidos em entrevistas em profundidade, nas quais nos propomos a investigar quais sdo 0s
caminhos adotados pelas organiza¢fes quando ndo desejam estar no campo do visivel ou em
situacbes que buscam oferecer outros/novos sentidos. Em relacdo aos critérios de selecédo
destes sujeitos, optamos por envolver as agéncias associadas a Associacdo Brasileira dos
Agentes Digitais (Abradi), por ser a principal entidade de classe do Brasil com foco em
comunicacdo digital. Nossa opcdo metodoldgica para a analise dos dados empiricos foi a
Anélise de Conteudo (BARDIN, 2011), porque entendemos que nos permitiria ser assertivos
acerca do que nos propomos a revelar.

As falas permitem assegurar que realmente ha um conjunto de estratégias com énfase
no direcionamento da visibilidade®. Associando-as a metafora do teatro, é como se a
organizacdo assumisse/tentasse assumir a conducdo do holofote principal, sendo a responsavel
por definir o que “merece luz” e o que fica as sombras, a partir de seus desejos e interesses.

Identificamos duas principais estratégias para o direcionamento de visibilidade, as
quais nominamos: 1) expressdo “publica” de um posicionamento institucional; e, 2)
baralhamento de fatos e énfases para a incompreensdo de uma situagdo. A primeira abarca
quatro subcategorias, de carater sociotécnico®, e a segunda oito, as quais detalharemos a
seguir. Observamos que essas categorias foram estruturadas a partir dos dados empiricos.

A estratégia “expressdo ‘publica’ de um posicionamento institucional” objetiva pautar
as abordagens sobre um tema/assunto/episodio a partir de vieses e concep¢des assumidos pela
organizacdo — e ndo pelos publicos. Essa abordagem evidencia a percepcdo de que visibilizar
a versdo das organizacGes sobre um uma situacdo-problema pode contribuir para torna-lo
menos Visivel ou para influenciar nos sentidos que circulam nas midias sociais. Além disso,
alguns/mas informantes comentam que a ndo participacdo da organizacdo, em pautas que a
toquem, ¢ a auséncia de envolvimento “publico”, tende a potencializar os embates e a
repercussdo sobre algo, porque sinaliza certa acomodacdo. Ha nuances de que tal abstencdo
poderia ser lida pelo viés de anuéncia e passividade, inclusive.

Ja a segunda estratégia, “baralhamento de fatos e énfases para a incompreensdo de
uma situagdo”, envolve a apresentacdo de outros fatos ou perspectivas que tenham poténcia
para atrapalhar a compreensdo de algo. Com isso, tornam a visdo dos interlocutores mais
turva. A segunda, em especial, agrupa praticas questionaveis sob a 6tica da conformidade, que
merecem olhares mais atentos.

4 O termo é bastante comum, especialmente, nos estudos de marketing. Neste artigo, destacamos que a
perspectiva que nos orienta ao falarmos de posicionamento é a de que esse se constitui na agdo de tentar projetar
a “imagem-conceito” (BALDISSERA, 2008) desejada junto aos publicos de interesse.
5 H4, ainda, outras cinco estratégias. Contudo, neste artigo, restringimos nossa abordagem as duas que envolvem
o direcionamento da visibilidade.
6 Referimo-nos as possibilidades e limites das midias sociais, do ponto de vista social e tecnoldgico (LASTA,
2017).
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Expressdo “puUblica” de um posicionamento institucional

A estratégia envolve o direcionamento da visibilidade para a versdo da organizagdo — o
que, muitas vezes, contrapde outros sentidos que circulam nas midias sociais, nem sempre
desejados e confortaveis para quem gerencia a presenca organizacional nessas midias. As
quatro subcategorias desta estratégia, bem como a sintese do que as traduz, podem ser
visualizadas na Figura 1.

Figura 1 — Subcategorias da estratégia "expressdo 'piiblica’ de um posicionamento institucional”

Contraposicéo das versdes . Necessidade de responder a
apresentadas pelos Apresentacao Retorno/ todas as solicitacdes dos
interlocutores, em casos de de posiciona- i resposta as publicos; relacdo direta entre a
alta relevancia e incidéncia mento oficial i solicitacbes auséncia de respostas e 0
(ou com esse potencial). F aumento do alcance de crises e
pautas “negativas”.

Relevancia do monitoramento
e da qualificagdo das equipes

i il % Capacidade 50 di
de atendimento para respostas Agilidade e s P Relagdo direta entre a

‘transparéncia’ de ser resolutividade de situagdes-

mais ageis e transparentes; . : :
i resolutivo «
relacdo direta entre a lentiddo nsszf)el?cdi’lg:;%r;? i diante das problema;e 4 l_redugao do
i e impacto de crises e pautas
de respostas e 0 aumento do £ solicitacoes P P

alcance de crises e
pautas “negativas”.

“negativas”.

Fonte: elaborada pelos autores (2019).

A subcategoria “Apresentagdo de posicionamento oficial” se resume na elaboragdo de
comunicados oficiais sobre a situacdo-problema, que podem assumir diferentes formatos,
linguagens e materialidades. Ela revela os beneficios de a organizacdo emitir comunicado(s),
enquanto pratica formal e institucionalizada, na perspectiva da “organizagdo comunicada”’
(BALDISSERA, 2009). A énfase do conteudo € a de que a organizagdo apresente aos publicos
(nas midias sociais) como ela entende e percebe 0 que esta em discussdo, bem como quais séo
0s encaminhamentos.

Além disso, quando uma organizacdo manifesta um posicionamento, ela pode
discordar dos sentidos que circulam nas midias sociais. Esse é um aspecto relatado por um/a
dos/as entrevistados/as. Posicionar-se significa, também, apresentar contrapontos a essas
versdes, inclusive com o proposito de assegurar o lugar institucional de fala, a perspectiva
“oficial”.

Precisamos observar que o formato do posicionamento terd relacdo direta com a
capacidade de chegar a mais ou menos interlocutores, pois sabemos que ha tipos de contetido
que “performam bem” — esta € uma expressdo corriqueira empregada pelos/as
entrevistados/as, associada a um bom desempenho, a um alcance e disseminacao
significativos, do que é visibilizado. Assim, se a organizacéo efetivamente deseja visibilizar

" Conforme Baldissera (2009, p. 118), a expressdo se refere aos processos de comunicagdo “[...] formais e, até,
disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que a organizacdo seleciona de sua identidade e, por meio de
processos comunicacionais (estratégicos ou ndo), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito,
legitimidade, capital simbolico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc).”
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um posicionamento, ela tem condicGes de se adequar e contemplar tais pardmetros. Como
esse nos parece um enfoque relevante, precisamos saber que transmissées ao vivo e videos de
curta duragdo sdo os formatos indicados como 0s que, atualmente, apresentam as
performances mais exitosas.

A segunda abordagem, “retorno/resposta as solicitagdes”, envolve a sistematizagdo do
ato de responder, no anseio de direcionar a visibilidade. A iniciativa também é apontada como
uma inferéncia assertiva sobre as abordagens que assumirdo determinado assunto ou temética.

Um/a dos/as entrevistados/as afirma que as respostas precisam ser “mais
humanizadas”, o que também contribui para a efetividade do direcionamento da visibilidade.
O propdsito, nesse caso, é evidenciar atencdo e cuidado a particularidade da solicitacdo, o que
pode favorecer para que a situacdo seja menos visibilizada e ndo assuma alcances mais
significativos.

A “agilidade e ‘transparéncia’ no atendimento as solicitagcdes” revela a importancia de
retornos 4ageis e “transparentes”, o que tende a contribuir para o enfraquecimento da
repercussdo, conforme afirmam alguns/mas de nossos/as entrevistados/as. Em termos de
incidéncia, esse agrupamento contempla contribuicdes de sete informantes. Eles/as apontam,
entdo, que a capacidade de ser agil nos retornos € decisiva para que a visibilidade de
situacOes-problema seja reduzida e, também, para que se direcione o enfoque sobre algo que
assuma a condicao de visibilidade.

Um/a de nossos/as entrevistados/as revela a existéncia de roteiros para 0s casos em
que as agéncias assumem a responsabilidade integral sobre esses retornos. Esse “banco de
questdes” ¢ sistematicamente alimentado/complementado e retine alternativas de respostas.
Em casos ndo previstos, que extrapolam as interacdes imaginadas/previsiveis, o cliente €
acionado e a agéncia media essa relacdo com o0 sujeito solicitante até que o retorno seja
publicado. O mesmo ocorre em outra agéncia, que usa o termo “arvore de decisdes” — padroes
de contelido para determinados questionamentos e menc¢des ao nome das organizacGes que
assessoram — para designar as respostas possiveis a quem busca/menciona as organizacfes
assessoradas nas midias sociais.

Outro/a entrevistado/a afirma que a ‘transparéncia’ ¢ o modo mais viavel de “acalmar”
guem os procura para relatar uma situacao-problema, conforme segue:

Aqui a gente volta para aquela questao de transparéncia. Se identificamos
algum cliente reclamando de algum servico ou produto, a primeira coisa que
a gente faz é alinhar como podemos nos portar sem tirar a
responsabilidade da marca dessa situacdo. Esse é o jeito que a gente ja
aprendeu. O mais facil para as pessoas se acalmarem e o caso abafar é
deixar de dar visibilidade para esse problema.

O excerto da entrevista nos faz perceber que essa iniciativa é realizada,
fundamentalmente, para ndo deixar que o0 assunto assuma mais visibilidade. Outros
enquadramentos que se situam na nog¢do de agir/atuar com ‘transparéncia’ acionam casos
entendidos como graves. Um/a dos/as entrevistados/as, por exemplo, recorda a crise vivida
por uma organizagdo assessorada, envolvendo um escandalo publico de corrupgdo/lavagem de
dinheiro. Em um primeiro momento, as tentativas de reducdo da visibilidade buscaram
manobras mais “ardilosas”, nas palavras dele/a. Porém, em determinado momento, a agéncia
e a organizacdo entenderam que direcionar a visibilidade para sentidos menos negativos
passava por assumir oS erros que geraram a crise e sinalizar que a partir de entdo a
organizacéo tinha passado por um processo significativo de revisdo de suas praticas.

A quarta subcategoria — “resolutividade com os solicitantes” — presume que 0S
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retornos precisam ser capazes de propor caminhos para a resolucdo dos pontos abordados ou
das necessidades dos interlocutores. Ouvimos em algumas entrevistas que ndo basta
responder/se posicionar; € fundamental que a resposta tenha capacidade de orientar, de
solucionar, de satisfazer as necessidades demandadas pelos/as solicitantes. As expectativas
dos sujeitos que buscam estabelecer didlogo vao além de criar uma consciéncia do problema,
por parte das organizacOes. Eles esperam soluc@es, asseguram alguns/mas dos/as nossos/as
entrevistados/as.

A capacidade que retornos com essas caracteristicas tém de mitigar e/ou enfraquecer a
visibilidade exacerbada de situacGes-problema é destacada. Nas entrevistas, foram varios 0s
relatos sobre situacdes de crise que, em funcdo de retornos vagos, da falta de respostas ou
mesmo da desconsideracdo da gravidade do relato e/ou responsabilidade da organizacéo,
tiveram o alcance e a repercussdo potencializados, por vezes até internacionalmente. Sobre
isso:

Por exemplo, quando alguém posta foto de comidas estragadas é porque quer
repercussao. No entanto, se a marca se coloca a disposicdo, da atengdo e
resolve o problema, entéo, foi ruim, porém, a experiéncia que vem agora
vai ser positiva. Apds isso, pode mudar a imagem e isso serve para as
pequenas e grandes coisas.

Porque eu acho que hoje tentar abafar é aumentar o problema. Aconteceu
recentemente (...) um deputado de Minas Gerais que comegou a apagar uma
série de posts e ele s6é aumentou a fogueira. Entdo, um resultado de ndo o fazer,
ndo tentar abafar, mas, sim, tomar acfes que realmente tentem resolver o
gue é possivel.

Naturalmente, as énfases propostas ndo tendem a ser aplicadas isoladamente. Por
vezes, podem compor arranjos com diferentes enfoques e preocupacBes. Por exemplo: as
politicas/diretrizes de uma organizacdo podem prever que novas solicitacdes sejam
respondidas em até duas horas (terceira subcategoria), e que ela esteja preparada para que o
retorno seja efetivo do ponto de vista da resolucdo e atendimento das expectativas (quarta
subcategoria). Contudo, elas estdo organizadas desse modo para facilitar a compreensao das
principais abordagens sobre comunicar “publicamente” a visdo institucional sobre a situagao-
problema.

Neste momento, concluimos as inferéncias sobre as quatro subcategorias que
compdem a estratégia “expressdo ‘publica’ de um posicionamento institucional”. Partimos, na
sequéncia, para a segunda estratégia.

Baralhamento de fatos e énfases para a incompreensdo de uma
situagao

Esta categoria retne possibilidades que buscam direcionar a visibilidade para enfoques
qgue ndo embatam com o desejo de posicionamento das organizacfes. Nossa compreensdo &
gue, a medida em que se almeja a visibilidade de algo, ha desejo em tornar menos relevantes
ou menos visiveis outros conteudos. Geralmente sdo acionadas diante crises ou expressivos
potenciais de risco, de modo a embaralhar fatos e énfases. O intuito é dificultar a
compreensdo de uma situacdo. As oito subcategorias dessa estratégia e respectivas sinteses
podem ser visualizadas na Figura 2.
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Figura 2 — Subcategorias da estratégia "baralhamento de fatos e énfases para a incompreensdo de uma situacdo
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Fonte: elaborada pelos autores (2019).

Resumidamente, assim compreendemos essas subcategorias: “desvio do enfoque para
pautas positivas” direciona/tenta direcionar a visibilidade para outro assunto que envolva a
organiza¢do e que possa assumir o “centro do palco” em determinado cenario. Com isso,
langcam-se sombras sobre uma situagdo-problema ou acerca de algo que a organizacdo néo
deseje visibilizar. A tentativa, portanto, ¢ neutralizar as men¢des “ruins”, que tenham o
potencial de evidenciar fragilidades das organizages.

Um/a entrevistado/a nomina esta pratica como “ataque de contetido”, ao se referir a

um caso de gestdo de crises:

ECCOM, v. 11, n. 22, jul./dez. 2020

Sobre isso (estratégias de direcionamento da visibilidade), tivemos um caso.
Ja tem alguns anos... 2009, talvez, ndo lembro agora. Mas isso ja tem um
tempo, mais para frente do que 2009. Bom, um banco teve uma noticia sobre
fraude. Essa noticia foi levantada, era uma noticia de anos. Alguém
"requentou” essa noticia e ela pegou fogo, virou uma certa crise. O trabalho
gue a gente fez foi o de produzir contetdo positivo e descarregar isso na
internet, para poder cobrir um pouco o negativo. Foi uma estratégia de
ataque de conteudo. Até, na mesma época, 0 conteldo era muito pouco
utilizado.
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E interessante notar o uso de expressdes como “descarregar isso na internet” e “cobrir
um pouco o negativo”. “Ataque de conteudo” lembra a perspectiva de Syuntyurenko (2015),
que acentua o potencial que as midias sociais (e a internet, em geral) tém de promover
desinformacdo e contrainformacéo. Assim, ofertam-se os signos desejados aos interlocutores,
em uma tentativa de “controle da visibilidade”. A iniciativa soa como uma ideia de equilibrar
aquilo que “fere” os desejos de posicionamento das organizagdes e as falas institucionais e
autorizadas. Esse caminho sinaliza a oportunidade que os conteddos (suas apropriacdes e
materialidades) revelam enquanto artificio e conhecimento técnico para direcionar a
visibilidade. Além disso, a promocdo de conteudos positivos pode assumir diferentes
formatos, o que varia a partir da natureza do que esta sendo discutido, dos sentidos em
conflito e disputa e da apropriacdo das caracteristicas que contribuem para um maior alcance
de publicacdes nas midias sociais.

“Geracdo de fatos” esta relacionada ao desenvolvimento de acontecimentos com o
propdsito de que receba as atengbes em um espaco de tempo. Envolve a criacdo de
eventos/episddios que possam assumir o centro das atencbes, de modo a direcionar a
visibilidade para possiveis associagdes positivas. Diferente de “desvio do enfoque para pautas
positivas”, nessa &énfase as organizagdes efetivamente se propdem a criar algo com o objetivo
exclusivo de direcionar a visibilidade e, com isso, tirar a luz daquilo que ndo lhes interessa.

Percebemos que ha duas possibilidades nesta subcategoria: a primeira se da na criagdo
de eventos/episodios reais, como a realizacdo de um evento, a criacdo de um projeto, a
publicidade de uma nova campanha; a segunda, que assume um viés bastante delicado, passa
pela propagacdo de fake news.

Em trecho de uma das entrevistas, a ocorréncia dessa pratica € assim mencionada:

Existem agéncias que trabalham com perfis fakes para disseminar, as
vezes nem sO fake news, mas para influenciar, de alguma forma,
determinado politico. Mas isso poderia ser feito com marcas também,
via redes sociais. Entdo, eu vejo isso com preocupacdo. Acho que nédo
deveria ser dessa forma. O controle é dificil também. N&o sei até que ponto
as redes poderiam exercer um controle maior a respeito.

Embora em nenhum momento os/as informantes tenham assegurado que recorrem as
fake news para direcionar a visibilidade e desviar o foco, temos clareza que a estratégia existe,
a partir da expressdo fake-holders, cunhada por Luomo-aho (2015). Séo perfis falsos
desenvolvidos pelas técnicas de astroturfing® ou através de perfis gerados por softwares, cujos
comportamentos atendem aos desejos das organizacdes. Somado a isso, como vimos, o/a
entrevistado/a afirma que “existem agéncias que trabalham com perfis fakes para disseminar
[...]”. Logo, ndo admite que faz, mas confirma que outros fazem. As falas séo reveladoras,
sobretudo por indicar a facilidade na propagacao e incidéncia dessas “noticias”.

“Promog¢do de outros enfoques a partir de investimento pago” pressupde investir
(financeiramente) para que um assunto desejado seja foco da visibilidade. Portanto, ha
alternativas que passam pela alocagdo de recursos para potencializar a visibilidade dos
enfoques desejados. Nesse sentido, um primeiro aspecto que precisamos discutir envolve os
contextos sociotécnicos das midias sociais, largamente descritos por nossos/as informantes.
Atualmente, conforme os/as entrevistados/as, as entregas de conteddos organicos — aqueles
publicados em paginas e perfis, sem investimento focado na propagagdo e aumento do
alcance® — s&o pouco significativas.

8 “Estratégias complexas formuladas para criar a impressdo de que existe um publico se manifestando como uma

forma de influenciar a opinido publica” (SILVA, 2013, p. 15).

® Quando afirmamos que é uma estratégia organica, estamos nos referindo aos caminhos de visibilidade que ndo
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Assim, para que um conteudo institucional tenha alcances incidentes e atenda aos
objetivos (de visibilidade) das organizacgdes, é preciso investir com esse fim. Além dos valores
pagos as agéncias, € comum a alocacdo de recursos com esse direcionamento. Pelo que
percebemos, em praticamente todas as agéncias, ha equipes especializadas nos “inventarios”
19 de publicidade e alternativas de promocdes de contedidos.

“Infiltragdo de atores organizacionais”, por sua vez, revela uma pratica das agéncias
em introduzir “representantes das falas institucionais” que possam ser percebidos como
legitimos pelos publicos, de modo a influenciar e/ou atravessar o rumo das discussdes. Porém,
eles ndo se identificam como representantes das organizagfes, em uma concepgdo de
subversao dos “lugares de fala”: embora eu, sujeito, seja a fala da organizagdo naquele
momento, eu oferto sentidos como alguém que organicamente transita por um grupo de
pessoas.

Nessa perspectiva, a énfase, que transpareceu em quatro das nossas entrevistas, fere
no¢Bes como ética e transparéncia. Vejamos a compreensao:

Falando de midias sociais... No Facebook, por exemplo, a gente tem 0s
grupos fechados e que sdo uma ferramenta efetiva de divulgagao, entéo,
se estamos falando de um produto de corrida que estamos vendendo
para uma loja de esportes, o Facebook tem grupos de corrida nos quais
se pode divulgar. Mas tem que ser de uma maneira mais inteligente. E
vocé pessoalmente que esta la divulgando, porque ndo pode empresa
divulgando nesses grupos fechados. Entdo, vocé tem de tomar muito
cuidado para ndo ser banido, ndo ser um cara chato.

Parece-nos que 0 mais inquietante nessa citacdo é a associacdo da pratica a uma
intervengdo que requer ‘inteligéncia’, quando, em realidade, os publicos sdo enganados e
conduzidos a impressdes errbneas sobre o que estd sendo visibilizado, sentido que
apreendemos nessa pratica. O/a mesmo/a informante complementa:

Por exemplo, eu quero compartilhar algo de uma loja de esportes em um
grupo fechado. Eu ndo vou simplesmente compartilhar a oferta de um
produto. Eu vou fazer um contedo de um artigo legal e, dentro da
pagina, compartilhar com meu usuario. Algo como "olha que legal esse
artigo com dicas para vocé que estd comecando a correr”. A pessoa entra
pra ler o artigo e, la dentro (do site), ela vai ser impactada por banners
de produtos. Ela esta entrando para consumir o conteddo, mas pode ser
que ela goste da empresa e conhega a empresa, vindo a comprar.

Nesse excerto, ele/a evidencia como o conteudo pode ser trabalhado ardilosamente
para conduzir os interlocutores a compreenderem que se trata de um “usudrio comum”, uma
pessoa que compartilha suas impressdes. Ao invés de divulgar as ofertas em um primeiro
plano, é desenvolvido um artigo carregado de opinifes que, durante a leitura, oferta na mesma
pagina a marca enquanto opc¢ao que possa atender as necessidades e expectativas do (possivel)
consumidor. Aqui, estamos nos referindo a uma situacio de consumo. E possivel que a mesma
abordagem seja adotada em assuntos que envolvam crengas, leituras de cenario, abordagem
de temas tabus e tematicas pautadas nas sociedades, o que requer atencdo. Da mesma forma,
pode ser apropriada com fins ao deslocamento de atencdo ou para baralhar fatos e énfases.

envolvem as opgOes de publicidade e aquelas que se propGem a aumentar o alcance e as entregas do contetdo.
Essas sdo descritas como “estratégias pagas”, ou seja, que demandam a alocagdo de investimentos para sua
realizagdo.
10 “Inventario” é uma expressio que se refere ao universo de opgdes de publicidade nas midias sociais.
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A subcategoria “compra de audiéncia” foi construida a partir das discussdes teoricas e
por noticias que sinalizam essas praticas como incidentes e pela contribuicdo de um/a
entrevistado/a. Ela se refere a contratacdo de pessoas que passam a apresentar os sentidos
desejados pelas organizacbes e a contrapor (ou a nao reverberar) possiveis perspectivas
indesejadas, 0 que também se enquadra na nogédo de astroturfing.

Cabe destacar que Silva (2013), ao tratar sobre casos de astroturfing, assegura que eles
vém sendo visibilizados a partir de dendncias diversas, que ressaltam o impacto na formacao
da opinido dos publicos. Nas ultimas décadas, conforme o autor (ibidem, p. 15), varios
exemplos de astroturfing “se acumularam, envolvendo corporagdes multinacionais, agéncias
governamentais de diversos paises e grupos de pressdo, fazendo com que o0 tema passasse a
ter uma crescente importancia no mundo contemporaneo”.

“Incidéncia ou contratacdo de influenciadores” refere-se a recorréncia a
influenciadores, de modo pago ou a partir da persuaséo, para que assumam e visibilizem
posturas que corroborem com o discurso e posicionamento organizacionais. Do ponto de vista
tedrico, a relevancia dessa categoria pdde ser notada nos estudos de Rasmussen e lhlen
(2017). Os autores comentam a incidéncia de informacdes partilhadas por interlocutores que
tém alto grau de influéncia em contextos de interagdes sociais.

A recorréncia a influenciadores, a partir dos relatos apresentados, esta relacionada a
propagacdo de mensagens a um volume significativo de pessoas. Afirmamos isso uma vez que
os enquadramentos correlacionam essa pratica a palavras como “grande visibilidade”, “acesso
nacional”, “mercado brasileiro”. Assim, soa como alternativa oportuna quando se busca
visibilidade significativa para uma organizacdo, ou para um assunto que institucionalmente

parecga/seja relevante, a partir de determinados enfoques.

“Desequilibrio de um concorrente” ¢ uma subcategoria que emergiu de um Unico
fragmento. O/a entrevistado/a se refere a sua constatacdo de que ha reclamagfes que sdo
manifestadas nas midias sociais como experiéncias insatisfatorias dos publicos, mas que em
realidade advém de concorrentes. A atitude pode ser lida como o desejo de desviar o enfoque
de situagdes “negativas” da organizagdo assessorada, de modo que a visibilidade recaia sobre
um concorrente.

A ultima énfase, intitulada “otimizacdo da visibilidade desejada nos mecanismos de
busca”, considera o emprego de técnicas de Search Engine Optimization (SEO) para
potencializar versdes da organizacdo sobre determinada pauta ou assunto. Embora ndo incida
especificamente na ambiéncia das midias sociais, essa subcategoria ganha relevancia pela
contribuicdo dos mecanismos de busca para as impressdes que transitam nesses espacos. A
percepcao que colhemos € a de que os sentidos que circulam nos mecanismos de busca séo
decisorios/decisivos para o direcionamento da visibilidade de algo nas midias sociais.

No contexto de situacGes de risco ou crises, essa técnica também é empregada, 0 que
nos motivou a cita-la nesse conjunto de subcategorias. Percebemos que se constitui como
caminho possivel para o direcionamento da visibilidade em uma fala, apresentada a seguir.
Antes, é importante destacarmos que o/a entrevistado/a se refere a um programa televisivo
veiculado nacionalmente; que a pauta, que iria ao ar na semana seguinte, envolvia uma
organizacdo assessorada; e que 0 prognostico era o de que potencializaria uma crise que
iniciou h& mais de um ano, e ainda era incidente.

O que aconteceu é que sabiamos de alguns temas tratados e ndo tinhamos
como evitar sua mencdo. Entdo, como fariamos para que, depois de
mencionados 0s termos, as pessoas fossem procura-los e encontrassem
determinadas respostas? A gente acabou produzindo contetidos, como
videos para YouTube, com especialistas da regiéo.
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Ou seja, como se tratava de algo sobre o qual a agéncia e a organizacdo citada néo
poderiam incidir, a estratégia adotada envolveu a producdo de contetdos audiovisuais e a
tentativa de posiciona-los com relevancia nos mecanismos de busca. O propésito foi otimizar
e facilitar o acesso a esses contetdos, que continham vieses e enquadramentos institucionais.
Um ponto de atencdo é que as falas carregaram a autoridade de especialistas da regido, o que
tende a gerar a sensacgao de veracidade e confiabilidade. Desse modo, a fala institucional ndo é
visibilizada pela prépria organizacdo; ao contrario, evita-se propositalmente tal associacao.
Esse aspecto redimensiona a capacidade de baralhar os fatos e gerar incompreensdes e tem
poténcia para ferir gravemente nogdes basicas de ‘transparéncia’ ¢ conformidade. A pratica
vai ao encontro do que afirma Moussaid (2013): a percepc¢éo da gravidade de um risco tende a
ser menor quando a fonte da informacéo € confiavel. Uma vez que ha conteudo com sensacao
de legitimidade, ele acaba contribuindo para a mitigagcéo de algo que possa ganhar poténcia.

Ainda sobre 0 mesmo caso, a medida adotada a partir da diagnose de enfoques
sensiveis foi a producdo de contetidos sobre outras abordagens do assunto, as quais poderiam
ser foco de atencdo em algum momento. As informacgdes foram publicadas no portal da
organizacdo. A logica ¢ a mesma: na medida em que as pessoas buscam “explica¢des” sobre
um tema, o desejo é que elas encontrem as versbes oficiais, as falas institucionais e
autorizadas:

Por exemplo, teve um surto (de uma doenca) e nos antecipamos fazendo
um video (...) falando quais eram as areas que realmente tinham o risco
de contrair a doenca e se isso se deve a regido mesmo ou se foi 0 (mencéo
ao episdédio que gerou a crise). Era, no caso da (nome do cliente), pegar
alguns temas que seriam abordados, se antecipar e posicionar. Diziamos
"olha, isso ja foi feito, acontece assim e foi dessa forma". Esse é um
exemplo. Produzimos contetdos e fomos deixando eles no nosso site.
Nesse caso, nao publicavamos proativamente nas midias sociais.
Utilizamos o recurso de SEO. Produzimos esses contelidos para que,
guando uma pessoa 0s pesquisasse, encontrasse essas respostas.

Assim, as organizagOes agem sobre a direcdo da visibilidade, e isso pode ser usado
para dar visibilidade a determinadas informacdes, auxiliando a esclarecer os publicos, mas
também pode ser usado estrategicamente para reduzir os niveis de visibilidade de algo que a
organizacdo considera ruim para si, a medida que ela promove a visibilidade sobre outros
temas e/ou conteudos que passam a disputar ou mesmo a ocupar o “centro da cena”.

Algumas consideragoes

Dominar as estratégias de direcionamento da visibilidade permite que as organizacgdes
ajam no sentido de reduzir a visibilidade de conteidos que ndo querem que sejam de amplo
conhecimento publico ou, em direcdo contraria, para ampliar esse conhecimento. Portanto,
nessas situagdes, a alternativa para ndo evidenciar algo por completo ou com mais incidéncia
passa por essa capacidade de embaralhar, de ofertar novos/outros sentidos, o que se viabiliza
pelas caracteristicas sociotécnicas desses meios e por estratégias nem sempre éticas, de
conformidade e ‘transparéncia’.

Importa ressaltar que, se por um lado, apropriacfes das estratégias de direcionamento
da visibilidade podem potencializar os processos comunicacionais das organizacfes e sua
presenca publica no sentido que desejam, por outro podem levar as organizacGes a diferentes
niveis de “omissdo” e/ou ocultagdo de assuntos de interesse publico, indo de questdes morais
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até compromissos legais. Essa situagcdo é potencializada, no atual contexto, em fungdo da
incipiéncia de iniciativas que se propdem a observar e, de algum modo, vigiar essas praticas
(potencialmente) abusivas, como a distorcdo de informacgdes, a disseminagdo de noticias
falsas e 0 ato de espalhar rumores (HENRIQUES; SILVA, 2014). Ha muitas ambiguidades e
distor¢des éticas em cena. Em alguns casos, podem revelar altos niveis de dissimulacdo e de
mentira e motivar/induzir determinados comportamentos a partir de falacias ou de
informacdes “maquiadas”, reveladas parcialmente sob o enfoque mais interessante as
organizagoes.

As estratégias apreendidas evidenciam e permitem perceber empiricamente as nogoes
de segredo (BOBBIO, 2015), de dissimulacdo e de mentira (ibidem), da expressdo dos fake-
holders (LUOMO-AHO, 2015), dos movimentos de compra de audiéncia, das movimentagdes
cuidadosamente arquitetadas, da exploracdo de informacao/contrainformacao/desinformacéo
(SYUNTYURENKO, 2015). Sdo muitas as dindmicas que se inserem nessas praticas. Todos
esses caminhos nos inquietam. Evidencia-se, nesses casos, certa desqualificacdo do lugar (e
da forga) dos sujeitos, que parecem ser conduzidos/percebidos quase como “fantoches”, em
uma concepc¢do de que intervencdes das organizacdes levam a certos comportamentos, ja
prognosticados. Prevalece uma ideia de agdo-reacéo.

Observar e revelar tais caminhos redimensionou nossa preocupacdo sobre esse
assunto, afinal desconheciamos as tantas alternativas e as especificidades de natureza técnica
que “profissionalizam” as estratégias de direcionamento da visibilidade no contexto das
midias sociais. Agora, com mais clareza, acentua-se nossa inquietacdo de como essas
estratégias embatem com a noc¢do de interesse publico/dos publicos, do quanto (ndo) se
respeita a dimensdo social dos sujeitos, das regras morais e éticas do (con)viver em sociedade,
das conjunturas de sobreposicdo em alta escala dos interesses privados. Lembremos o
apontamento de Borges (2011): o interesse publico estd, a todo instante, ameacado por aqueles
que sao detentores do poder, 0 que o torna objeto de manipulagdes e manobras.
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