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Resumo

Nossa pesquisa se insere no contexto dos relacionamentos com publicos nas ambiéncias
digitais e tem como objetivos: refletir sobre as nocdes e praticas de (in)visibilidade nas
midias sociais e apresentar iniciativas adotadas pelas organizag¢des visando ao baralhamento
e a incompreensdes de uma situacdo, enquanto estratégia de direcionamento da visibilidade
nessas midias. As discussGes sao feitas a partir de relatos de profissionais que atuam em
agéncias filiadas a Associacdo Brasileira de Agentes Digitais, coletados em entrevistas em
profundidade por Da Silva (2018), os quais evidenciam tais iniciativas. Os resultados revelam
um conjunto de oito possibilidades a partir das quais as organizacées buscam conduzir a
visibilidade para enfoques que ndao embatam com os desejos de posicionamento ou que
sejam menos prejudiciais em um comparativo com outros sentidos visibilizados, ou com esse
potencial. Tais achados sinalizam a profissionalizacdo em nivel sociotécnico, visto que ha
uma série de alternativas adotadas com o intuito de preservar as organizacées. Observamos
tais resultados com preocupacdo e os problematizamos sob a dtica do interesse publico,
visto que ha distorcdes éticas que podem causar danos expressivos a sociedade.

Palavras-chave: comunicagao organizacional, midias sociais, direcionamento da visibilidade,
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Abstract

Our research is inserted in the context of relationship with publics in digital environments.
Specifically, it is related to strategies for directing visibility in social medias, triggered when
identifying risks or emerging issues (in society and/or in the media) that may go against how
organizations want to be perceived (Da Silva & Baldissera, 2019). We understand that
visibility, in its broadest sense, is usually indicated as the most incident desire of
organizations in social media (Silva, 2020). However, studies that deal with this theme tend
to disregard the fact that being in the spotlight can be negative, especially when the
correlated issues and approaches are unfavorable or uninteresting. In these cases,
organizations, opportunely, activate a set of strategies that try — along the dynamics of
relationship and interaction with the publics — to direct visibility towards something that
seems (more) opportune to them (Da Silva, 2018). The purposes of this article are reflect on
the notions and practices of (in)visibility in social medias and present initiatives adopted by
organizations aiming at shuffling and misunderstanding a situation, as a strategy to direct
visibility in these medias. Symbolic interactionism is the epistemic foundation of research.
Discussions are based on reports from professionals working in agencies affiliated to the
Brazilian Association of Digital Agents, collected in depth interviews by Da Silva (2018),
which evidenced such initiatives. The results reveal a set of eight possibilities from which
associations seek to lead visibility to approaches that do not conflict with the positioning
desires or that are less harmful in comparison with other senses seen, or with this potential.
We are referring to the deviation of the focus towards positive guidelines, the generation of
facts, the promotion of other approaches based on paid investment, the infiltration of
organizational actors in the discussions, the “purchase of audience”, the incidence or hiring
of influencers, the competitor imbalance, and the optimization of the desired visibility in
search engines. Such findings signal professionalization at the sociotechnical level, since
there are a number of alternatives adopted in order to preserve organizations. We observed
these results with concern and problematized them from the perspective of the public
interest, because there are ethical distortions that can cause significant damage to society.
The practices learned show and allowed us to perceive that there are many dynamics that
are part of the problem we have discussed. All these paths disturb us. In these cases, there is
a certain disqualification of the place (and strength) of the subjects, who seem to be
led/perceived almost like “puppets”, in a conception that organizational interventions lead
to certain behaviors, which have already been predicted. An action-reaction idea prevails. It
is important to emphasize that, if, on the one hand, appropriations of visibility targeting
strategies can enhance the communication processes of organizations and their public
presence in the sense they want, on the other hand, they can lead organizations to different
levels of "omission" and/or concealment of matters of public interest, ranging from moral
issues to legal commitments. This situation is enhanced, in the current context, due to the
incipient initiatives that aim to observe and, in some way, monitor these (potentially)
abusive practices, such as the distortion of information, the dissemination of false news and
the act of spreading rumors (Henriques & Silva, 2014). Furthermore, “most of the time,
surveillance initiatives end up discovering abusive practices long after the effects of those
actions, which implies a research that is always focused on the past” (Henriques & Silva,
2020: 49).

Keywords: organizational communication, social medias, visibility targeting, visibility
shuffling, digital communication agencies
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1. INTRODUCAO

A visibilidade, em seu sentido amplo, costuma ser indicada como o desejo mais incidente das
organizacdes nas midias sociais3. Por vezes, parece ser o Unico atributo que confere valor a
presenca nestes espacos. Sobre isso, Silva (2020: 46) afirma que, “durante muito tempo, os
campos de relagdes publicas e comunicacdo organizacional focaram seus esforcos em refletir
sobre a visibilidade alcangada pelas praticas comunicativas de organizac¢des, tratando a ideia

do visivel como um recurso universalmente almejado”.

Estudos que se ocupam dessa tematica, porém, tendem a desconsiderar o fato de que ser a
mira dos holofotes pode ser negativo, especialmente quando os assuntos correlacionados e
os enfoques sdo desfavoraveis e/ou desinteressantes (Da Silva & Baldissera, 2019). Nesses
casos, as organizagdes, oportunamente, acionam um conjunto de estratégias que, dentre
outros horizontes, tentam — ao longo das dinamicas de relacionamento e interacdo com os
publicos — direcionar a visibilidade para algo que lhes pare¢a (mais) oportuno (Da Silva,
2018). Para Silva (2020: 47), “o aspecto estratégico ndo estd na simples obtencdo da
visibilidade, mas sim em sua modulacdo, ou seja, naquilo que é em alguns momentos

revelado e em outros ocultado”.

3 Estamos nos referindo a possibilidades costumeiramente associadas ao Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, por serem
bastante incidentes em termos de alcance e nimero de “participantes”, ainda que sejam milhares as alternativas de midias
sociais atualmente disponiveis.

ISSN: 2174-3681 191



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 21, VOL. XI [P4ginas 189-206] | 2021

Quando falamos em “direcionamento da visibilidade” estamos nos referindo a estratégias
comunicacionais acionadas quando da identificacdo de riscos ou da emersao de pautas que
possam ir de encontro ao modo como as organiza¢des desejam ser percebidas. Na medida
em que tais riscos ou pautas embatem ou possam embater com os sentidos projetados e
acionados em suas praticas de gest3o no dmbito da “organizacdo comunicada”* (Baldissera,

2009), as organizagdes buscam mitigar esses impactos.

Sdo essas alternativas de direcionamento da visibilidade nas midias sociais que constituem
nosso objeto de estudo. S3o possibilidades que conseguem expressar caminhos adotados,
aportados nas caracteristicas tecnoldgicas e nos recursos sociotécnicos® das midias sociais.
Nossos objetivos, entdo, sdo refletir sobre as nogbes e praticas de (in)visibilidade nas midias
sociais e apresentar iniciativas adotadas pelas organiza¢des visando ao baralhamento e a
incompreensdes de uma situacdo, enquanto estratégia de direcionamento da visibilidade

nessas midias.

Buscamos atendé-lo a partir da investigacdo empirica proposta, com base em dados
coletados por Da Silva (2018). O interacionismo simbdlico é a perspectiva epistémica na qual
esta pesquisa esta ancorada. A decisdo revela a compreensdo e o ponto de vista de que o
fenbmeno da comunicacdo se efetiva no processo de interacdo simbdlica, ou seja, na
codificacdo e descodificacdo de signos verbais e ndo-verbais entre os interlocutores
(Littlejohn, 1982). Além disso, assumimos que as ambiéncias das midias sociais podem ser
concebidas como espacos de simulagdes nos quais as organizacbes e as agéncias buscam

bons desempenhos.

A problematica que redimensiona o nosso olhar sobre esta pauta parte da perspectiva de
gue o ofuscamento provocado por tais alternativas se contrapde as nocbes de interesse
publico, “transparéncia” e direito dos publicos/sociedade as informagdes, especialmente
guando as estratégias adotadas, que representam os interesses das organizagdes,

desqualifiquem/tirem da “zona de visibilidade” fatos de interesse publico ou, ainda,

4 Conforme Baldissera (2009: 118), a expressdo se refere aos processos de comunicacdo “[...] formais e, até, disciplinadores,
da fala autorizada; aquilo que a organizagdo seleciona de sua identidade e, por meio de processos comunicacionais
(estratégicos ou ndo), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito, legitimidade, capital simbdlico (e
reconhecimento, vendas, lucros, votos etc)”.

5 A expressdo “sociotécnica” carrega uma dimensdo hibrida: trata de aspectos e dindmicas sociais, no contexto das
interagdes, e, também, de recursos propiciados pelo avango das Tecnologias de Informagdo e Comunicagao.
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apresentam versdes parciais sobre eles como se fossem as “verdades”. Aqui, ha uma
aproximacdo com as discussdes sobre as dimensdes do publico e do privado, por vezes
intencionalmente desconsideradas pelas organizacbes em situagles criticas, quando ha
riscos de perda financeira e/ou significativos impactos negativos em termos de imagem-

conceito®.

Esperamos contribuir para o aprofundamento das reflexdes de comunicagao organizacional
e relacionamento com os publicos nas ambiéncias digitais, particularmente em sua relacdo
com as estratégias de direcionamento da visibilidade nas midias sociais — sobretudo por
termos clareza, ancorados em Silva (2020), de que estamos tratando de um tema incipiente,
cujas reflexdes ainda se mostram escassas. Compreender essas praticas e problematiza-las
significa pensa-las sob a Otica de pessoas que diariamente tém acesso/consomem e
interagem com os signos postos em circulagdao, nem sempre com discernimento e potencial

critico e reflexivo diante do que estd sendo (in)visibilizado.

2. DISCUSSAO TEORICA

O nosso lugar de fala constitui-se pela perspectiva das Tecnologias de Informacao e
Comunicacao (TICs) e das midias, da relevancia das midias sociais na vida contemporanea, e
das disputas das organizacdes por (in)visibilidade nessas ambiéncias. De acordo com Lasta
(2015: 56), a “visibilidade midiatica transforma o dominio publico em fluxos de informacdes

124

gue concorrem pela ‘atencdo’”. Assim, alcancar patamares de visibilidade esta relacionado a
ocupar o centro da cena no dmbito publico e ao éxito nas disputas que se estabelecem
nesses espacos na busca pelos holofotes, entre os diversos sujeitos enunciadores. Trivinho
(2011) define esse desejo como uma necessidade compulsiva de aparecer, um “imperativo
da presenca mediatica” que se estabelece como um “capital social compulsério”, de modo
gue os esforcos se voltem a projecdo de si-préprio. Logo, a condicdo de existéncia esta
vinculada a visibilidade midiatica. A sociedade assume a trama em rede (o estar emrede) e a

necessidade de ser visivel como o “coracdo e o pulmdo dos contextos de vida”, metafora

empregada por Trivinho (2011).

6 Segundo Baldissera (2008: 198), “imagem-conceito” pode ser definida como “um constructo simbdlico, complexo e
sintetizante, de carater juridicativo/caracterizante e provisorio realizada pela alteridade (recep¢do) mediante permanentes
tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forga, tais como as informagdes e as
percepcbes sobre a entidade (algo/alguém), o repertdrio individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario, o
paradigma, a psique, a histéria e o contexto estruturado”.
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No contexto das organizacdes, e das praticas de comunicacdo institucionalizadas, acabam se
tornando espacos estratégicos para a presenca, atuagdo e busca por imagens-conceito. “Por
meio da apropriacdo/uso da arquitetura tecnoldgica e social das ambiéncias digitais, as
organizagdes constroem um “mundo” no qual exteriorizam a si mesmas, projetando os seus
proprios significados” (Lasta, 2017: 2). Isso se potencializa pelos contextos assegurados por
Trivinho (2011), os quais evidenciam a necessidade de projecdo de si-proprio e do

imperativo de presenca midiatica.

Outro aspecto é que a internet se tornou um espaco de propulsdo para movimentos sociais
e para a constituicdo de grupos (Castells, 2013). Dito isso, as novas possibilidades de
visibilidade também indicam o protagonismo das midias — especialmente das midias sociais
— para a eclosdo de escandalos e grandes crises, pois, cada vez mais, eles aparecem
associados as formas midiaticas de comunicacdo, o que potencializa o alcance (a escala) de
eventos que, em outros contextos, poderiam ndo desfrutar da visibilidade que hoje

adquirem. Quando visibilizados, passam a ser acessiveis a milhares e até milhdes de pessoas.

Posto isso, fica claro que as tecnologias impulsionaram o aumento expressivo de sujeitos,
organizagdes e grupos “falantes”, conferindo visibilidade a sentidos antes pouco acessiveis.
Conforme Baldissera (2014), atravessamentos e perturbacdes sdo marcas desses espacos, o
gue desafia visdes reducionistas de comunicagao, que a limitam ao campo do planejado. Os
discursos organizacionais sdao constantemente tensionados e articulados a outros
referenciais. Os interlocutores, em outros contextos majoritariamente receptores, passam a
atuar na (co)gestdo dos acontecimentos intermididticos (Baldissera & Vinhola, 2020),
conquistando patamares de visibilidade para suas percepg¢des. Assim, a circulagdo de
sentidos assume como caracteristica as multiplas inferéncias, nas quais muitas organizacées

buscam maneiras de influenciar e manter o poder que detinham noutros tempos.

Essas reflexdes nos fazem assumir tais elementos como as nuances que envolvem a
visibilidade nos contextos contemporaneos. E a partir deles que observamos as estratégias
de direcionamento da visibilidade, nesse duplo jogo de “necessitar” ser visivel, ao mesmo
tempo que isso possa causar transtornos quando a luz ndo estiver naquilo que as
organizacbes desejam se associar. Algumas dessas alternativas apresentam pouca

probabilidade de ferir aspectos éticos ou morais. Outras, tém potencial de impedir a
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sociedade de conhecer temas, enquadramentos ou abordagens de interesse publico, ou com
a capacidade de prejudicar a clareza sobre determinado fato, dado o emprego de recursos
minuciosamente estruturados e altamente resolutivos (Da Silva & Baldissera, 2009). Além
disso, podem reduzir a repercussdo de algo socialmente relevante, porém que fira os
interesses de uma organizacdo. Segundo Thompson (2008: 21), “ver nunca é “pura visdo”,
nao é uma questdo de simplesmente abrir os olhos e captar um objeto ou acontecimento.

Ao contrdrio, o ato de ver é sempre moldado por um espectro mais amplo”.

Outro ponto de atencdo é que a visibilidade ndo é simplesmente dicotémica em relacdo a
invisibilidade, como poderiamos avaliar a um primeiro olhar. Ou seja, a auséncia de
visibilidade ndo quer dizer, necessariamente, uma condicdo de invisibilidade, pois tais
guestdes precisam ser vistas a luz das caracteristicas de cada meio e de cada ato. O desejo
de restricdo da visibilidade pode sugerir a visibilidade a partir de outros enfoques, por
exemplo. Pode, igualmente, envolver a disputa com sentidos visibilizados e publicizados por
outros sujeitos. Nas palavras de Silva (2020), conforme comentamos, pode se constituir em
tentativas de modulacdo dos niveis de (in)visibilidade. Além disso, as multiplas alternativas
de midias carregam um conjunto de caracteristicas que nos sugerem ponderagdes

contextualizadas, ambientadas nas questdes sociotécnicas (Lasta, 2017).

As teoriza¢Oes aqui referenciadas nos fazem pensar que as organizacdes estao inseridas em
ambientes de riscos, de constante potencial de desconforto, de linhas ténues entre o visivel
e o oculto. As TICs, nesse sentido, “além de potencializarem a visibilidade do que é exposto e
de quem expressa, também se constituem em arena de disputas, em lugar de atualiza¢do de
diferentes relacbes de poder” (Baldissera, 2014: 3). Dessa perspectiva, decorre a
compreensao de que a visibilidade nem sempre se constitui como lugar desejado, como
podio. Ao contrario, pode representar a diluicdo ou destruicdo da imagem-conceito
desejada, podendo levar as organizacdes a desenvolverem formas de permanecer nas
“sombras”. “Um desafio, assim, reside em repensar a nocdo de invisibilidade, eliminando a
visdo de que ela é um estado essencialmente negativo que deve ser evitado a todo custo

pelas estratégias de comunicag¢do organizacional” (Silva, 2020).
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3. METODOLOGIA

Para a producdo deste artigo, recorremos a dados coletados para o desenvolvimento da tese
de doutorado “Comunicagdo organizacional e as estratégias de invisibilidade e de
reducdo/direcionamento da visibilidade nas midias sociais” (Da Silva, 2018). Nesse processo,
foram realizadas entrevistas em profundidade com dezessete profissionais que atuam em
quatorze agéncias de comunicagdo digital brasileiras. Sdo diretores das agéncias e/ou lideres
de equipes cujas atividades envolvem diretamente nosso objeto de pesquisa. A opcao pelas
agéncias parte da compreensdo de que sdo catalizadoras das praticas adotadas pelas

organizagdes, orientando as iniciativas e formatos/posturas/atitudes nesses espacos.

Cabe mencionar que os critérios de selecdo dos entrevistados tém origem na relacdo de
agéncias filiadas a Associacdo Brasileira dos Agentes Digitais (Abradi), por ser a principal
entidade de classe do Brasil com foco em comunicagao digital. Apds, constituiu-se um grupo
de participantes aplicando trés filtros, em sequéncia: 1) confirmacdo de que a agéncia oferta
ao mercado servicos vinculados as midias sociais; 2) disponibilidade e interesse da agéncia e
do(s) profissional(is) em participar do estudo; e, 3) composicdo da agenda de entrevistas de
modo a agregar profissionais que atuam em agéncias de pequeno, médio e grande porte. O

Quadro 1 detalha as formacgdes, os portes e os estados da principal sede de cada agéncia.

Quadro 1. Entrevistados: formacao, porte e estado da sede principal da agéncia

Formagao do(s) profissional(is) Porte Estado brasileiro
Publicidade e Propaganda Médio S3o Paulo
Jornalismo, com Pds-Graduagao em Politica Internacional Grande Rio Grande do Sul
Publicidade e Propaganda Pequeno Sao Paulo

Design Grafico, com Pds-Graduacdo em Marketing Médio Sdo Paulo
Jornalismo, com Pds-Graduagdo em Gestdo Estratégica de Negdcios Grande Rio Grande do Sul
Publicidade e Propaganda Médio Rio de Janeiro
Tecnologia em Sistemas de Informacgao Grande Santa Catarina
Jornalismo, com Pds-Graduagdao em Marketing Digital Pequeno S3o Paulo
Jornalismo Pequeno Santa Catarina
Jornalismo (entrevistado 1) e Radio e Televisdo (entrevistado 2) Pequeno Sdo Paulo
Jornalismo, com Pds-Graduagdo em Semidtica Grande Sdo Paulo
Administracdo de Empresas (entrevistado 1) e Publicidade e Pequeno Sdo Paulo
Propaganda, com Pds-Graduacdo em Moda, Atendimento e Redes

Sociais (entrevistado 2)

Administra¢do de Empresas Pequeno Sao Paulo
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Publicidade e Propaganda e Jornalismo (entrevistado 1) e Jornalismo Grande Rio Grande do Sul
(entrevistado 2)

Fonte: elaborado pelos autores (2021).

O Quadro 2 revela a diversidade de formacao dos profissionais que atuam nos processos que
investigamos. Ainda que ndo seja o foco da pesquisa, chama atencao o fato de que, dentre
os sujeitos envolvidos na pesquisa, ndo ha profissionais de Rela¢des Publicas. Para a analise
dos dados empiricos que resultaram das entrevistas, optamos pela Andlise de Conteldo
(Bardin, 2016). Sobre isso, cabe comentar que, quando os dados foram coletados, o escopo
da investigacdao era mais amplo. Aqui, nosso foco se limita ao direcionamento da visibilidade
nas midias sociais, visando a um certo baralhamento para a incompreensdo de uma

situagao.
4. RESULTADOS

Os dados coletados evidenciam que a perspectiva de baralhamento de fatos e énfases para a
incompreensdo de uma situagdo, envolve a apresentacdao de outros fatos ou perspectivas
gue tenham poténcia para atrapalhar a compreensdo de algo. Com isso, tornam a visdao dos
interlocutores mais turva. A intencionalidade passa por esse desejo. Em alguns casos, as
praticas revelam abordagens questiondveis sob a ética da conformidade, que merecem

olhares mais atentos.

Esta nocdo, entdo, reune possibilidades que buscam direcionar a visibilidade para enfoques
gue ndo embatam com o desejo de imagem-conceito das organizacdes. Nossa compreensao
é que, a medida em que se almeja a visibilidade de algo, ha motivacdo em tornar menos
relevantes ou menos visiveis outros conteudos. Geralmente sdo acionadas diante crises ou
expressivos potenciais de risco. As oito énfases dessa estratégia e respectivas sinteses

podem ser visualizadas no quadro a seguir.

Quadro 2. Enfases do baralhamento de fatos e &nfases para a incompreensdo de uma situagio

Enfase Detalhamento

Desvio do enfoque para Oferta de sentidos que possam direcionar as percepc¢ées sobre a

pautas positivas organizagao.

Geracgdo de fatos Criagdo de eventos/episddios que possam assumir o centro das atengdes,

de modo a direcionar a visibilidade para possiveis associagdes positivas.

Promogao de outros enfoques | Utilizagdo do inventario de publicidade e das alternativas para visibilizar
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a partir de investimento pago

conteudos, nos formatos e composicdes disponiveis, para direcionar o

enfoque.
Infiltragdo Introdugdo de “representantes” da organizagdo que possam ser
de atores organizacionais nas | percebidos como legitimos e influenciar/ atravessar o rumo das
discussoes discussoes.
“Compra” de Contratagdo de pessoas que passam a apresentar os sentidos desejados
audiéncia pelas organizagdes e a contrapor possiveis perspectivas indesejadas.

Incidéncia ou contratacdo de
influenciadores

Recorréncia a influenciadores (de modo pago ou a partir da persuasao)
para que assumam e visibilizem posturas que corroborem com o discurso
e posicionamento organizacional.

Desequilibrio de
concorrente

Desvio do enfoque para possiveis situagdes “negativas” de um
concorrente, de modo que a visibilidade seja (re)direcionada a essa
organizagao.

Otimizagao da visibilidade
desejada nos mecanismos de
busca

Utilizagdo de técnicas de Search Engine Optimization (SEQ)’ para
potencializar versdes da organizagao sobre determinada pauta ou
assunto.

Fonte: elaborado pelos autores (2021).

Agora, vamos comentar brevemente cada uma dessas praticas. Em primeiro lugar, “desvio
do enfoque para pautas positivas” direciona/tenta direcionar a visibilidade para outro
assunto que envolva a organizagao e que possa assumir o “centro do palco” em determinado
cenario. Com isso, lancam-se sombras sobre uma situacdo-problema ou acerca de algo que a
organizacdo nao deseje visibilizar. A tentativa, portanto, é neutralizar as menc¢des “ruins”,
gue tenham o potencial de evidenciar fragilidades das organizacdes. Um dos entrevistados
nomina esta iniciativa como “ataque de conteudo”, ao se referir a um caso de gestdao de

crises:

Ja tem alguns anos (...) 2009, talvez, ndo lembro agora. (...) 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 que a gente fez foi o de produzir
conteuldo positivo e descarregar isso na internet, para poder cobrir um pouco o negativo. Foi
uma estratégia de ataque de conteudo.
E interessante notar o uso de expressdes como “descarregar isso na internet” e “cobrir um
pouco o negativo”. Assim, ofertam-se os signos desejados aos interlocutores, em uma
tentativa de “controle da visibilidade”, de modulagao — sob a perspectiva de Silva (2020). A

iniciativa soa como uma ideia a fim de equilibrar aquilo que “fere” os desejos de

posicionamento das organizacdes e as falas institucionais. Esse caminho sinaliza a

7 SEO envolve processos que visam qualificar a visibilidade de um site ou portal em mecanismos de busca.
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oportunidade que os contelddos revelam enquanto artificio para direcionar a visibilidade.
Além disso, a promogdo 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 publica¢des

nas midias sociais.

“Geracdo de fatos” estd relacionada ao desenvolvimento de acontecimentos com o
propodsito de que recebam as atencbes em um espaco de tempo. Envolve a criacdo de
eventos/episdédios que possam assumir o centro das atencdes, de modo a direcionar a
visibilidade para possiveis associagdes positivas. Diferentemente da énfase anterior, nessa as
organizacoes efetivamente se propdem a criar algo com o objetivo exclusivo de direcionar a

visibilidade e, com isso, tirar/reduzir a luz daquilo que n3o lhes interessa.

Sobre essa énfase, percebemos que ha duas possibilidades: a criacdo de eventos/episddios
reais, como a realizacdo de um evento, a criacdo de um projeto, a publicidade de uma nova
campanha; a segunda assume um viés bastante delicado, passa pela propagacdo de fake

news. Em trecho de uma das entrevistas, a ocorréncia dessa pratica é assim mencionada:

Existem agéncias que trabalham com perfis fakes para disseminar, as vezes nem sé 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
ndo deveria ser dessa forma. O controle é dificil também. N3o sei até que ponto as redes
poderiam exercer um controle maior a respeito.
Embora em nenhum momento os informantes tenham assegurado que recorrem as fake
news para direcionar a visibilidade e desviar o foco, temos clareza que a estratégia existe.
Isso pode ocorrer através de perfis falsos desenvolvidos pelas técnicas de astroturfing® ou de
perfis gerados por softwares. Somado a isso, o entrevistado afirma que “existem agéncias

gue trabalham com perfis fakes para disseminar”. Logo, ndo admite que faz, mas confirma

gue outros fazem. As falas indicam a facilidade na propagacdo e incidéncia dessa alternativa.

“Promogdo de outros enfoques a partir de investimento pago” pressuple investir
(financeiramente) para que um assunto desejado seja foco da visibilidade. Portanto, ha

alternativas que passam pela alocacdo de recursos para potencializar a visibilidade dos

8 Sdo “estratégias complexas formuladas para criar a impressdo de que existe um publico se manifestando como uma forma
de influenciar a opinido publica” (Silva, 2013: 15).
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enfoques almejados. Nesse sentido, um primeiro aspecto que precisamos discutir envolve os
contextos sociotécnicos das midias sociais. Conforme os entrevistados, as entregas de
conteudos organicos — aqueles publicados em paginas e perfis, sem investimento focado na
propagacdo e aumento do alcance — sdo pouco significativas. Assim, para que um conteudo
tenha visibilidade incidente, é preciso investir com esse fim. Além dos valores pagos as
agéncias, € comum o aporte de recursos com esse direcionamento. Pelo que percebemos,
em praticamente todas as agéncias, ha equipes especializadas nas opg¢des de publicidade e

alternativas de promocgdes de contetdos.

“Infiltracdo de atores organizacionais”, por sua vez, revela uma prdtica das agéncias em
introduzir “representantes das falas institucionais” de modo a influenciar e/ou atravessar o
rumo das discussdes. Porém, eles ndo se identificam como representantes das organizacdes,
em uma concepgao de subversdao dos “lugares de fala”: embora eu, sujeito, seja a fala da
organizagao naquele momento, eu oferto sentidos como alguém que organicamente transita
por um grupo de pessoas. Nessa perspectiva, a énfase fere nog¢des como ética e

“transparéncia”. Vejamos a compreensao:

Falando de midias sociais (...) No Facebook, por exemplo, a gente tem os grupos fechados e
gue sao uma ferramenta efetiva de divulgacao, entao, 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 1a 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 o mais inquietante nessa citacdo é a associacdo da pratica a uma
intervencdo que requer “inteligéncia”. Em realidade, os publicos sdao enganados e

conduzidos a impressdes errbneas sobre o que estd sendo visibilizado, sentido que

apreendemos nessa pratica. O mesmo 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 conteldo de
um artigo legal e, dentro da pagina, compartilhar com meu usudrio. Algo como “olha que
legal esse artigo com dicas para vocé que estd comecando a correr”. A pessoa entra pra ler o
artigo e, 14 dentro (do site), ela vai ser impactada por banners de produtos. Ela esta entrando
para consumir o conteldo, mas pode ser que ela goste da empresa e conhega a empresa,
vindo a comprar.
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Nesse excerto, ele evidencia como o conteudo pode ser trabalhado ardilosamente para
conduzir os interlocutores a compreenderem que se trata de um “sujeito comum”, uma
pessoa que compartilha suas impressdes. Ao invés de divulgar as ofertas em um primeiro
plano, é desenvolvido um artigo carregado de opinides que, durante a leitura, oferta na
mesma pagina a marca enquanto opg¢do que possa atender as necessidades e expectativas
do (possivel) consumidor. Aqui, estamos nos referindo a uma situagio de consumo. E
possivel que esta abordagem seja adotada em assuntos que envolvam crengas, leituras de
cenario, abordagem de temas tabus e temadticas pautadas nas sociedades, o que requer
atencdo. Da mesma forma, pode ser apropriada com fins ao deslocamento de ateng¢do ou

para baralhar fatos e énfases.

A énfase “compra de audiéncia” se refere a contratacdo de pessoas que passam a
apresentar os sentidos desejados pelas organiza¢des e a contrapor (ou a ndo reverberar)
possiveis perspectivas indesejadas, o que também se enquadra na nocdo de astroturfing.
Cabe destacar que Silva (2013), ao tratar sobre casos de astroturfing, assegura que eles vém
sendo visibilizados a partir de denuncias diversas, que ressaltam o impacto na formacdo da
opinido dos publicos. Nas ultimas décadas, conforme o autor (Silva, 2013: 15), varios
exemplos de astroturfing “se acumularam, envolvendo corporacdes multinacionais, agéncias
governamentais de diversos paises e grupos de pressao, fazendo com que o tema passasse a

ter uma crescente importancia no mundo contemporaneo”.

“Incidéncia ou contratacao de influenciadores” refere-se a recorréncia a influenciadores, de
modo pago ou a partir da persuasdo, para que assumam e visibilizem posturas que
corroborem com o discurso e posicionamento organizacionais. A partir dos relatos, a énfase
estd 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” e “acesso nacional”. Assim, soa como alternativa oportuna
guando se busca visibilidade significativa para uma organizacdo, ou para um assunto que

institucionalmente pareca/seja relevante, a partir de determinados enfoques.

“Desequilibrio de concorrente” se refere a reclamagbes que sao manifestadas nas midias
sociais como experiéncias insatisfatdrias dos publicos, mas que em realidade advém de

concorrentes. A atitude pode ser lida como o desejo de desviar o enfoque de situacgOes
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“negativas” da organizagdo assessorada, de modo que a visibilidade recaia sobre um

concorrente.

A ultima énfase, “otimiza¢do da visibilidade desejada nos mecanismos de busca”, considera
o emprego de técnicas de Search Engine Optimization (SEQ) para potencializar versées da
organizacado 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 espagos. A percepg¢do € a de
gue os sentidos que circulam nos mecanismos de busca sdo decisorios para o
direcionamento da visibilidade de algo nas midias sociais, ou seja, hd uma ldégica de
articulacdo midiatica, porque os publicos podem recorrer aos mecanismos de busca para

ratificar algo ou buscar outros enquadramentos sobre determinado fato.

No contexto de situagdes de risco ou crises, essa técnica também é empregada. Percebemos
gue se constitui como caminho possivel para o direcionamento da visibilidade em uma fala,
apresentada a seguir. Antes, é importante destacarmos que o entrevistado se refere a um
programa televisivo veiculado nacionalmente no Brasil; que a pauta envolvia uma
organizagao assessorada; e que o progndstico era o de que potencializaria uma crise que

iniciou ha mais de um ano, e ainda era incidente.

O que aconteceu é que sabiamos de alguns temas tratados e ndo tinhamos como evitar sua
meng¢ao. Entdo, como fariamos para que, depois de mencionados os termos, as pessoas
fossem procurd-los e encontrassem determinadas respostas? A gente acabou produzindo
conteldos, como videos para YouTube, com especialistas da regido.
Ou seja, como se tratava de algo sobre o qual a agéncia e a organizacdo citada ndo poderiam
incidir, a estratégia adotada envolveu a producdo de conteldos audiovisuais e a tentativa de
posiciond-los com relevancia nos mecanismos de busca. O propdsito foi otimizar e facilitar o
acesso a esses conteudos, 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 sensacdo de veracidade e confiabilidade. Desse modo, a fala institucional nao é
visibilizada pela prépria organizacdo; ao contrario, evita-se propositalmente tal associacdo.
Esse aspecto redimensiona a capacidade de baralhar os fatos e gerar incompreensdes, posto

que se articula a uma nocdo de interinfluéncia, como pontuam Henriques e Silva (2020). Os
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autores chamam atencdo para o jogo cénico aos quais os publicos sdo submetidos, sob

interesses escusos.

Ainda sobre o mesmo caso, a medida adotada a partir da diagnose de enfoques sensiveis foi
a producdo de conteudos sobre outras abordagens do assunto, as quais poderiam ser foco
de ateng¢dao em algum momento. As informacgdes foram publicadas no portal da organizacao.
A légica é a mesma: na medida em que as pessoas buscam “explicagcdes” sobre um tema, o

desejo é que elas encontrem as versdes 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 o (mencdo ao episédio 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, ndo publicdvamos
proativamente nas midias sociais. Utilizamos o recurso de SEO. Produzimos esses conteldos
para que, quando uma pessoa 0s pesquisasse, encontrasse essas respostas.

Assim, as organizacdes agem sobre a direcdo da visibilidade, e isso pode ser usado para dar

visibilidade a determinadas informacgdes, auxiliando a esclarecer os publicos, mas também

pode ser usado estrategicamente para reduzir os niveis de visibilidade de algo que a

organizacao considera ruim para si, a medida que ela promove a visibilidade sobre outros

temas e/ou conteldos que passam a disputar ou mesmo a ocupar o “centro da cena”.

Como apresentamos, as organizaces desenvolvem alternativas a fim de reduzirem riscos e
atingirem seus objetivos. Os achados coincidem com a visdo de Silva (2020), o qual destaca
qgue hd interesse em modular a visibilidade, o que origina estratégias de influéncia. Em nosso
entendimento, em algum nivel, tais alternativas soam legitimas, porém ha caminhos em
“segredo” que decorrem de ldgicas indiretas de influéncia sobre a opinido publica. No
entendimento de Silva (2020: 34), “tais praticas sdo extremamente complexas, a medida que
abarcam uma grande variedade de comportamentos que possuem gradacdes éticas diversas
e gue sdo, ainda, pouco explorados e discutidos em nossa literatura”. Soma-se a isso a
dificuldade em apreendé-las, pois mesmo que a organizagdo seja protagonista, muitas vezes
ela prépria atua para ocultar esse envolvimento, por meio da oferta de sentidos que possam

a distanciar e desassociar de tais praticas.
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5. CONCLUSOES

Dominar as estratégias de direcionamento da visibilidade permite que as organiza¢des ajam
no sentido de reduzir a visibilidade de conteddos que ndo querem que sejam de amplo
conhecimento publico ou, em direcdo contrdria, 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
gue se viabiliza pelas caracteristicas sociotécnicas desses meios e por estratégias nem

sempre éticas, de conformidade e “transparéncia”.

Importa ressaltar que, se por um lado, apropriacdes das estratégias de direcionamento da
visibilidade podem potencializar os processos comunicacionais das organizacGes e sua
presenca publica no sentido que desejam, por outro podem levar as organizacbes a
diferentes niveis de “omissdo” e/ou ocultacdo de assuntos de interesse publico, indo de
guestdes morais até compromissos legais. Essa situacdo é potencializada, no atual contexto,
em funcdo da incipiéncia de iniciativas que se propdem a observar e, de algum modo, vigiar
essas praticas (potencialmente) abusivas, como a distor¢do de informacdes, a disseminacao
de noticias falsas e o ato de espalhar rumores (Henriques & Silva, 2014). Além disso, “na
maior parte das vezes, as iniciativas de vigilancia acabam por descobrir praticas abusivas
muito tempo depois dos efeitos daquelas acdes, o que implica uma pesquisa que esta
sempre voltada para o passado” (Henriques & Silva, 2020: 49). Hd muitas ambiguidades e
distorcdes éticas em cena. Em alguns casos, podem revelar altos niveis de dissimulacdo e de
mentira e motivar/induzir determinados comportamentos a partir de faldcias ou de
informagdes “maquiadas”, reveladas parcialmente sob o enfoque mais interessante as

organizacgoes.

As praticas apreendidas evidenciam e permitem perceber que sdo muitas as dindmicas que
se inserem na problematica que discutimos. Todos esses caminhos nos inquietam. Evidencia-
se, nesses casos, certa desqualificacdo do lugar (e da forca) dos sujeitos, que parecem ser
conduzidos/percebidos quase como “fantoches”, em uma concepcdo de que intervengdes
das organiza¢bes levam a certos comportamentos, ja prognosticados. Prevalece uma ideia

de agdo-reagao.
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Observar e revelar tais alternativas redimensionou nossa preocupacdo sobre esse assunto,
afinal desconheciamos as tantas especificidades que “profissionalizam” as investidas a fim
do direcionamento da visibilidade, dos caminhos sociotécnicos de modulagdo da visibilidade
(Silva, 2020; Lasta, 2017), especificamente nas midias sociais. Agora, com mais clareza,
acentua-se nossa preocupacdo do quanto (ndo) se respeita a dimensdo social dos sujeitos,
das regras morais e éticas do (con)viver em sociedade, das conjunturas de sobreposicao em

alta escala dos interesses privados.
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