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Resumo

Nosso objetivo é compreender quais sao as estratégias das organizagdes em situacdes nas quais predomina o desejo de
invisibilidade e de reducdo/direcionamento da visibilidade nas midias sociais. As reflexdes sao feitas a luz do interacionismo
simbdlico, fundamento epistémico da pesquisa. Em nivel empirico, realizamos entrevistas em profundidade com 17 profissionais
que atuam em agéncias de comunicacao digital. O estudo resulta em um mapa de estratégias de invisibilidade e de reducao/
direcionamento da visibilidade, que indica a profissionalizacao e uma série de problematicas diante desses processos e recursos.

Abstract

Our objective is to comprehend what are the strategies of organizations when they desire invisibility and reduction/guidance of
their visibility in social media. Our reflections are based on symbolic interactionism, the epistemic basis of this investigation.
On empirical level, we interviewed 17 professionals who work on digital communication agencies. The result is a map of
strategies for invisibility and reduction/guidance of visibility that points to the professionalization and to several issues in
the face of such processes and resources.

Resumen

Nuestro objetivo es comprender cuales son las estrategias de las organizaciones en situaciones donde predomina el deseo de
invisibilidad y la reduccion/conduccion de la visibilidad en las redes sociales. Las reflexiones se hacen desde el interaccionismo
simbdlico, que es la base epistémica de la investigacion. A nivel empirico, realizamos entrevistas en profundidad con 17
profesionales que trabajan en agencias de comunicacion digital. EL estudio da como resultado un mapa de estrategias de
invisibilidad y de reduccidon/conduccion de la visibilidad, que indica la profesionalizacidn y una serie de problemas ante estos
Procesos y recursos.
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INTRODUCAO - AS INQUIETACOES QUE NOS MOVEM

m cenarios pautados pelo espetaculo e pelo aparente horizonte da visibilidade, os caminhos e as técnicas utilizadas com
esse proposito parecem ser um dos problemas/desafios centrais daqueles que tém as organizagdes como objeto de estudo
ou trabalho, na academia e no mercado. 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 os assuntos correlacionados e
os enfoques sdo desfavoraveis e/ou desinteressantes. Nesses casos, é provavel que as organizacoes, oportunamente, acionem
um conjunto de estratégias visando a algo como um “sair de cena”, com fins a reducéao da visibilidade. Em casos mais extremaos,
podem buscar até mesmo a omissao total de envolvimento em determinada situagdo e/ou responsabilizacdo diante da sociedade.

Quando falamos em invisibilidade e/ou restricao/direcionamento da visibilidade, estamos nos referindo a possiveis estratégias
organizacionais acionadas quando da identificacdo de riscos ou da emersao de pautas (na sociedade e/ou nas midias) que
possam ir de encontro ao modo como as organizacoes desejam ser percebidas. Na medida em que tais riscos ou pautas
embatem/podem embater com os sentidos projetados e acionados em suas praticas de gestdo no ambito da organizacao
comunicada' (Baldissera, 2009), é possivel e, talvez, até legitimo, que as organizacdes busquem mitigar esses impactos.

Sao essas estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade nas midias sociais que constituem nosso
objeto de estudo. Possivelmente ha um conjunto de possibilidades, ainda desconhecidas do ponto de vista tedrico, que
conseguem expressar caminhos adotados e assumidos nessas situacoes, aportados nas caracteristicas tecnoldgicas e nos
recursos sociotécnicos disponibilizados por esses sites.

A problematica que nos ancora é a de que o ofuscamento provocado pelas estratégias de invisibilidade pode se contrapor
as nocoes de interesse publico, transparéncia e direito dos publicos/sociedade as informacdes, especialmente quando as
estratégias adotadas (que representam os interesses das organizacdes) deslegitimam ou ocultam fatos de interesse publico,
ou, ainda, apresentam versoes parciais sobre eles como se fossem as “verdades”. Aqui, ha uma aproximagao com as discussoes
sobre as dimensoes do publico e do privado, por vezes intencionalmente desconsideradas pelas organizacdes em situacdes
criticas, quando ha riscos de perda financeira e/ou significativos impactos negativos em termos de “imagem-conceito™.

Nosso objetivo, entdo, é compreender quais sdo as estratégias das organizacoes em situacdes nas quais predomina o desejo
deinvisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade nas midias sociais. Buscamos atendé-lo a partir dainvestigacao
empirica proposta. O interacionismo simbdlico € a perspectiva epistémica na qual esta pesquisa esta ancorada. A decisao
revela a compreensao e o ponto de vista de que o fendmeno da comunicacgao se efetiva no processo de interagao simbdlica®.
Além disso, assumimos que as ambiéncias das midias sociais podem ser concebidas como espacos de simulagdes nos quais
as organizacoes e as agéncias buscam bons desempenhos®.

1 Conforme Baldissera (2009, p.118), a expressdo se refere aos processos de comunicacao “[...] formais e, até, disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que a organizacao
seleciona de suaidentidade e, por meio de processos comunicacionais (estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito, legitimidade, capital
simbélico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc.)".

2 Segundo Baldissera (2008, p.198), “imagem-conceito” pode ser definida como “[..] um constructo simbélico, complexo e sintetizante, de carater juridicativo/caracterizante e provisério
realizada pela alteridade (recepcao) mediante permanentes tensoes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes
e as percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a psique, a histdria e o contexto estruturado”.

3 Ou seja, na codificacdo e descodificacdo de signos verbais e ndo-verbais entre os interlocutores.

4 Nesta frase, recorremos as metaforas de Goffman (2009). Ele reflete sobre as nocdes de “simulacdes”, “mascaras”, “palco”, “representacac”, dentre outras.



ANO16 + NUMERO31 « 2°SEM.2019 - ORGANICOM

C
‘ COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E AS ESTRATEGIAS DE INVISIBILIDADE E DE
REDUCAOQ/DIRECIONAMENTO DA VISIBILIDADE NAS MIDIAS SOCIAIS

@\\.

19

Esperamos que a pesquisa contribua para o aprofundamento das reflexdes de comunicacao organizacional, particularmente em
suarelagdo com as estratégias de (in)visibilidade de assuntos nas midias sociais. Compreender essas estratégias discursivas e
de gestao e problematiza-las significa pensa-las sob a 6tica das pessoas, dos publicos, que diariamente tém acesso/consomem
e interagem com 0s signos postos em circulacao, nem sempre com discernimento e potencial critico e reflexivo diante do que
esta sendo visibilizado (ou ndo). Avancar na compreensao dessas questdes pode colaborar para que vejamos esses espagos
paraalémdos sentidos ja postos, para que tenhamos mais clareza sobre outras dinamicas possiveis, que podem estar a servico
exclusivamente das organizacoes.

PERSPECTIVA DA INVISIBILIDADE

Compreendemos por invisibilidade situagoes em que algo, alguém ou alguma coisa ndo esteja visivel ou nao possa ser visibilizado
por alguém, por um publico e, mesmo, por mecanismos de busca na internet (ou pelo menos nao tenha muita relevancia para
esses mecanismos, de modo que esse algo, alguém, alguma coisa fique relegado a segundo plano). Nesse sentido, podemos
pensar emvarias perspectivas paraainvisibilidade, das quais destacamos: estar em regiao de nao visibilidade; ndo ter importancia
sociotécnica para ser visivel; agir para sair das regides de visibilidade; lancar sombras sobre o que néo se deseja visibilizar; agir
para que a visibilidade recaia sobre outra coisa; “criar” contextos e cenarios nebulosos para que o que nao se deseja visivel
permaneca diluido, dentre tantas outras possibilidades. Tais praticas podem ocultar, reduzir ou direcionar a visibilidade, fazendo
com que umainformacao ndo seja publicizada, que nao se torne publica, atendendo a interesses diversos, que podem embater,
ou ndo, com dimensdes como conformidade ou mesmo questoes legais.

No contexto das organizacoes, ha reflexdes que nos parecem oportunas e se apresentam nessa discussao: em que niveis
0 desejo de ndo ser visto pode colidir com a noc¢ao de interesse publico? Em que medida essas estratégias podem encobrir
informacdes que deveriam ser partilhadas, por direito dos publicos de acesso a informacao? Quais as ponderacgdes oportunas
do ponto de vista da ética, da transparéncia e até mesmo do respeito a sociedade? Sdo questdes que permearam o nosso olhar
enosinquietam arefletir sobre as estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade das organizacoes,
fundamentalmente nas midias sociais.

A problematica, no nosso caso, esta na subversao de iniciativas ditas transparentes, que carregam essa carga simbalica, mas
podem assumir unicamente as versdes, por vezes enviesadas, das organizagoes. Afinal, ha a possibilidade de que conteudos
e mensagens, antes de serem visibilizados, passem por filtros que parecam oportunos as organizacoes e “adequados” a
requisitos morais, a normatizacgoes, a codigos sociais e a julgamentos sensiveis dos publicos.

Sob essa dtica, entendemos que a invisibilidade (especialmente de/para assuntos criticos) pode ser um desejo das praticas
de comunicacdo organizacional. Essa dindmica, pressupomaos, é potencializada, no atual contexto, pela diluicao dos modelos
e estratégias de comunicacao fechados e pela intensificacao das imprevisibilidades e incertezas, tambhém inerentes aos
processos comunicacionais, o que envolve igualmente pressupostos éticos e morais.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Pelas caracteristicas do nosso objeto de pesquisa, optamos por realizar entrevistas em profundidade, de carater semiaberto.
Em relacdo aos critérios de selecao dos informantes, envolvemos as agéncias associadas a Associacao Brasileira dos Agentes
Digitais (Abradi) — principal entidade do Brasil com foco em comunicacao digital. De 176 agéncias filiadas, recorremos as que
atenderam aos seguintes requisitos: A) oferta de servigos vinculados as midias sociais; B) acessibilidade do pesquisador; e C)
disponibilidade e interesse das agéncias. Ao final, restaram 21 agéncias, das quais selecionamos 14, para congregar organizagoes
de diferentes portes.
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Os trés passos recém detalhados nos levaram aos informantes envolvidos em nossa coleta de dados. Entendemos que essas
etapas nos auxiliaram a estabelecer parametros adequados para a composicao final dos profissionais ouvidos. No total foram
realizadas 14entrevistas. Em trés agéncias, as entrevistas ocorreram com dois profissionais. Os dados foram analisados a
partir da técnica de Analise de Conteudo (Bardin, 2011).

RESULTADOS DA PESQUISA

Apresentamos a seguir as categorias e subcategorias reveladas pela pesquisa tedrica e complementadas/revisadas a partir
das “descobertas” que emergiram da coleta de dados. Apds uma série de redesenhos, entendemos que essa sistematizagao
representa o conjunto das estratégias nas quais prevalece o desejo de nao visibilizar, de ndo estar visivel, assim como as
intencionalidades de diagnosticar a visibilidade e a invisibilidade e de direcionar ou restringir a visibilidade.

No total, sdo sete categorias (estratégias). Elas estdo agrupadas por propdsito/intencionalidade. Cada uma das estratégias
contém subcategorias que direcionam a énfase e as solugdes sociotécnicas empregadas. As subcategorias expressam um

nucleo de sentido especifico, conforme apresentamos no Quadro 1.

Quadro 1: Estratégias de invisibilidade e de reducéo/direcionamento da visibilidade

Propdsitos/ Categorias

intencionalidades| (estratégias) Subcategorias (enfases) Nucleos de sentido

Prevencao a possiveis crises ou a visibilidade de
Identificacdo de riscos pautas "negativas”; antecipacao do planejamento

Diagnosticar a Monitoramento para possiveis necessidades de intervencao.
V.iSiF’”.id.a.de €a de situacoes- Acompanhamento Sistematizacdo dos mecanismos de atencgdo
invisibilidade problema de crises e as situacdes-problema; atencdo aos “agentes
da crise" e compreensdo/acompanhamento
desdobramentos - :
de quem sdo os protagonistas.
Apresentacéao de Contraposicao das versdes apresentadas pelos
posicionamento interlocutores, em casos de alta relevancia
oficial e incidéncia (ou com esse potencial).
Necessidade de responder a todas as
Expressao Retorno/resposta solicitacdes dos publicos; relacao direta
Direcionar a “publica” de um as solicitacOes entre a auséncia de respostas e 0 aumento
visibilidade posicionamento do alcance de crises e pautas “negativas”.

institucional o , o
Relevancia do monitoramento e da qualificacao

Agilidade e ‘transparéncia’” das equipes de atendimento para respostas
no atendimento as mais ageis e transparentes; relacao direta
solicitacoes entre a lentiddo de respostas e 0 aumento

do alcance de crises e pautas “negativas’.

Continua...

®Usamos a palavra transparéncia entre aspas simples para destacar que essa ideia é relativa, no sentido de que por um lado revela o dizer, 0 que é, mas que esse dizer
sempre é limitado, nunca se configura como uma completa transparéncia, pois também tem caracteristica de ser uma fala estratégica. Apesar de o termo nao ser 0 mais
adequado, 0o empregamos, atentos a essa ressalva, pois nossos entrevistados o usam.
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Quadro 1: Continuacéo

Propdsitos/
intencionalidades

Categorias
(estratégias)

Subcategorias (énfases)

Nucleos de sentido

Direcionar a
visibilidade

Expressao
“publica” de um
posicionamento

institucional

Capacidade de ser
resolutivo diante
das solicitacoes

Relacdo direta entre a resolutividade
de situacdes-problema e a reducdo do
impacto de crises e pautas “negativas”.

Baralhamento
de fatos e
énfases paraa
incompreensao
de uma situacéao

Desvio do enfoque para
pautas positivas

Oferta de sentidos que possam direcionar
as percepcoes sobre a organizacao.

Geracao de fatos

Criacdo de eventos/episddios que possam assumir
0 centro das atencdes, de modo a direcionar a
visibilidade para possiveis associacoes positivas.

Promocao de outros
enfoques a partir de
investimento pago

Utilizacao do inventario de publicidade
e das alternativas para visibilizar
conteudos, nos formatos e composicoes
disponiveis, para direcionar o enfoque.

Infiltracao de atores
organizacionais
nas discussoes

Introducao de “representantes” da organizacao
que possam ser percebidos como legitimos
pelos publicos e, assim, influenciar/
atravessar o rumo das discussoes.

“Compra” de audiéncia

Contratacdo de pessoas para apresentar
0s sentidos desejados pelas organizacgoes e
contrapor possiveis perspectivas indesejadas.

Incidéncia ou contratacao
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 um
concorrente

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

Otimizacao da
visibilidade desejada nos
mecanismos de busca

Utilizacdo de técnicas de Search Engine
Optimization (SEO) para potencializar versoes da
organizacao sobre determinada pauta ou assunto.

Tonar invisivel

Desconsideracao
das associacoes/
mencoes
“negativas”

Esquiva de pronunciamento
ou ndo pronunciamento

Silenciamento da organizacdo em
relacdo ao assunto em pauta; ato de
sair de cena “integralmente” para
evitar visibilidade, foco e atencao.

Exclusao ou ocultacao
de comentarios e/
ou postagens

Utilizacao de recurso técnico para nao
visibilizar a expressao de algo que possa
‘comprometer” a organizacao.

Conducéao da conversa
para um ambiente privado

Direcionamento das trocas para ambiéncias que
ndo sejam visiveis aos demais interlocutores.

Continua...
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Quadro 1: Continuacéo

Propdsitos/ Categorias

intencionalidades| (estratégias) Subcategorias (enfases) Nucleos de sentido

Acesso a dados de interlocutores

Captacao de contatos a que se mostram relevantes auma
Restricdo da partir de técnicas andnimas organizacao para desenvolvimento de
visibilidade a iniciativas de visibilidade dirigidas.
interlocutores Selecao de segmentos Constituicdo de grupos de interlocutores
desejados de publicos a partir de que se mostram relevantes a uma
suas movimentacdes organizacao, em funcao de objetivos,
e comportamentos necessidades ou desafios especificos.
Apropriacao antecipada Acesso a novas regras, parametros e logicas a
de mudancas de partir do relacionamento com as organizacoes
algoritmia e formatos responsaveis pelas midias sociais.

Exploracao de formatos

Reducao do , , Nao recorréncia a formatos de conteudo que
¢ de conteudo e horarios . . |
o alcance de _ costumam ter éxito (de alcance e engajamento),
Tonar invisivel ) que costumam nao B T T
conteudos em funcao das ldgicas de algoritmia.

“performar” bem

ofertados pelas
organizagbes | N&o aplicacdo de técnicas
de “tagueamento

Premissa de evitar técnicas de
tagueamento para reduzir a possibilidade
de um conteddo ser visibilizado.

Restricdo da visibilidade Nao utilizacao de possibilidades multimeios
a um/poucos canal(is) com fins a reducao do alcance.

Implantacao de diretrizes

Esti A -
para a presenca dos stipulacao de regras para a associacao

de um empregado a marca da

' empregados nas o . -
Estabellelmmento p : ) . organizacao nas midias sociais.
de politicas de midias sociais
“‘conforto” Definigao prévia de Acordo realizado antecipadamente em relagao
temas que ndo devem a tematicas com as quais a organizacao
ser tratados/abordados nao ira se envolver ou manifestar.

Fonte: elaborado pelo autor.

Destacamos o segundo proposito, pois se refere a estratégias que envolvem a visibilidade de assuntos nas midias sociais. Como
esse nao é o foco do estudo, pode chamar atencdo em um primeiro olhar. Porém, a pesquisa revelou que tais caminhos estao
diretamente associados a invisibilidade, uma vez que ha estratégias que direcionam/buscam direcionar a visibilidade, de modo a
reduzir os olhares paraalgo percebido como “negativo” ou pouco oportuno. Nesses casos, é justamente o deslocamento da atencgao
que acaba lancando sombras sobre o que se deseja “invisibilizar”. Além disso, os/as informantes, em muitos momentos, revelam
a estratégia paradizer do desejo de visibilizar, mas que quando se reflete sobre ela, percebemos que o dominio do conhecimento
(técnico) pode levar ao seu uso em sentido contrario, seja para reduzir/direcionar a visibilidade e/ou buscar invisibilidade.

Acreditamos que os estudos realizados até aqui permitem assegurar que realmente ha um conjunto de estratégias com énfase
na reducao/direcionamento da visibilidade e na invisibilidade. Aportamos essa afirmacao nas reflexdes que emergiram na

STagueamento envolve a definicdo de palavras-chave que sintetizam o escopo de um contetdo. Essa possibilidade contribui para que uma pagina seja mais bem ranqueada
no Google, por exemplo. Em algumas midias sociais, como o Instagram e o Twitter, a visibilidade de uma publicagdo esta fortemente condicionada as “tags”.

ORGANICOM - ANO 16 = N. 3122 SEM. 2019 - DIEGO WANDER SILVA / RUDIMAR BALDISSERA -P. 22
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coleta de dados empiricos. A seguir, apresentamos um diagrama, um mapa (Figural), daguelas que nos parecem as principais
estratégias adotadas pelas organizacdes em situacdes nas quais nao queiram ser visiveis/protagonistas/centro da atencao
e dos holofotes ou nas quais queiram reduzir e/ou direcionar os indices de sua visibilidade. Ele contém as categorias e
subcategorias ja apresentadas, porém agora sistematizadas.

Figura 1: Mapa das estratégias de invisibilidade e de reducdo/direcionamento da visibilidade
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Legenda
]

Fonte: elaborada pelos autores.

Essas sdo as sete estratégias que identificamos e as 25 subcategorias que delas resultam, a partir de diferentes énfases
sociotécnicas. Chamamos atencao para dois pontos apresentados na Figura 1:

* As categorias que atendem a um mesmo proposito estdo proximas, uma vez que respondem a desejos e intencionalidades
semelhantes — visualmente revelam interfaces, o que ilustramos com a interseccao dos circulos. E possivel identificar trés
grupos, cada um com uma cor diferente. Para facilitar a compreensao, apresentamos uma legenda. As subcategorias que
se incorporam a cada estratégia também estao diretamente conectadas, pois é possivel que a observacao das praticas
organizacionais revele movimentos que possam ter caracteristicas hibridas e/ou complementares, atendendo/recorrendo a
uma ou mais énfases sociotécnicas. Ainda, € preciso atentar que todos os caminhos se inserem na trama do mapa, posto que,
embora haja intersecg¢des mais evidentes, todos compdem um mapa unico, com um conjunto amplo de dinamicas possiveis.
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« Em complemento ao destaque recém referido, as setas bidirecionais buscam reforcar que dificilmente uma estratégia e
énfase é adotadaisoladamente. Ao contrario, percebemos que as agéncias e as organizagdes orquestram tais possibilidades
do modo que julgam mais oportuno, a cada situacéo e contexto. Portanto, sdo muitas as possibilidades de arranjo. Em
um primeiro momento, predominam as estratégias que visam monitorar situacdes-problema. E a partir da efetividade da
mitigacao de riscos identificados que avaliam a necessidade de recorrer a alternativas, a partir do desejo de direcionar a
visibilidade e/ou tornar invisivel. Com base em algumas falas, percebemos que realmente sdo muitas as possibilidades
empregadas em determinadas situacdes, 0 que varia a partir do grau de um risco percebido/diagnosticado, da apropriacao
desses caminhos de (in)visibilidade e do quanto as “regras de conformidade” sao relevantes a uma organizacao.

Importa ressaltar que apropriacdes das estratégias de invisibilidade e de reducéo/direcionamento da visibilidade podem
levar as organizacoes a diferentes niveis de omissao de assuntos relevantes aos publicos, o que se desloca desde questoes
morais até compromissos legais. Observar e revelar tais caminhos redimensionou nossa preocupacgao sobre esse assunto,
afinal desconheciamos as tantas alternativas e as especificidades de natureza técnica que “profissionalizam” as estratégias
de invisibilidade, de reducao e/ou direcionamento da visibilidade no contexto das midias sociais.

Agora, com mais clareza, acentua-se nossa inquietacao a respeito de como essas estratégias embatem com a nocéo de
interesse publico, do quanto (ndo) se respeita a dimenséao social dos sujeitos, das regras morais e éticas do (con)viver em
sociedade, das conjunturas de sobreposicdo em alta escala dos interesses privados. E fato que a descoberta do nivel de
conhecimento dos artificios sociotécnicos nas/das agéncias revela a profissionalizacado desses processos e das alternativas
parainfluenciar as percepcoes e as opinides dos publicos, ou até para ndo permitir que um acontecimento se torne visivel. Ha
uma especializacao significativa, especificamente no que se refere as midias sociais, o que também merece ser destacado.

Nossos achados de campo, entao, revelaram ldgicas, dinamicas, nuances que indicam a relevancia do assunto, de discutirmos
os tantos modos que tém o potencial de retirar a luz (ou diminuir a claridade) de enfoques desfavoraveis. Sao “jogos” motivados
pelas organizagoes, que acarretam decisdes sobre quais signos serao ofertados e outros que seréo baralhados ou ofuscados.
Embora o processo de significacao nao seja linear (Blumer, 1980; Franca, 2008), os signos passam a compor a teia das relagoes
sociais e a incidir sobre os sentidos percebidos e as “imagens-conceito” que vao se (con)formando. Desconsiderar esses
aspectos é abrir mao de um elemento contemporaneo relevante nas tentativas organizacionais de reforgo/sustentacao de
posicionamento e de (tentativa) de elevacao dos niveis de confiabilidade.

O que esta por tras desses objetivos sao disputas sistematicas para que nada ou pouco se sobreponha aos desejos e as
estratégias de negdcio das organizagoes. Quantas informacdes concernentes aointeresse publico devem ter sido ocultadas
apenas na ultima semana? Quantas meia-verdades assumimos como verdades absolutas recentemente? Que elementos
trouxeram ao centro da cena a crise que tomamos consciéncia hoje pela manha, envolvendo determinada organizacao?
Por que um assunto relevante que lemos em um site de midia social ndo vem recebendo a devida atengao, embora seja
extremamente grave? Sao questdes que se fortalecem diante dos nossos resultados, cujas respostas envolvem as estratégias
de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade.

Fica claro que ser a mira dos holofotes pode ser negativo as organizacdes, em determinados contextos. Vimos quantas
sao as estratégias e o refinamento técnico adotado nessas situacoes, o que pouco se discute. Os recursos sociotécnicos
viabilizam tais iniciativas e elas sdo potencializadas pela incipiéncia de procedimentos que as coibam, ou mesmo politicas
de consequéncias que conduzam a reflexdo sobre 0s riscos as sociedades. Essas discussoes se tornam ainda mais obscuras,
menos visiveis, pois estamos falando de algo que nao esta no nivel do aparente. Como dar a ver o que nao € visto? Como
revelar o outro lado da moeda, uma vez que as discussoes prevalentes giram em torno das performances de visibilidade?
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Postas essas questdes, cabe bem a proposicdo de Thompson (2008, p.21), de que “o ato de ver é sempre moldado por um
espectro mais amplo”, e ndo simplesmente ao que esta posto e materializado.

A luz da metéfora do teatro, assim como nos aponta Goffman (2009), as movimentagdes que as estratégias representam
sao atos traduzidos por performances muito bem ensaiadas, por cenas sequencialmente concebidas. Trazem para o centro
do palco, para as zonas de visibilidade, as representacoes que buscam dissimular o que acontece nos bastidores, nas coxias.
Percebemos o desejo de ocultar, de retirar visibilidade de elementos de producao, por vezes com o intuito de mascarar as
verdadeiras intencdes dos atores envolvidos.

DISCUSSOES E CONSIDERAGCOES DA PESQUISA

Embora boa parte das falas tratem de experiéncias advindas das midias sociais Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn,
as estratégias ndo se limitam a esses sites. Claro, ha nuances de ordem sociotécnica em cada uma dessas midias, mas
nenhum dos caminhos se restringe a uma em especifico. Esse ¢ um ponto importante. Afinal, cotidianamente observamos o
surgimento de novas midias e o declinio de outras. Com essa caracteristica, nosso mapa ganha mais “tempo de vida", tende
a perdurar mais, pois mesmo que uma midia deixe de existir, as estratégias persistirdao. Mudam as ambiéncias e, talvez,
somam-se outras possibilidades diretamente correlacionadas a recursos funcionais e técnicos das novas midias sociais, mas
o percurso realizado e os resultados da nossa pesquisa ndo sao inviahilizados. Assim, 0 mapa pode agregar novas estratégias,
serrevisado periodicamente, adequar as caracteristicas sociotécnicas de alguma(s) subcategoria(s), mas ndo perderemos a
linha histdrica desse conhecimento e 0s avangos na compreensao desses caminhos.

Nestas consideracoes, reiteramos que a opgao por construir um mapa das estratégias atende a um mero desejo de tornar
nossos aprendizados didaticos e mais palataveis, sobretudo pelo alto numero de énfases. Elas sao “orquestradas” de modo
combinado, em cadeia/sequéncia ou concomitantemente, a partir dos desafios, “habilidades”, niveis de responsabilidade e
compromissos éticos (ou da auséncia deles) dos profissionais que as propdem e conduzem. Os arranjos sao diversos e podem
envolver estratégias compostas por diversas categorias, situacdes que estudos decorrentes poderiam vir a desvelar.

Ha dois pontos que emergem destas reflexdes e precisam ficar claros, pois nos parecem as principais contribuicoes da
pesquisa: em primeiro lugar, necessitamos assumir e contribuir para a visibilidade, para a publicizacao das discussoes sobre
as alternativas de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade. Estamos falando de uma “pratica de mercado”
pouco tensionada na academia. Os resultados revelaram diversas alternativas possiveis. Ainda que ndo possamos diagnosticar
com exatiddo a incidéncia no contexto das praticas organizacionais, é fato que elas existem. E notério, igualmente, a alta
profissionalizacao desses processos e apropriacao de recursos sociotécnicos, pouco transparentes a sociedade.

Nossas leituras sobre os dados de campo indicam que as discussoes sobre conformidade, ética e moral ndo sao prioritarias
quando da adocao desses recursos. Isso é preocupante e nos faz pensar de que modo os profissionais, para além do dominio
de artificios técnicos capazes de potencializar os desempenhos e os resultados esperados pelas organizagdes, sao capazes
de assumir 0S compromissos sociais/com a sociedade, inerentes a profissdo (a0 menos em uma perspectiva idealista) de
comunicador. Algoimportante é que as formacoes e aprendizados de ordem técnica estao relacionados a experiéncia empirica
que esses sujeitos adquirem e a cursos de curta duragdo promovidos por empresas que centram sua preocupacao sobre a
performance. As pautas desses cursos nao preveem reflexdes mais consistentes, na perspectiva que comentamos. Talvez
falte consisténcia conceitual e real nocao dos impactos que essas estratégias podem causar. Em outros casos, pode haver
clareza, porém os interesses mercadologicos e de “imagem-conceito” acabam sobrepondo pilares de conformidade.
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Assim, chegamos ao segundo ponto: anogdo de interesse publico esta sendoignorada—ao menos em parte e em algumas situacoes.
Novamente, ndo temos como afirmar quaoincidentes sdo as estratégias de invisibilidade e de reducao/direcionamento da visibilidade
nesse momento histdrico que vivemos. Contudo, é evidente que determinadas praticas ferem/se contrapdem aos pressupostos de
transparéncia e de direito dos publicos/sociedade as informacoes. As organizacdes, em alguns momentos, apresentam versoes
parciais, recortes, e as ofertam como “verdades”. A preocupacao principal é evitar/reduzir danos e prejuizos as “imagens-conceitos”
dasorganizacoes e ter bons resultados. Osimpactos dessas iniciativas talvez ainda demorem a ganhar visibilidade, o que novamente
nos preocupa. Desvela-las e contribuir com o debate dos publicos acerca disso talvez seja um primeiro movimento.
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