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Midiatizagdo Empresarial:

visibilidade x controle nas redes sociais na Internet

Vanessa Bueno Mol *

Resumo: Este artigo propde-se a refletir sobre a midiatizacdo, a partir de um contexto
especifico, o das organizacGes. Da mesma maneira que a sociedade tem sido influenciada
pelos padrdes midiaticos, as organiza¢fes tém sucumbido a l6gica da midia, interessadas
especialmente em obter visibilidade para se legitimarem. Dessa combinacdo, surge a
chamada midiatizacdo empresarial. Apresentado por Lima (2009) como resultado de uma
simbiose, esse fendbmeno também ostenta conflitos quando se considera um dos tracos
mais caracteristicos do campo organizacional: a busca pela gestdo/controle. Alguns
desses conflitos tém se materializado nas chamadas redes sociais na Internet, conforme

exemplos apresentados neste trabalho.
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1. INTRODUCAO

Este artigo propde-se a refletir sobre o tema midiatizacdo a partir de um contexto especifico, o
das organizacBes. A discussdo se delineard partindo de uma reviséo bibliogréafica sobre o conceito
macro desse fendmeno para, entdo, se chegar a sua analise micro, focada na articulacdo entre os
campos midiatico e organizacional, e que culminara nas explica¢cdes sobre midiatizacdo empresarial.

Em vez de abordar apenas a simbiose® entre midia e organizagOes, pretende-se, com este

trabalho, destacar a tenséo proveniente do encontro entre essas duas instancias que abrigam légicas
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distintas: a visibilidade (mostrar/expor), atrativo da esfera mididtica, e o controle
(gestdo/gerenciamento), caracteristica marcante do campo organizacional.

Para exemplificar esse conflito, serdo apresentados alguns exemplos retirados de um ambiente
especifico de interacdo entre as organizagdes e seus interlocutores: as redes sociais na Internet®,
incluindo nesta categoria blogs, Twitter, Orkut e outras ferramentas pertencentes a plataforma
tecnoldgica denominada Web 2.0. Reunindo um grande nimero de usuarios, sobretudo no Brasil,
esses novos ambientes emergem no cenario contemporaneo como uma possibilidade de democratizar
a participacgdo, via midia, dos atores sociais no processo comunicativo e na disputa por visibilidade,
uma vez que todos ali presentes tém & disposicdo, gratuitamente, 0s mesmos recursos interativos®.

Assim, a0 mesmo tempo em que as redes sociais representam oportunidades de visibilidade e,
portanto, de legitimacéao das organizac¢des diante de um nimero cada vez maior de interlocutores, sdo
vistas como uma ameaca para seus mecanismos tradicionais de gestdo da comunicagéo e da imagem.
Nesse sentido, 0 que se percebe, preliminarmente, com base em algumas evidéncias que serdo aqui
expostas, é que, embora se midiatizem nesses ambientes, as organizacdes tém optado por se portar

mais sob a perspectiva do controle do que do modelo democrético de visibilidade ali proposto.
2. MIDIATIZACAO EM SUA DIMENSAO MACRO
Midiatizacdo, em seu sentido macro, € um conceito mais adequado para ser percebido e

experimentado do que propriamente definido ou caracterizado. Sua evidéncia esta mais subtendida

do que clara. Isso se explica porque, mais do que algo materializado e que se apresenta com clareza

2 0 termo simbiose é entendido conforme proposto por Lima (2009), tomando por base a definicéo de Michaelis (2000):
“Vida em comum de dois animais ou vegetais de espécies diferentes em que qualquer uma de vérias rela¢cbes mutuamente
vantajosas ou necessarias; mutualismo. Cooperagdo mutua entre pessoas ou grupos em uma sociedade”.

® O termo adotado é de Raquel Recuero (2009), que considera as redes sociais na Internet como espagos sociais com
caracteristicas proprias, capaz de permitir: a construcdo de uma persona por meio de um perfil ou pagina pessoal, a
interagdo a partir de comentarios e a exposi¢ao publica da rede social de cada ator. Para a autora, trés dos valores mais
comumente relacionados aos sites das redes sociais e sua apropriacdo pelos atores sdo a visibilidade, a reputacdo e a
popularidade que eles podem possibilitar. Fazem parte do grupo da chamada rede social sites como o Orkut, Fotolog,
Weblog, Twitter, Facebook, entre outros.

* Embora tenha sido ressaltado o aspecto democrético de participagdo nas redes sociais na Internet, sabe-se que sua
efetivacdo depende de outros fatores, como acessibilidade, conhecimento e oportunidade.
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diante dos olhos de um observador, trata-se de uma logica (abstrata), traduzida como uma “cultura da
midia” (FAUSTO NETO, 2008), que permeia e atravessa a constituicdo e o funcionamento da
sociedade.

Portanto, pode-se dizer que a midiatizacdo estd imbricada a pratica social e, nesse sentido, néo
se sabe ao certo onde comeca uma e termina outra. Por isso, tem sido comum entre pesquisadores do
tema o uso da expressao “midiatizacdo da sociedade”, adotada também como forma de demonstrar a
dimenséo alcangada por esse fendmeno (BRAGA, 2007).

Recuperando reflexdes de Aristoteles®, Muniz Sodré (2002) afirma ser a midiatizacdo uma
nova qualificacdo da vida, um novo modo de presenca do sujeito no mundo, um bios virtual. Sua
especificidade consiste em uma espécie de terceira natureza, atravessada por injuncdes da ordem de
“ter de” e “dever” e suscetivel de configurar uma circularidade de natureza moral.

O autor evidencia, ainda, a midiatizacdo como um fenémeno imbuido da légica de apologia ao
consumo e a tecnologia, com efeitos negativos para os setores da vida social, como o politico, e

reduzindo até a capacidade inventiva e criativa dos individuos como cidadaos.

Por mais despolitizado que pretenda parecer, o bios midiatico implica de fato uma
refiguracdo do mundo pela ideologia norte-americana (portanto, uma espécie de
narrativa politica), caucionada pelo fascinio da tecnologia e do mercado. Nele estdo
presentes as marcas essenciais de uma “universalidade” americana. Se o Império
Romano dominou o mundo pela espada e pelos ritos, o Império Americano controla
pelo capital e pela agenda mididtica do democratismo comercial (informacéo,
difusionismo cultural, entretenimento). Ndo ha nada verdadeiramente libertario nos

ritos do rock’n roll e do consumo, hé tio-s6 coeréncia liberal (SODRE, 2002, p. 28).

Embora reconheca a influéncia dos interesses econdmicos na midiatizagdo da sociedade, Braga
(2007) prefere defender que tais logicas ndo sdo deterministas, podendo ser socialmente

® De acordo com Sodré (2002), essa referéncia ao bios surge da classificacdo aristotélica das formas de vida. No livro
Etica a Nicdmaco, Aristoteles distingue trés géneros de existéncia humana (bios) na polis: bios theoretikos (vida
contemplativa), bios politikos (vida politica) e bios apolaustikos (vida prazerosa, vida do corpo). A “vida de negdcios”, a
que o filosofo faz breve referéncia no mesmo texto, ndo constitui nenhum bios especifico e é apontada como algo
violento. Entdo, Muniz Sodré, ao pensar a midiatizagcdo como quarto ambito existencial (bios), inclui essa esfera dos
negocios (embora muito pouco aristotelicamente, como ele mesmo destaca) como uma qualificacdo cultural prépria.
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direcionadas. Prova dessas reflexdes é o “sistema de resposta social” que ele propde — e detalha em
uma obra especifica —, como exemplo da reagdo/resisténcia dos individuos ao que é

disseminado/imposto pela midia.

E claro que os interesses econdmicos capitalistas tenderdo sempre a subsumir os
processos sociais as formas mais favoraveis a industrializacdo (a0 modo de
producdo). Entretanto, entendemos que tais determinacGes ndo sdo totalizantes nem
excludentes de outros processos sociais relevantes, na producao da realidade social.
(...) Assumimos que, embora o processo possua “ldgicas” mais ou menos inerentes,
que se desdobram de suas origens (isto é — que estdo implicadas em suas origens
tecnoldgicas e em suas origens do processo econdmico de producdo capitalista), tais
I6gicas ndo sdo totalmente deterministas — assim, podem ser socialmente
direcionadas e, pelo menos, “evoluir” parcialmente segundo agdes ¢
experimentagdes em um ou outro sentido, por ensaio-e-erro e por direcionamento
social (BRAGA, 2007, p. 148).

Para esse autor, “mediatiza¢io™® significa colocar a ldgica da midia como “organizadora da
sociedade”, como direcionadora na constru¢do da realidade social. Define-se também, segundo ele,
como um modo a partir do qual a sociedade se constrdi, bem como padrdes que utiliza para ver e
fazer as coisas e para articular pessoas.

Braga (2007) propde abordar a midiatizacdo como processo interacional em marcha acelerada
para se tornar o de referéncia, ou seja, que d4 o tom aos demais’. No entanto, diz ndo estar
consolidado ainda enquanto tal porque apresenta muitas lacunas, como: rearranjo e construcdo de
campos, obrigando a comutac@es entre instancias diferentes (entretenimento-educacéo; vida politica
e vida privada; cultura e diversdo); dificuldade de percepcBes de papéis sociais, traduzida na falta de

papéis estaveis (alto grau de experimentacdo); e lacunas no processo de legitimacdo, uma vez que

® O autor prefere adotar esta grafia para se referir & “midiatizacdo”.

’ Na visdo de Braga (2007), ha trés processos considerados como de referéncia, em momentos distintos, na sociedade:
oralidade, escrita e “mediatizagdo”. A oralidade tem a linguagem como dispositivo basico, apreendido sobretudo na
socializacdo primaria, em ambiente de forte pessoalidade. A escrita é 0 processo que consiste em toda processualidade
que s6 pode existir porque, em algum lugar, ha uma base escrita que lhe da sustentagdo (livro, lei etc.), sendo a escola seu
dispositivo interacional basico. Por fim, a “mediatizacdo”, processo interacional que tende a ser o de referéncia no atual
contexto e que tem a tecnologia como seu dispositivo.
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ndo se pode considerar que a midiatizacdo tenha gerado modos sustentaveis, relevantes e produtivos
de socializacdo, pois faltam competéncias sociais que impulsionem esse processo.

No ambito das discussbes sobre midiatizacdo, também muito se fala na tecnologia como
principal desencadeadora desse fendmeno. Fausto Neto (2008) €, dos autores aqui citados, um dos

grandes defensores dessa ideia. Para ele:

(...) a convergéncia de fatores sdcio-tecnologicos, disseminados na sociedade
segundo légicas de oferta e de usos sociais produziu, sobretudo nas trés Gltimas
décadas, profundas e complexas alteracbes na constituicdo societaria, nas suas
formas de vida, e suas interagdes (FAUSTO NETO, 2008, p. 92).

Com isso, segundo o autor, as midias deixaram de ser uma variavel dependente, um subsistema
a servico de uma acdo social organizada (funcionalista) ou instrumentos de poder (estruturalista) a
servigo de outros campos. Constituiram-se, portanto, como uma nova ambiéncia, novas formas de
vida e interagdes sociais, atravessadas por novas modalidades da construgéo de sentido.

Assim, ocorre 0 que 0 autor aponta como passagem da sociedade dos meios a sociedade
midiatizada, proporcionando a evolucéo na consolidacdo do campo comunicacional como campo de
conhecimento, uma vez que as midias perderam o lugar de auxiliares e passaram a se constituir como
uma referéncia engendradora no modo de ser da propria sociedade e nos processos de interacdo entre

as instituicdes e os atores sociais.

Uma designag@o econdmica para diferenciar a “sociedade dos meios” da “sociedade
da midiatizagdo” esta no fato de que na primeira as midias estariam a servi¢co de uma
organizagdo de um processo interacional e sobre o qual teriam uma autonomia
relativa, face a existéncia dos demais campos. Na segunda, a cultura midiatica se
converte na referéncia sobre a qual a estrutura socio-técnica-discursiva se
estabelece, produzindo zonas de afetacdo de varios niveis da organizacdo e da
dindmica da propria sociedade (FAUSTO NETO, 2008, p. 93).

Braga (2007) também defende o advento da tecnologia como fator primordial para a
midiatizacdo da sociedade, refutando a percepcao de que o fendmeno seja um produto dessas novas
invencOes. Para ele, ha trés contextos de proposicOes da tecnologia:
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a) para atender a uma demanda;

b) com resultado de uma apropriacdo por parte da sociedade, que transcende o uso planejado
daquela invengdo, em um processo que, automaticamente, acaba gerando a producdo de outras
tecnologias;

c) até que se chega a um momento em que 0 sistema se torna autopoiético, ou seja, se
atualiza/cria espontaneamente a partir de uma retroalimentagéo.

Isso porque, a partir de certo ponto, as logicas inerentes a processualidade em implantacéo
alimentam a si mesmas — as tecnologias desenvolvem-se segundo tais logicas, até porque estas nao
estdo apenas na tecnologia, mas ja na sociedade. “Em processo de mediatizagdo, ha uma
‘necessidade de tecnologia’ por si mesma. A demanda aprioristica por ‘mais tecnologia’ se faz ja
dentro da mediatizacdo, que por sua vez se pde dentro da tecnologizagédo crescente da sociedade”
(BRAGA, 2007, p. 147).

No entanto, é de Sodré (2007) a proposta mais ponderada sobre a relagcdo entre tecnologia e
midiatizacdo. Refutando uma postura de deslumbramento infantil diante do advento da tecnologia,
ele defende que ela é muito mais “mutac¢do” do que “revolugdo” e que, por isso mesmo, precisa ser
vista como continuidade do que ja vinha sendo estabelecido, € ndo como rompimento. “Nada ha aqui
do que antes se chamaria de ‘revolucionario’. Ha tao-sO hibridizacdo dos meios, acompanhada da
reciclagem acelerada dos contetdos (sampling, no jargdo da tecnocultura), com novos efeitos
sociais” (SODRE, 2007, p. 20). Ou ainda:

A passagem da comunicagdo de massa as novas possibilidades técnicas ndo significa
a extincdo da midia tradicional, mas a co-existéncia e mesmo a integragdo da esfera
do atual (trabalhado na esfera plblica por jornais, radios, televisdo etc.) com a do
ciberespaco, onde sdo proeminentes as tecnologias digitalizadas do virtual.
(SODRE, 2007, p. 78).

Vale ainda elucidar a perspectiva de Ferreira (2008), representada por um modelo geral
baseado nas relagdes e interseccdes entre dispositivos (DISP), processos sociais (PS) e processos de
comunicagéo (PC) (FIG. 1).
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FIGURA 1 — Modelo de Ferreira
FONTEF - FERRFIRA 2008. n. 2.

Sua representacdo busca, entre outros objetivos, uma perspectiva mais ponderada do conceito
de midiatizacdo, a fim de evitar contaminacdes ideoldgicas comuns as discussfes sobre o assunto,
como a subordinacdo do processo de midiatizacdo as estratégias dos processos sociais em jogo
(econdmicos, politicos e culturais) e, inversamente, a subordinacdo do mundo da vida e os mercados
aos sentidos em jogo nos vinculos com os dispositivos midiaticos. Ou, ainda, a subordinacdo desses
elementos as técnicas e tecnologias, consideradas como centro dos processos de midiatizagdo.

Conforme destaca:

Pensar para além dos limites da tecnologia como ideologia, é necessario
compreender, na construgdo do conceito de midiatizacdo, que essa é produzida,
induzida e regulada pelo conjunto das relagdes e intersec¢cdes entre processos sociais
e processos de comunicacdo, incidindo sobre as materialidades dos dispositivos
midiaticos em seu conjunto (espaco, tempo, agenciamento signico, técnica e

tecnologia), e ndo apenas em uma de suas dimensdes (FERREIRA, 2008, p. 11).

Embora o modelo proponha sobriedade e equilibrio ao conceito de midiatizacdo, em meio a
essa tentativa € possivel notar que Ferreira (2008) tende a dar mais forca aos dispositivos
(midiaticos), um dos “vértices” de seu modelo, como responsaveis pelas dimensdes constitutivas

especificas da midiatizacdo. Isso pode ser comprovado diante da afirmacéo do autor de que:

(...) somente nos dispositivos midiaticos se explicita, com toda a forca, as dimensdes

constitutivas especificas da midiatizagdo, embora ndo sejam apenas “eles” que
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configurem o que é, por diferenciacdo histérica e social, 0s processos de
midiatizacdo (FERREIRA, 2008, p. 7).

Enfim, foram expostas nos paragrafos anteriores as reflexes de alguns autores do campo da
Comunicacdo sobre o conceito macro de midiatizacdo. No proximo topico, pretende-se abordar esse
fenomeno sob sua perspectiva micro, ou seja, considerando “processos sociais especificos que
passam a se desenvolver (inteira ou parcialmente), segundo logicas da midia” (BRAGA, 2007, p.
141). Assim, pode-se falar da midiatizacdo observada em contextos especificos, como a politica, o
entretenimento, a educacéo e, o que interessa aqui destacar, as organizacfes. A midia é considerada,
neste caso, como mediadora social por meio da qual todos os campos interagem e competem por
visibilidade, na busca por legitimacédo (LIMA; OLIVEIRA, 2009).

3. MIDIATIZACAO EMPRESARIAL: ARTICULACOES E TENSOES

As organizacdes® surgem, neste cenario midiatizado, como um desses campos sociais que
competem por visibilidade, pois vém empreendendo uma série de esforcos para legitimar sua
atuacdo, passando a operar segundo caracteristicas da midia. As estratégias e propostas, no entanto,
tém ultrapassado as praticas tradicionais baseadas na comunicacdo de massa ou nas midias
organizacionais que apresentam logicas de producdo mais gerenciaveis. Potencializadas pelas novas
tecnologias digitais, outras formas de interacdo entre as organizagdes e seus interlocutores tém

surgido, principalmente na Internet, seguindo os passos evolutivos da propria sociedade.

Atualmente, a l6gica midiatica tem perpassado 0S outros campos sociais num
processo conhecido como midiatizagdo. Nesse processo, a comunicagdo das
instituicGes cada vez mais se utiliza de estratégias provenientes do campo dos midia
para articular a sua interagcdo com os publicos. Possibilitadas pelas novas tecnologias
digitais, elas geram novas formas de sociabilidade, modificam antigas formas de

relacionamento, criam situacBes diferenciadas para a acdo e interagdo,

8 Considera-se, neste trabalho, que o termo organizacdes abrange as instituicdes das mais diversas naturezas — privada,
publica, do terceiro setor etc.
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reestruturando, portanto, as relagbes existentes entre as organizacdes e a sociedade
(BARICHELLO apud LIMA; OLIVEIRA, 2008, p. 240).

N&o se pode perder de vista, no entanto, que a midiatizacdo das organizacgdes insere-se no
processo de midiatizacdo da propria sociedade, jA que passa a ser caracterizada por um tipo
especifico de interacdo, a midiatica, segundo a qual as demais dimensbes da vida social sdo
conformadas (BRAGA apud LIMA, 2009).

Nesse sentido, as organizagfes configuram-se como espaco privilegiado para andlise da
sociedade e da cultura de nosso tempo, uma vez que se apresentam como um dos possiveis
contextos, pertencentes ao tecido social, de articulacdo entre as instancias produtoras de sentido.
Afinal, a experiéncia do homem no mundo contemporaneo € marcada pela convivéncia com as
organizacg0es, que transformam a sociedade da mesma forma que sdo por ela transformadas.

E de Lima (2009) o conceito de midiatizacdo empresarial que sera aqui exposto. A autora
fundamenta suas reflexdes a partir da nocdo de campo social de Bourdieu (1983). Entendido como
um espaco de relacBes, o campo social € composto por sujeitos individuais e coletivos que, num
embate de forcas pelo capital social daquele campo, reforcam sua especificidade funcional em
determinado dominio da experiéncia. “Um campo social compde um saber ou funcéo especificos na
sociedade, um campo de conhecimento préprio, como o campo politico, o artistico, o cientifico ou o
econdmico” (LIMA, 2009, p. 31).

Recorrendo a Rodrigues (1997), Lima (2009) diz que a legitimidade é o critério fundamental
de constituicdo de um campo e sé é desenvolvida a partir do amadurecimento de suas estruturas
normativas particulares que compreendem, entre outros elementos, seus valores, atos de linguagem,
estratégias, discursos e simbologia. “A ideia é a de que, quanto mais evoluidos na producdo de
processos e ldgicas proprias, mais autbnomos 0s campos sociais. E quanto mais autbnomos, maior
sua eficiéncia em colocar em circulacdo esses mesmos processos e logicas, instituindo-os e
legitimando-os” (LIMA, 2009, p. 32).

A autora afirma ainda que é essa busca por legitimacédo, entendida também como necessidade

de autorregulacdo dos campos sociais e de suas relagbes com os demais campos®, que traz a

° Lima (2009) recupera 0 modelo ideal de agdo comunicativa de Habermas a partir do qual, na interacio e com o uso da
linguagem, os homens organizam-se socialmente, buscando o consenso de uma forma livre de toda a coacdo externa e
interna.
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comunicacdo e a linguagem para o centro da configuracdo das sociedades, prefigurando a formacéo
do campo midiatico. Conforme destaca, sua legitimidade esta no desempenho da fun¢do de mediacéo
social, propriedade essencial que o distingue dos demais a0 mesmo tempo em que o faz ocupar um
papel central na constituicdo da sociedade contemporanea. “Este tipo de demanda — de visibilidade
publica —, como nos lembra Gomes (2007), sempre existiu e esta relacionada com a necessidade de
legitimagdo dos campos sociais — uma necessidade de justificarem seus atos e serem aceitos
socialmente” (LIMA, 2009, p. 40). E principalmente em busca de visibilidade, a fim de se legitimar,
que 0s outros campos sociais, incluindo ai o organizacional, apropriam-se da ldgica midiatica.

A exemplo do campo midiatico, que tem suas gramaticas préprias, 0 campo organizacional tem
suas regras de funcionamento e caracteristicas que o definem como tal. Para Lima (2009), a principal
I6gica definidora das relagcdes do campo empresarial € a do consumo, Idgica que também vai sendo
incorporada pelos demais campos até se estender por toda a sociedade. Assim, a autora define que é
“na articulagdo entre a logica empresarial — da produgdo e do consumo — e a légica midiatica — da
visibilidade —, que encontramos o fendmeno da midiatizacdo empresarial” (LIMA, 2009, p 17).

Na articulacdo entre esses dois campos, Lima (2009) acredita haver uma “verdadeira simbiose”
na medida em que a esfera empresarial passa a operar sob a Idgica da midia, da mesma forma que a
esfera midiatica € contaminada pela légica mercadoldgica. Além dessa convivéncia amistosa entre
duas ldgicas distintas operando simultaneamente, que de fato faz sentido, defende-se, neste artigo,
outra combinacdo um tanto quanto conflituosa entre a Idgica da visibilidade midiatica e outra I6gica
que também é caracteristica do campo organizacional: a gestdo/o controle. Enquanto aquela se traduz
na acao de expor, mostrar, tornar publico, esta, por sua vez, define-se pela iniciativa do controle, do
gerenciamento, da cautela e, por vezes, até do préprio ato de esconder.

Lima (2009) associa o surgimento da ideia de gestdo aos principios tayloristas, de controle da
producdo. Conforme destaca, antes verificados somente nos processos produtivos, eles se estenderam
para o mercado consumidor, originando a crescente demanda por tecnologias da informacao, capazes
de controlar ndo apenas 0s processos internos, mas o relacionamento com os consumidores, seus
comportamentos e desejos.

Essa logica de gestdo/controle justifica muitas das acBes de comunicacdo, engendradas pelas
organizagdes no intuito de se obter visibilidade. Isso gera o que Fausto Neto (2008) aponta como
comunicagdo associada a fun¢do de “radar”, “enquanto um dispositivo cuja atividade visaria
proteger, através de captura, processamento, anélise e de disseminacéo de informacéo as atividades e

a vida de uma organizacao face as manifestacdes de ambiente que lIhe oferecem perigo ou restri¢des
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ao seu funcionamento” (FAUSTO NETO, 2008, p. 42). Portanto, mais do que obter visibilidade, as
organizacBes buscam controlar a forma como ela se da, na ilusdo de controlar também os sentidos
dai decorrentes.

Segundo o autor, numa tentativa de “reintroducao da assepsia no lugar da sujeira” (FAUSTO
NETO, 2008), atribui-se a comunicacdo a funcdo de mecanismo corretor, no sentido de sanar a
instabilidade e proporcionar a clareza, ou de regulacdo, a fim de se retirar as possibilidades de
paradoxos, sem que se pergunte até que ponto o dissenso ndo estaria relacionado com a propria
comunicagdo, como uma comunicacao que ndo se realiza em termos simétricos.

No entanto, ressalta o autor, as organizacdes parecem desconsiderar que ha, nesse processo,
“pontos de fuga” ou “apagdes” que tomam o lugar de mecanismos de regulacdo idealizado por
politicas e estratégias planejadas. Essas sdo evidéncias reais de que muitos — e incontrolaveis — séo
os sentidos decorrentes da relacdo entre organizagdes e seus interlocutores e, ainda, que os efeitos de
uma mensagem nao estdo na competéncia especifica de um dos polos (producdo/recep¢do), uma vez

que ndo se pode estabelecer os modos como seu interlocutor lidara com ela.

Os efeitos desta defasagem sdo vistos pelas analises dos processos organizacionais
como “ruidos”, “perturbagdes” etc., ¢ é em funcdo deles que se buscam os
mecanismos corretores. Mas, na realidade, estes fendmenos sdo as molas
constituintes de novas possibilidades de reconhecimento dos sentidos diversos. Nao
se trata de corrigir a comunicagdo, reposicionando-a em um lugar de estabilidade.
Mas admitir que € na diversidade de sentidos produzidos em “feixe de relagdes” que
se constitui a multinatureza da vida das proprias organizagdes (FAUSTO NETO,
2008, p. 55).

E, nesse caso, ndo ha “radar” — organizacgdes, departamentos ou profissionais — que dé conta
dessa dinamica. A perspectiva de Fausto Neto (2008) contribui para contestar uma das premissas
mais consolidadas nas organizagGes: a de que é possivel centralizar a comunicacdo nas médos dos
profissionais, sejam eles jornalistas ou relages publicas, instituidos como responsaveis oficiais por
esse processo. Por mais que se tente controlar, a comunicacgdo organizacional acaba ultrapassando a
fala autorizada, devido a sua complexidade e amplitude. Ela estd também nas fissuras, no nao-
planejado, no imprevisivel. E justamente a partir dessa tensdo entre o organizado/desorganizado que
ela existe e se renova (BALDISSERA, 2008).
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As redes sociais na Internet surgem, neste contexto, como um cenario fértil para se pensar na
midiatizacdo empresarial e nas tensdes decorrentes desse fenébmeno. I1sso porque, a0 mesmo tempo
em que representam novas chances de visibilidade para as organizagdes se legitimarem diante de
seus publicos, essas novas midias sdo0 uma ameaca para 0s mecanismos tradicionais de gestdo da
reputacao e de comunicacdo em contextos organizacionais.

Afinal, a légica contida na Web 2.0, ao facilitar a participacao igualitaria/democrética de todos
os interlocutores ali presentes e a interacdo direta e visivel a qualquer um que acesse esses
ambientes, potencializa a imprevisibilidade dos fendmenos. Por essa razdo, pressupde riscos as
organizacg0es, que, conforme apresentado anteriormente, estdo em constante exercicio para captar e
controlar as manifestacfes que oferecam perigo ou restricdes a seu funcionamento. Alguns exemplos

desse impasse serdo apresentados a seguir.
4. EVIDENCIAS EMPIRICAS: VISIBILIDADE X CONTROLE

As redes sociais na Internet surgiram, na contemporaneidade, como espagos mais
democraticos de interacdo, onde os interlocutores — sejam eles cidaddos comuns, organizacdes,
autoridades politicas, artistas renomados, empresarios poderosos da midia etc. — tém a disposicao,
gratuitamente, as mesmas ferramentas de comunicacdo e as mesmas oportunidades para obter
visibilidade. No entanto, conforme se podera perceber a partir de alguns exemplos, a insercédo das
organizacOes nessas midias tém se pautado, em grande medida, pela I6gica do controle e ndo pela
I6gica democratica proposta nesse novo ambiente.

Um dos exemplos é o do Blog do Planalto’®. Criado pela Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica (Secom), em uma tentativa de aproximacdo com o publico presente nas
redes sociais, 0 veiculo recebeu muitas criticas pelo fato de abdicar de um dos principais recursos
caracteristicos de um blog, o espaco para comentarios, impedindo a interacdo direta com os leitores.
Conforme justificado pelos administradores do canal, a principio o Blog do Planalto ndo teria area de
comentarios por “dificuldades praticas para administrar essa interatividade”, evidenciando, portanto,

0 interesse da organizagdo em controlar a participacdo de seus interlocutores. Se organizagdes, como

19 http://planalto.blog.br
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esta, ndo estdo prontas para o dialogo, por que insistir em fazer parte desses novos ambientes
interativos?

O site IDG Now"! foi um dos veiculos de imprensa que repercutiu esse assunto, por meio de
uma matéria divulgada no dia 4 de setembro de 2009, intitulada Especialistas em comunicacéo
digital criticam formato do Blog do Planalto, na qual foi reproduzido o comentario do jornalista
Marcelo Tas, apresentador do programa televisivo CQC, da TV Bandeirantes: “Tem mais: o Blog do
Planalto néo &, acredite, um blog! Afinal, o que é um blog? E um site no qual o autor se expressa de
forma direta e em contato e confronto permanente com os comentarios dos visitantes. Exatamente
como acontece agora, nesse post, no ‘Blog do Tas’ ou em qualquer outro blog.”

Além da repercussao na imprensa, aconteceu ainda, como resposta a tentativa de controle
adotada pela Secom, um fato inusitado: uma internauta criou um clone do blog do Planalto®?,
reproduzindo contetdo e layout do original, porém com espaco para comentarios. Atitude que
materializa os “pontos de fuga”, apontados por Fausto Neto (2008), diante da tentativa de se
trabalhar com uma comunica¢do organizacional fundamentada na ideia de controle e “radar”.

Também a Nestlé tentou impedir a veiculacdo de um video produzido pelo Greenpeace no
site do Youtube. Conforme divulgado no http://www.midiassociais.net/2010/03/marcas-que-fizeram-

fail-nas-midias-sociais, a empresa estava sendo acusada de destruir florestas tropicais da Indonésia

para extrair o 6leo de dendé, usado na fabricacdo de um de seus chocolates. O video trazia uma satira
alterando a logomarca do produto, em alusdo a destrui¢do da floresta, e fazia referéncia a devastacéo
do habitat dos orangotangos, a partir de imagens de um trabalhador abrindo um pacote do chocolate
e comendo um dedo de orangotango sem perceber. A Nestlé solicitou ao Google que retirasse o
video do Youtube alegando violacGes de direitos autorais devido a alteracdo da logomarca. Porém,
de nada adiantaram os esforcos da empresa, pois 0 video j& havia se tornado viral e permaneceu na
rede, podendo ser acessado™® por qualquer internauta.

O site  http://www.midiassociais.net/2010/03/marcas-que-fizeram-fail-nas-midias-sociais

informou ainda que consumidores e potenciais clientes da empresa estavam sendo alvo de

abordagem hostil na pagina da Nestlé no Facebook. Insinuando que as logomarcas sdo sua

1 http:/fidgnow.uol.com.br/internet/2009/09/04/especialistas-criticam-formato-do-blog-do-planalto/
12 Eles podem ser acessados em: http://blog.planalto.gov.br (oficial) e http://planalto.blog.br (clone).

3 0 video pode ser acessado em http://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0
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propriedade intelectual, a Nestlé solicitou aos usudrios: “por favor, ndo poste usando uma versao
alterada de qualquer um dos nossos logotipos como sua foto de perfil — eles serdo excluidos”.
Segundo o site, “a empresa também excluiu comentarios negativos de muitas pessoas e respondeu de
forma padronizada a outras, mostrando total desprezo ao pensamento de seus consumidores. A
reacdo dos usuarios foi imediata, criticando a censura e dizendo frases como ‘ndo nos diga o que
fazer’”.

Em meio a esse contexto e em virtude do surgimento de possiveis demandas de
gerenciamento e controle da imagem, surgiram ainda empresas especializadas no monitoramento de
marcas nas redes sociais na Internet. A Dialeto Social Media é uma delas. Em seu website
institucional (www.dialeto.net), anuncia-se como a primeira agéncia brasileira especializada em
social media. Na pagina da empresa, pode ser encontrado o argumento de defesa do trabalho

desenvolvido:

Nossa paixao, e por conseqliéncia dia-a-dia de trabalho, é entender e participar da
dindmica das redes sociais. Dindmica essa que € liderada por milhdes de
consumidores espalhados em diversas redes como Orkut, Facebook, Twitter e blogs.
Redes onde esses consumidores expdem abertamente suas opinides sinceras,
insights relevantes e dialogam sobre sua vida e como as marcas participam ou néao
delas. Cada um deles pode a qualquer momento iniciar uma crise ou dar uma
sugestdo valiosissima para sua empresa, pois sdo formadores de opinido em
potencial. Por isso, é de extrema importancia ouvir o que eles tem (sic) a dizer e
participar dos dialogos existentes, com transparéncia e verdade. VVocé esta preparado
pra isso? E sua empresa? (DIALETO, Sobre a Dialeto. Disponivel em
<http://www.dialeto.net/sobre-a-dialeto/> . Acesso em 20, ago, 2010.)

Ha ainda a Social Media Monitor que, conforme anunciado em sua péagina oficial

(www.socialmediamonitor.com.br), consiste em um “software desenvolvido para auxiliar ¢ otimizar

0 gerenciamento, em tempo real, de tudo o que estéd sendo dito e compartilhado sobre sua marca nas
midias sociais”. O apelo de controle ¢ explicito e colocado como perfeitamente possivel: “Saiba o
que os consumidores estdo dizendo e tenha total controle sobre a sua marca” (SOCIAL MEDIA
MONITOR, Sobre o produto. Disponivel em <http://www.socialmediamonitor.com.br/o-que-e-
social-media-monitor>. Acesso em 20, ago, 2010).
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Foi com esse objetivo que a Gatorade (USA), conforme link** divulgado no Twitter pelo
perfil @redes_sociais, montou uma sala no meio do Departamento de Marketing, “que pode ser vista
como uma sala de guerra”, para controle da marca, em tempo real e em todas as midias sociais.
Chamado de Mission Control Center, o espaco é composto por seis monitores grandes, com cinco
lugares para a equipe de marketing que controla o nimero de visualizagbes em painéis de dados —
também disponiveis para os empregados em seus desktops.

Os exemplos acima mostram que tentativas de controle/gestdo por parte das organizagdes sao
reais. Esse tipo de postura ja era claramente praticado da “porta para dentro” das empresas por meio
de monitoramento, restricGes ou proibicdes ao acesso de funcionarios a determinados contedos ou a
producdo e a divulgacdo dos mesmos. No entanto, nota-se, com base nas situacGes expostas, uma
clara tentativa de algumas organiza¢des em estender esses mecanismos de controle para o “ambiente
externo”. Isso entra em choque com a dindmica de funcionamento das midias das redes sociais, que €
justamente a de permitir a participacdo de todos o0s usuarios ali presentes, independentemente de sua
natureza juridica ou classe social.

Como forma de reacdo a essa postura organizacional, também podem ser encontrados, nesses
mesmos ambientes, “pontos de fuga”, “apagdes” e todo o tipo de manifestacdes contrarias aos
sentidos impostos pelas empresas. Acredita-se que esses elementos, que sempre existiram,

encontraram nas redes sociais na Internet um cenario fértil para se materializarem.

Ywww.ypsilon2.com/blog/publicidade/gatorade-e-o-seu-monitoramento-de-midias-sociais-em-seu-mission-control-
center/
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Na cena contemporanea, a midia tem ocupado um lugar de alta relevancia na configuragdo dos
modos de ver as coisas, estar no mundo e articular pessoas. A sociedade parece estar cada vez mais
influenciada pelos padrdes midiaticos, configurando um tipo especifico de interacdo, segundo a qual
as demais dimensdes da vida social sdo conformadas. Da mesma maneira, muitos campos sociais
parecem estar se sucumbindo & l6gica da midia, interessados, especialmente, em obter visibilidade
para conseguirem se legitimar.

As organizacdes inserem-se neste grupo. Da combinacdo entre a logica de visibilidade da
midia e a légica de consumo empresarial surge o fendmeno da midiatizacdo empresarial.
Apresentada por Lima (2009), principalmente como resultado de uma simbiose, essa combinagao
também ostenta conflitos quando se considera outra caracteristica do campo organizacional: a
gestdo/o controle. Ao mesmo tempo em que a organizacao busca se mostrar, se expor, enfim, tornar-
se visivel diante do outro para ser reconhecida, vive o dilema de ter de controlar como essa
visibilidade se dard. Empreende, dessa forma, grande esforgo para construir uma imagem publica de
si e trabalhar de maneira sistematica a gestdo de seus relacionamentos e comunicacdo com a
sociedade em um processo em que ndo cabem dissensos, paradoxos e outras manifestacdes que Ihe
oferecam perigo ou restri¢ces a seu funcionamento.

Pode-se dizer, portanto, que as organizagdes cumprem uma missao um tanto quanto delicada (e
impossivel de se efetivar): a de buscar que a comunicagdo ocorra conforme planejado, sem que se
pergunte até que ponto o dissenso ndo estaria relacionado com o préprio processo comunicativo e
ndo representaria um elemento natural da Iégica da visibilidade.

Além disso, é preciso considerar que, por mais que se tente controlar as manifestacdes
contrarias, surgem desse esfor¢o “pontos de fuga” ou “apagodes” que tomam o lugar de mecanismos
de regulacdo idealizados por politicas e estratégias planejadas. Esses elementos, por sua vez,
evidenciam que sdo muitos — e incontrolaveis — os sentidos decorrentes da relacdo entre organizacGes
e seus interlocutores e, ainda, que os efeitos de uma mensagem ndo estdo na competéncia especifica
de um dos polos (producao/recepcao).

“Pontos de fuga” e “apagdes” estdo por todos os lugares. Da mesma forma que também ¢
possivel se notar, nas mais diversas situacGes, tentativas de controle e gestdo da comunicagdo por
parte das organizacOes. Acredita-se, nesse sentido, que as redes sociais na Internet sejam um cenario

fertil para se observar a materializagdo desses elementos. Por isso, considerou-se esse contexto neste
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trabalho. A escolha foi motivada também por uma tentativa de se fazer uma primeira reflexao sobre a
interacdo entre organizag0es e interlocutores nas chamadas redes sociais na Internet, onde se acredita
existirem formas e modos de relacéo e interacdo entre esses atores sociais cujas analises contribuam

para enriquecer os estudos sobre a comunicacao no contexto das organizages.
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