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Resumo

Este artigo fundamenta-se em um levantamento bibliografico e analise multipla de casos para
apresentar, por meio de um caminho tedrico baseado em conceitos de visibilidade,
midiatizacdo, opinido publica e agenda-setting a influéncia da publicidade de marcas, sejam
corporativas, de produtos ou servicos e a constru¢do da agenda publica por meio da interacdo
com a agenda das midias sociais digitais. Partindo da perspectiva que as mediacdes do
consumo perpassam por uma nova légica a das mediagdes numeéricas, ou seja, a acdo dos
algoritmos sobre as agendas, os efeitos de framing e priming na construcdo das narrativas,
assim como a utilizacdo do big data e small data para dirigi-las. Nessa perspectiva, foi
possivel inferir que hd em alguma instancia a influéncia da publicidade de marcas nas agendas
e que para a verificacdo efetiva em relacdo a visibilidade das marcas nas redes de
hiperconexdo digital, por se tratar de um espaco midiatizado complexo, agenda-setting
interpessoal, o caminho mais adequado é a utilizacdo da analise de redes sociais (ARS).

Palavras-chave
Visibilidade; Mediacdes Numéricas do Consumo; Agenda-Setting; Publicidade de Marcas;
Opinido Publica.

1. Visibilidade: As redes de hiperconexao digital e o espaco midiatizado

Visibilidade e influéncia sdo dois conceitos que sdo proximos das redes de
Hiperconexdo digital, tendo em vista o cenario midiatizado vivido pelas organizacfes na
contemporaneidade®. Por conseguinte, o agente influenciador no ambiente digital pode ser
aquele que logra administrar a sua visibilidade de maneira positiva e expressiva se utilizando

das mais diversas ferramentas de comunicacdo e dados nos meios digitais, mais
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especificamente. Apresentamos diversos autores que se debrugam sobre esta tematica e que
nos admitem cruzamentos e correlagfes interessantes aos nossos objetivos neste estudo.
Assim, para dar conta de explicar o fenbmeno da visibilidade é necessario relaciona-lo a

algumas outras questdes que trabalharemos aqui.

De acordo com Thompson (2008) o aparecimento de uma nova visibilidade esta
relacionado a novas maneiras de agir e interagir originadas com a midia, ou como 0s novos
meios de comunicacdo. Ele afirma que nesse novo mundo de uma visibilidade mediada, “o
fato de tornar visiveis as acOes e 0s acontecimentos ndo é meramente uma falha nos sistemas
de comunicacdo e informacdo, cada vez mais dificeis de serem controlados”. (p. 16). A acédo
toda € “uma estratégia explicita por parte daqueles que bem sabem ser a visibilidade mediada

uma arma possivel no enfrentamento das lutas diarias”. (p.16)

Stasiak (2014) considera que a visibilidade ¢ uma busca de legitimacdo para as
organizacOes e afirma que a visibilidade é configurada como sendo o ponto de partida para a
troca de informac0es, visto que colabora para a criagdo da identidade, imagem e reputacdo em

busca da legitimacao das organizaces.

Os processos de visibilidade e interacdo fazem parte das estratégias das
organizagbes que buscam a legitimacdo social por meio dos veiculos de
comunicacdo. Com o advento da internet, tanto as organiza¢des quanto os sujeitos
mudam suas perspectivas uma vez que possuem mais espacos para tornar as agoes
visiveis e interagir. (STSASIAK, 2014, p. 133)

A visibilidade tem sido trabalhada nos Gltimos anos com aportes tedricos concretos.
Barichello (2017), por exemplo, entende que a nogdo de visibilidade - ligada ao poder - e de
legitimidade - relativa ao reconhecimento - de atores coletivos e individuais, sendo estes
pontos centrais que necessitam ser assimilados perante as logicas e fluxos de interacdo da
sociedade atual. J& para Bianca Dreyer (2017), o fato de uma marca utilizar-se de um
influenciador digital em sua estratégia de comunicacdo proporciona uma Vvisibilidade
temporéria ou limitada, em virtude de que estes influenciadores fardo um video, post ou texto
para a organizacdo, mas ndo manterdo uma interacdo com as audiéncias dela, que segundo a

autora, seria uma condicao fundamental para que a marca permaneca nas mente dos publicos.

Para Ligia Trigo, “A intensidade esta intrinsicamente vinculada ao aumento dos fluxos
de comunicagdo; a extensdo, a capacidade das redes de atingir limites geograficos e
individuos globalmente”. No entanto, segundo autora, “j& 0 ndo controle (ou sua diminuicéo)
vincula-se a dificuldade de controlar fluxos de comunicacdo intensificados e estendidos
geograficamente.” (TRIGO, 2018, p. 84).
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A nova visibilidade mediada, de John B. Thompson (2008) é desespacializada, ou
seja, a auséncia do controle daquilo que é veiculado nas midias comunicacionais, isto &, livre
das amarras da copresenga que originou a “sociedade da auto-promog¢do” (THOMPSON,
2008, p.24). O autor, mais adiante, realiza uma separacdo bem clara da espacialidade,

afirmando que

Nas novas formas de interacdo criadas pelo uso dos meios de comunicacdo, a
visibilidade de individuos, acGes e eventos é separada do compartilhamento de um
local comum: ndo é mais necessario estar presente no mesmo contexto espago-
temporal para ver o outro individuo ou individuos com quem se esta interagindo ou
para testemunhar uma agdo ou evento. Assim como a interacdo é estendida no
espaco e no tempo, o campo de visdo também o é. (THOMPSON, 2018, p. 34)

Esta auséncia de espacialidade no mundo contemporaneo midiatizado trouxe também
outro fenbmeno, o da hipervisibilidade trazido por Andrew Keen (2012). O autor afirma que
“todos somos apenas imagens de nds mesmos neste admirdvel mundo novo transparente”.
(KEEN, 2012, p. 21). Deste modo, o ndo compartilhar ou ndo estar presente nesse ambiente

pode significar estar apartado das relac6es sociais mediadas pelas tecnologias digitais.

Ja Mateus (2014), pontua que se a visibilidade na modernidade ¢ um operador politico
do escandalo, a sua exploracdo politica como estratégica de comocao é recente. Segundo o
autor “A visibilidade traz consigo o valor da transparéncia como suplemento da crenca:
acredita-se no que se vé e em tudo o que se vé. Dai que a visibilidade rapidamente se converta

em sinbnimo de autenticidade ¢ imediatez” . (2014, p. 260).

2. A representacao das organizacg6es nas redes de hiperconexao digital

Segundo Morigi (2004) as representacdes sociais atribuem-se de um caréater ativo e se
encontram tanto nas mentes das pessoas quanto nos meios de comunicacdo. Silva e Barichello
(2006) afirmam que existe uma transformagdo das formas simbdlicas representativas de
producdo e de circulacdo, que segundo as autoras ¢ “ocasionada pela evolucdo tecnologica e
acessibilidade generalizada de meios que proporcionam a visibilidade.” (SILVA;
BARICHELLO, 2006, p. 2). Elas ainda consideram que por meio da anélise das estratégias
aplicacdo pelo campo mididtico e pelos demais campos sociais ¢ possivel compreender como
se configura a dindmica da producéo e criacdo de sentido, que sustenta as formas de conceber
determinados acontecimentos ¢ identidades”. (SILVA; BARICHELLO, 2006, p. 2).
Pezzurolo (2002) afirma que a representacdo passa a definir a qualidade dessa comunicacéo,

considerando-se o seu carater de investimento afetivo e operacional na relagdo. Deste modo, a
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representacdo que é uma estrutura de relagdes possibilita a comunicacdo. E Morigi (2004),
discorrendo sobre as representacGes sociais disseminadas pelos meios de comunicacdo,

reiterou que elas passam a construirem-se como realidades

[...] as quais passam a integrar o perfil da opinido publica em forma de discurso da
atualidade, tornando parte do senso-comum. As influéncias sociais da comunicagao
no processo das representacdes sociais servem como meio para estabelecer ligagdes
e conexdes significativas com as quais nos relacionamos e interagimos uns com 0s
outros. (MORIGI, 2004, p.6)

Germaine Greer (2006), sintetiza a conjuntura dos atuantes da rede quando diz que “na
era da informagdo, a invisibilidade é equivalente a morte”. Isto €, se ndo participa da
ambiéncia digital, ndo esta visivel e, portanto, ndo existe aos olhos de milhares de potenciais
consumidores. Ja Thompson (2008) associa a invisibilidade a obscuridade, ponderando a
visibilidade midiatica como uma forma de chamar a atencdo e também como a falta dela pode
ser mortal nos dias atuais, o0 autor considera assim a visibilidade midiatica como um jeito

também de conquistar a atencéo:

Conquistar visibilidade pela midia é conseguir um tipo de presenca ou de
reconhecimento no dmbito publico que pode servir para chamar a atengdo para a
situacdo de uma pessoa ou para avangar a causa de alguém. Mas, da mesma forma, a
inabilidade em conquistar a visibilidade através da midia pode condenar uma pessoa
a obscuridade — e, no pior dos casos, podem levar a um tipo de morte por
desaparecimento. Assim, ndo é surpresa que a disputa por visibilidade assumiu tal
importancia em nossas sociedades hoje. (THOMPSON, 2008, p. 37)

De outro lado, a invisibilidade é aceitavel caso seja intencional e quando praticada
pelas organizac@es a fim de que temas sensiveis, polémicos, escandalos e crises ndo venham a
publico na cena digital e ndo prejudiquem a imagem e a reputacdo das corporacfes. Existem

assim diversas perspectivas para a invisibilidade que foram destacadas por Silva e Baldissera:

[...] estar em regifo de ndo 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 cendrios nebulosos para que o que ndo se deseja visivel permaneca
diluido, dentre tantas outras possibilidades. Tais praticas podem ocultar, reduzir ou
direcionar a visibilidade, fazendo com que uma informacdo nédo seja publicizada,
que ndo se torne publica, atendendo a interesses diversos, que podem embater, ou
ndo, com dimensdes como conformidade ou mesmo questdes legais. (2018, p. 9)

Conforme Velleda Teixeira (2018), as representacbes entdo transportam uma
caracteristica dos discursos publicitarios, a de trazer o sujeito do discurso que carrega as
marcas do social, do ideologico e do historico. Assim, esta concepgdo ndo € um individuo
(sujeito empirico), mas sobretudo o seu contetdo € desenvolvido com base nos valores ou

modismos do mundo real, e essa constru¢cdo € uma representacdo simbolica que reflete o
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mundo tal como a sociedade gostaria que ele fosse e ndo como ele o é realmente. A autora

também aponta que sob a perspectiva da comunicacdo organizacional isto significa que:

[...] quando analisamos as materializagdes discursivas em anuncios publicitarios (...)
ndo analisamos a publicidade em si, mas o discurso organizacional que nelas se
materializa, pois que o anuncio, por ser publico, é uma das ocorréncias mais visiveis
das concepc¢des de mundo (crencas, valores e filiagbes das organizagdes), intencoes,
interesses e estratégias dessas organizacfes. (VELLEDA TEIXEIRA, 2017, p. 10-
11).

No entanto, na l6gica do consumo midiatizado com milhGes de dados disponiveis e a
presenca de algoritmos demarcando quem € quem, ndo sdo apenas as materializacdes dos
discursos que ampliam a visibilidade, e por consequéncia, agendam as marcas perante a
sociedade, pois ao se posicionar é preciso conhecer os publicos e mais que isso, dirigir

mensagens de maneira adequada.
3. Do big data ao small data: algoritmos como gatewatching e gatekeeping

Em uma primeira perspectiva big data atua com medidas como terabyte e petabyte,
iSso porque sdo grandes conjuntos de dados - megadados - que precisam ser processados e
armazenados, principalmente com a evolucdo tecnoldgica e o crescimento da internet das
coisas®. Para a tecnologia da informacgdo, esses dados normalmente possuem trés
caracteristicas volume, variedade e velocidade, e para a comunicacao se somam a veracidade

e o valor.

Sobre isso, podemos dizer que ndo é que a area da tecnologia da informacdo se
preocupe com o valor e a veracidade da informacdo, mas que no caso da comunicacao,
principalmente a comunicagdo organizacional e a mercadoldgica, esses dados sdo a garantia
de acesso e identificacdo de informagdes relacionadas a opinido e ao comportamento de
compra, baseados em interesses, necessidades, perfil de consumo, perfil de relacionamentos,
isso porque hoje muitas organizacdes se baseiam na analise desses itens para direcionar suas

acoes.

Mas os small data também carregam as informacdes supracitadas, porém essas sao
guantidades menores e mais simples, além de se limitar quanto ao nimero de fontes, 0 que na
pratica quer dizer que enquanto os big data carregam informacgdes de grande grupos, mais

abrangentes, os small data fazem com grupos bem menores e mais especificos, ou seja,

5 A Internet das Coisas (do inglés Internet of Things (10T)) emergiu dos avancos de varias areas como sistemas embarcados,
microeletrdnica, comunicagdo e sensoriamento. De fato, a 0T tem recebido bastante atencéo tanto da academia quanto da
industria, devido ao seu potencial de uso nas mais diversas areas das atividades humanas. Este capitulo aborda a Internet das
Coisas através de uma perspectiva tedrica e pratica. (SANTOS et all, 2006, p.3).
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pequenos grupos de consumidores atuais e potenciais, portanto, eles acabam sendo

complementares.

Lindstrom (2006) explica que os small data sdo de extrema importancia para a pratica
do branding e da comunicacdo, pois ampliam a capacidade de assertividade, ja que esses
trazem informacdes valiosas sobre as interagdes e grupos especificos e enfatiza que a
combinacdo do big data com o small data sdo o melhor e mais eficiente caminho para propor
ideias, simbolos, narrativas, discursos, desejos, enfim, de uma forma figurativa seria como
encontrar o solo fértil e com as capacidades bioldgicas certas para receber um tipo especifico
de semente e ai tratar a semente que se tem disponivel para que ela tenha os atributos

necessarios para germinar, crescer e se multiplicar.

No entanto, somos nos que damos acesso aos dados coletados, os quais podem ser
voluntarios ou involuntarios. Os voluntarios sdo aqueles rastros que deixamos quando
acessamos os e-mails, nos perfis nas midias sociais, quando postamos, curtimos, comentamos,
compartilhamos, marcamos nossas preferéncias ou simplesmente quando navegamos por
sites. J& os involuntarios sdo nosso historico de navegacdo e busca, 0os cookies, dados de

maquinas fotograficas e computadores e até mesmo os registros de logins, entre outras.

Os dados da Internet relativos a nossos vicios demonstram o quanto os dados da
inteligéncia competitiva podem ser atraentes, desde a compreensdo do fluxo e
refluxo do trafego a websites até a descoberta de quem séo as pessoas que visitam
esses sites, e 0 que exatamente esta por tras de sua decisdo de visita-los. (TANCER,
2009, p.25).

E preciso entender que esses dados circulam por meio de redes, as quais conectam 0s
usuarios em diversas ambiéncias digitais, no entanto, a velocidade dos dados depende do tipo

de rede que circulam, como afirma Loh,

A velocidade com que dados se disseminam depende do tipo de rede por onde os
dados irdo trafegar e dos elementos ou nodos que formam esta rede. Os elementos
da rede podem ser pessoas, tecnologias, empresas ou veiculos de midia (...) Existem
diversos tipos de redes, conforme Baran (1962) (...) Uma rede centralizada possui
um nodo central ligado a todos os outros e cada nodo que ndo é central esta ligado
ao nodo central. J& uma rede descentralizada ndo possui um nodo central. Uma rede
distribuida € caracterizada por caminhos alternativos para chegar de um nodo a
outro. Ja uma rede hierarquica possui nodos de ponta ligados a um (nico nodo que
por sua vez se liga a somente um nodo e assim por diante, formando uma hierarquia.
Redes igualitarias, segundo Barabasi (2003) sdo aquelas cujos nodos (todos os
nodos) possuem o mesmo numero de conexdes. Redes aleatdrias sdo aquelas cujos
nodos possuem uma média de conexdes sem muito desvio. J& as redes Livres de
Escala possuem alguns nodos com alto nimero de conexdes, e outros com poucas.
Os nodos com mais conex8es podem chegar a ter milhGes de conexdes, ou seja, sem
escala (Barabasi e Bonabeau, 2003). Os nodos ditos centrais sdo aqueles com muitas
conexdes, e 0s nodos marginais sdo 0s que aparecem nas pontas de sub-redes. (2019,
p.38)
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A coleta desses dados pode ser feita utilizando redes secundarias, como redes de
arrasto simples, rede bongo, armadilha luminosa ou ferramentas de coleta, como
Ichthyoplankton, plataforma Analitica Alteryx, Azure Monitor e Iramuteq, SO para citar

alguns.

Petersen (2020) lista trinta e sete empresas americanas que estdo utilizando big data e
small data com sucesso, sdo elas: Aetna, American Express, Atlanta Falcons, Bank of
America, Basis, British Airways, Caesars Entertainment, Catapult, Commonbond, Delta,
Duetto, Ebay, Evol, General Electric, Google, Homer, Irs, Kaiser, Kroger, Lendup, Netflix,
Next Big Sound, Norfolk Southern, Palantir Technologies, Procter & Gamble, Qstream, Rde
Roof Inn, Renthop, Sears, Sprint, The Weather Channel, T-Mobile, Uber, UPS, US Express,
Virool e Wal-Mart.

Ainda de acordo Petersen (2020) os negocios da Uber sdo construidos com Big Data,
com dados de usuérios de motoristas e passageiros inseridos em algoritmos para encontrar
correspondéncias adequadas e econdmicas e definir tarifas. A Netflix esti usando seu acervo
de dados e andlises sobre habitos de visualizacdo internacionais para criar e comprar
programas e a Next Big Sound através da andlise de atividades on-line as visualizacBes de
paginas da Wikipedia, curtidas no Facebook, visualizacbes no YouTube e mencGes Twittter
sobre quais bandas estdo prestes a quebrar, que shows noturnos impactam a trajetoria de um
artista e muitos outros dilemas que durante décadas foram o dominio exclusivo de executivos

mercuriais. Mas a coleta desses dados € sempre questionada.

De acordo com Pacete (2018), apds o escandalo do uso indevido de dados do
Facebook por parte da consultoria Cambridge Analytica, Mark Zuckerberg, fundador e CEO
do Facebook, em depoimento ao Congresso americano, declarou que a empresa ndo fez o
suficiente para proteger seus usuarios. Logo ap6s, Mark Zuckerberg e Conrado Leister,
presidente de operacOes do Facebook Brasil, deram entrevistas afirmando que a empresa iria
aumentar a seguranca do Facebook como modificagdes no algoritmo, no sistema operacional

e ainda com a criacédo de subgrupos de amigos nos perfis dos usuarios.

Tal fato ainda ndo ocorreu e ndo se sabe se acontecera de verdade e se sim, como sera
executada. Hoje cada pessoa tem uma lista Gnica de amigos em seu perfil e cabe ao usuario se
ele quer classificar ou ndo seus amigos por tipo de conexdo (familia, parentes, trabalho,
estudos, etc), porém a ideia da propria rede identificar o tipo de ligagéo e criar subgrupos de

amigos, ou seja, criar subconexfes, vai na verdade facilitar o processo de selecédo e
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identificacdo dos dados e sua utilizagdo por partes das empresas. Em outras palavras é o big

ficando cada mais small e também mais acessivel.

Pacete (2018) lembra que o principal motivo que levou Zuckerberg ao Congresso foi o
escandalo de manipulacdo de dados de 87 milhdes de usuarios do Facebook pela consultoria
politica Cambridge Analytica, uma das principais for¢as de campanha tanto para Donald
Trump ganhar a presidéncia americana quanto para os britanicos votarem pela saida da Unido

Europeia, ambos em 2016.

Sobre isso, é possivel afirmar que existem diversas visdes distintas sobre a perspectiva
numeérica, sua interface comunicacional e sua influéncia social e na construgdo da opinido
publica, por exemplo, Dominique Vinck (2016) é mais entusiasta e apresenta a ideia de
humanidade numérica, em contrapartida, Eric Sadin (2015) apresenta um pensamento mais
critico sobre as formas de controle e vigilancia social a partir daquilo que ele denomina como

vida algoritmica frente as dindmicas socioculturais.

Percebemos entdo, que a utilizacdo do big data e do small data nas redes de
hiperconexdo digital, podem ser por manipulacédo desses ou pela utiliza¢do analitica dos dados
produzir agendamentos, ou seja, produzir conteldos e narrativas que se tornem alvo do debate

publico nos meios digitais e desses se locomovam para a agenda publica.

A ideia de humanidades numéricas busca uma perspectiva conceitual de pesquisa
mais ampla com um entendimento que ndo subestima a materialidade e as praticas
numeéricas nos usos e consumos da vida cotidiana, buscando os sentidos sociais
nesse gerenciamento da vida pelos nimeros. (VINCK, 2016, p. 9-10)

Trindade e Perez (2018) apontam para essa ldgica da mediacdo algoritmica, onde a
utilizacdo de big data e small data como recursos para dirigir e pautar a comunicacao € 0
consumo e nessa Vvisdo € possivel abordar a compreensdo do surgimento de uma mediagdo
cultural/comunicacional numeérica, que compreende fendmenos que se expande mundialmente

e exemplificam mediag0des e interagdes que midiatizam e transformam as culturas.

[...] esse fendmeno da gestdo numérica para a/na vida social se expande para todo
modelo tedrico proposto por Martin-Barbero, pois passamos a possuir uma matriz
cultural numérica mais ampla, em seus aspectos sincronicos e diacrdnicos, que
geram institucionalidades, a partir desse carater numérico, o qual passa a ganhar
mais valor e mais amplitude nas l6gicas de producdo culturais, bem como tais
perspectivas e formatos de produtos em légicas numéricas passam a ter papel
significativo nos processos de recepcdo e consumo midiaticos, cujas sociabilidades,
capacidades cognitivas, e ritualidades de consumo vem se transformando de modo
acelerado. (TRINDADE; PEREZ, 2018, p. 115)
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Para entender como é possivel visualizar essa perspectiva da mediagdo numérica do
consumo dentro da logica das redes de hiper conexdo digital e sua interface com o agenda-

setting pode-se fazer uma ponte entre Trindade e Perez (2018) e Ozawa e Batista (2018).

Ao explanarem sobre a sua proposta metodologica de pesquisa sobre agenda-setting
interpessoal Ozawa e Batista (2018) em que elegem a analise de redes sociais (ARS) como
aporte metodoldgico, apresentam peculiaridades de outras pesquisas que buscam relacionar o

agendamento nas redes sociais digitais, inclusive abordando o big data,

Pesquisas compararam as diferencas do efeito de agenda-setting entre versdes
impressas e online de jornais (Althaus, 2002), a presenca de tdpicos da midia
tradicional em féruns de discussdo online (Roberts, 2002), fontes de informacéo
utilizadas para agendar publica¢des no Twitter (Artwick, 2012), efeitos de agenda-
setting entre YouTube, o noticiario online e o offline (Sayre, 2010), a utilizagdo de
big data para identificar as direcbes de agendamento entre o Twitter e a midia
tradicional (Neuman, 2014), o conteido coberto pelo jornalismo tradicional e aquele
produzido na web (Maier, 2010), a eficacia do Facebook como uma ferramenta de
campanha politica (Santana, 2015). (...) Para realizar tal investigacdo, é necessario
um aporte metodolégico robusto o suficiente para dar conta de analisar a maneira
como as informagdes circulam por meio das nossas relagdes sociais. (OZAWA,
BATISTA, 2018, p. 4-5).

Percebe-se assim que por meio da utilizacdo dos big data e small data, as
organizacOes estdo pautando a agenda midiatica e agenda das midia sociais digitais, criando
narrativas de consumo das marcas, sejam corporativas, de produtos ou servicos, que sdo
mediadas no plano digital pelos algoritmos, que irdo selecionar quem recebe o que, tornando-

se gatewatcher e gatekeeper.

4. Quadros narrativos pautados pela publicidade: framing e priming como segundo nivel

do agenda-setting

Nesse cenario onde os algoritmos sdo responsaveis por dirigir as mensagens para
publicos especificos, a comunicagdo organizacional por meio das relacGes publicas e da
publicidade de marcas, para entrar na agenda precisam estar alinhadas em seu discurso e sua
pratica. No entanto, é nessa perspectiva que essas praticas pautadas em quadros narrativos
estdo inseridas ou ndo dentro da ldgica de valores da sociedade para assim poderem

ultrapassar a agenda das midias sociais - interpessoal - e chegarem na agenda publica.

O percurso desenhado até aqui aponta para a necessidade de considerar o framing e
0 agenda-setting como perspectivas complementares para o entendimento das
relagBes entre o discurso midiatico e a opinido publica. Como argumenta Kosicki
(1993), se é possivel articular uma questdo em disputa de diversas maneiras, ao
focar a atencdo em como esta é emoldurada, o framing complementaria o tradicional
modelo do agenda-setting, “que costuma considerar a questdo a partir da forma
como ela é dada” (1993: 113). (...) Esta cada vez mais claro que o tipo de efeito que
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interessa as atuais pesquisas ja ndo corresponde simplesmente a mudancas de
atitudes e comportamentos, mas atua sobre os sistemas de conhecimento que o
individuo assume e estrutura sobre o seu consumo midiatico. (GUTMANN, 2006, p.
46-47)

Partindo entdo desse panorama, devemos levar em consideracéo que cada organizacao,
seja por meio da divulgacdo de suas a¢bes em forma de noticia, agdes publicitarias, relacbes
publicas, intervencgdes e a publicizacdo de todas essas a¢es nas midias sociais digitais, além
de buscar um posicionamento estratégico, também procura atingir publicos cada vez mais
especificos, no entanto, a importancia dos principios organizacionais para alinhar suas
praticas ao discurso pode fazer com que algumas marcas prefiram a invisibilidade quando se

trata de alguns temas ou movimentos.

No campo empirico atual, as ldgicas algoritmicas medeiam, de modo mais evidente,
promocdes, indicacdes de opgdes de compra, baseadas em célculos sobre os usos
semanticos dos usuarios-consumidores que permitem estratégias que criam novas
dimensdes da relacdo institucional e de vinculos de sentidos entre as marcas e
consumidores [...]. (TRINDADE; PEREZ, 2018, p. 115)

Por exemplo, de acordo com Oliveira (2019) em matéria na Folha de Sao Paulo,
intitulada "Empresas ignoram polarizacdo por defesa de direitos dos LGBTs" o jornalista
deixa claro que enquanto algumas empresas se engajam na defesa da inclusdo e dos direitos
de pessoas LGBT, existem outras que preferem a invisibilidade sobre o assunto,

principalmente devido a polarizacao das discussfes sobre género e orientacdo sexual.

Oliveira (2019) aponta marcas como Siemens, Bain & Company, Salesforce,
Whirpool, Votorantim Cimentos, Natura e O Boticério, essa Ultima que segundo "Cristiane
Amaral, diretora de comunicacdo da marca O Boticario, diz que tratar do tema da diversidade,
mais do que uma estratégia de vendas, é uma responsabilidade da empresa”, Alias, de acordo
com a Revista PropMark (2019) pesquisa recente identificou a marca Natura como a mais

lembrada em estudo sobre empoderamento.

Um exemplo de priming é a campanha da marca O Boticario para o Dia dos
Namorados protagonizada por trigémeas, onde uma delas tem uma namorada. A campanha
acabou na agenda das midias sociais digitais e na agenda publica, no entanto aumentando a
polarizagdo em relagdo a tematica da diversidade. Mesmo que 0s temas e causas relacionados
a género e orientacdo sexual ainda polarizem a sociedade e sejam um risco, diversas empresas
entendem que construir quadros narrativos pautados pela publicidade sdo ndo apenas o

reforco de seus valores, mas uma possibilidade de estar em foco.
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Um bom exemplo de agendamento pelo enquadramento pautado pela publicidade de
marcas vem da Skol. Em 2017 a marca langou a campanha "Skolors™ que utilizava o slogan
“Viva a diferenca” e ainda contou com latas com estampas especiais. A publicidade foi
recebida com espanto pela sociedade, ja que a marca até entdo estava associada a

objetificacdo da mulher como milhares de outras marcas de cerveja no pais.

A marca Skol entdo fez o que deveria ter feito antes de langar a campanha, segundo
Sacchitiello (2017) a Skol assumiu seu passado machista e ressaltou a importancia de evoluir.
A marca entdo, convida ilustradoras para recriarem andncios do passado e reconhece que a
objetificacdo feminina ndo a representa mais. Essa atitude e a campanha baseada em

ilustracdes trouxe a marca novamente a agenda, desta vez de forma positiva.

Outras acdes publicizadas como a descrita por Rogenski (2019), onde a Shell lanca
uma série gue conta a historia de caminhoneira trans, ou, como menciona Sacchitiello (2019)
o0 caso do Wal-Mart, no ABC Paulista onde um céo foi maltratado e morto, que foi parar na
agenda publica. Virando assim alvo de ativistas dos direitos dos animais, se utilizou de acfes
de relagdes publicas para enfrentar a crise, apoiada por uma campanha de reposicionamento
de seus valores e um evento de adocdo de animais de rua, inclusive com apoio de um marca

de racéo.

Exemplos como esses demonstram claramente como a comunicagao organizacional, a
publicidade de marcas e as relagdes publicas tém se inserido na agenda publica, salientando e
enquadrando as marcas de organizacgdes, produtos e servi¢os, por meio de temas e causas, 0S

quais se expressos em seus principios e valores sdo mais efetivos.

5. Considerac0es Finais

Para uma verificagdo efetiva em relagdo a visibilidade das marcas nas redes de
hiperconex&o digital, podem-se utilizar diversas metodologias, como analise de conteudo,
analise de discurso, pesquisa quantitativa aplicada, entre outras, no entanto por se tratar de um
espaco midiatizado complexo o da agenda das midias sociais digitais 0 caminho mais

adequado € a utilizagdo da analise de redes sociais (ARS).

Verifica-se que existe em alguma instancia a influéncia da publicidade de marcas,
sejam corporativas, de produtos, servigos ou ideias na formacdo da agenda publica em

intersec¢do com a agenda das midias sociais digitais.
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No atual cenério da internet das coisas, os algoritmos funcionam como gatewatcher e
gatekeeper para a agenda das midias sociais digitais e como essa esta em direta relacdo com a
agenda publica, por consequéncia reverbera nessa. Logo, além de se utilizarem de big data e
small data para conhecerem o0s consumidores e oferecerem produtos, servicos e ideias
especificas, a publicidade de marca pauta a agenda publica se utilizando de narrativas

baseadas em valores salientando-os ou enquadrando-os.

As acdes das marcas que sdo mais efetivas sdo aquelas que se baseiam nos valores das
marcas, primeiro porque na sociedade midiatizada que vivemos as marcas séo publicidades de
si mesmas. Depois, porque quando as marcas replicam os valores sociais vigentes na
sociedade encontram maior receptividade, e por fim, quando elas apresentam valores que
diferem dos vigentes acabam tendo uma grande repercussao que geralmente é negativa por
representarem uma agressdo ao que ja esta posto. Contudo, nesse Gltimo caso, a acdo de
comunicagdo organizacional integrada, utilizando-se da publicidade e das relagBes publicas
podem ampliar a visibilidade e reverter os efeitos negativos frente a opinido publica.
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