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RESUMO

Neste trabalho, discutimos como as plataformas da rede desenham novas dinamicas de
comunicagao, especialmente no que diz respeito as marcas e organizagdes, a plataformizagao
e aos chamados “jardins murados”. Por meio de um trabalho baseado em pesquisa
bibliografica, buscamos respaldo na teoria dos Internet Studies; e no quao importante ¢ estar
visivel hoje nestes ambientes governados por sistemas algoritmicos de grandes corporacdes
transnacionais. Procuramos compreender também como o trabalho de comunicagdo das
marcas utiliza estes espacos de interagdo e trocas com suas audiéncias como estratégia, e
alguns dos caminhos que permeiam tal pratica intermediada hoje pelas plataformas on-line.
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ABSTRACT

In this work, we discuss how the network platforms design new communication dynamics,
especially with regard to brands and organizations, platformization and the so-called “walled
gardens”. Through a work based on bibliographic research, we seek support in the theory of
Internet Studies; and how important it is to be visible today in these environments governed
by the algorithmic systems of large transnational corporations. We also try to understand how
the communication work of the brands uses these spaces of interaction and exchanges with
their audiences as a strategy, and some of the paths that permeate this practice intermediated
today by online platforms.

Keywords: Communication. Visibility. Brands. Platforms. Platformization.

RESUMEN

En este trabajo discutimos como las plataformas de red disefian nuevas dindmicas de
comunicacion, especialmente en lo que respecta a marcas y organizaciones, la
plataformizacion y los llamados “jardines valados”. A través de un trabajo basado en la
investigacion bibliografica, buscamos apoyo en la teoria de los Internet Studies; y en lo
importante que es estar visible hoy en estos entornos regidos por los sistemas algoritmicos
de grandes corporaciones transnacionales. También intentamos comprender coémo el trabajo
de comunicacién de las marcas utiliza como estrategia estos espacios de interaccion e
intercambio con sus audiencias, y algunos de los caminos que permean esta practica
intermediada hoy por las plataformas online.

Palabras Clave: Comunicacion. Visibilidad. Marcas. Plataformas. Plataformizacion.

INTRODUGAO
Optamos pela metodologia da pesquisa bibliografica que, para Gil (2002, p. 44) “¢

desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”. Ao longo do texto, também adicionamos casos reais capazes de
representar a teoria fundamentada com base nos chamados Internet Studies. Selecionamos
de maneira intencional e explicita organizagdes que optaram por deixar de atualizar seus
perfis de midias sociais como uma forma de protesto aos algoritmos e a necessidade de
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pagamento as plataformas da rede para conseguirem atingir suas audiéncias. Segundo

Oliveira (2001, p. 12):

Por meio da revisdo de literatura, percebe-se que a amostragem nao
probabilistica pode ser usada em pesquisas académicas e pesquisas de
mercado trazendo contribuigdes aos estudos nos quais ela é empregada,
desde que seja utilizada em determinadas situagdes e suas limitagdes sejam
consideradas.

Assim, apresentamos, mais adiante, os casos das marcas Lush (LUSH UK, 2019),
Folha de S.Paulo (SITE FOLHA, 2018) e Grupo Globo (URSINI, 2013) na tentativa de
ilustrar o conceito de jardins murados das plataformas digitais, e a necessidade de seguir as
regras impostas por seus respectivos algoritmos para o trabalho de comunicagdo com seus
publicos de interesse.

Hiperconexdo, visibilidade e propagabilidade parecem permear toda e qualquer
atividade das organizagdes no mundo on-line, ou pelo menos a maioria delas. Nossa
sociedade assiste, hoje, a uma reorganizagao de relagdes e dos modos de agir e pensar através
das plataformas da rede, representadas em sua maioria pelo que Saad (2019) chamou de big
tech companies: Facebook, Google, LinkedIn, Twitter, entre outras. Para a autora, elas se
consolidaram na contemporaneidade como locais agregadores de comunidades, de trocas de
mensagens, transagdes comerciais € de consumo de bens e de informagdo mediados por
sistemas algoritmicos controlados e ajustados com frequéncia para a mercantilizacdo dos
dados usudrios.

Nosso artigo pretende discutir como as marcas se inserem nesse ecossistema
reconfigurando a comunicagdo e os modos de relacionamento com seus publicos de interesse
via processos interativos e guiados pelas plataformas sociais digitais, que se tornaram
“ancoras” de uma gama de facilidades de operacdes e interagdes. Elas escondem interesses
econdmicos de empreendimentos privados com origens, em sua maioria, no Vale do Silicio

(SAAD, 2019) por tras de seus usos e de sua sociabilidade ludica.
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OS JARDINS MURADOS E A PLATAFORMIZAGAO DE MARCAS E
RELAGOES

Para Penteado (2018) o walled garden, expressdo original em inglés, pode ser
entendido como uma plataforma ou ecossistema fechado, um tipo de jardim murado. A
expressao, segundo Balhes (2020), se refere a um espago on-line e fechado de grandes
veiculos de midia digitais, o que torna impossivel a mensuracdo e a utilizagdo integral de
suas audiéncias, a ndo ser por eles mesmos. O algoritmo possui papel fundamental em um
jardim murado, e quanto mais tempo um usuario passa dentro de tais “muros”, mais se
conhece sobre ele e suas preferéncias, direcionando conteudos que culminem em
monetizacdo. No entanto as aplicagdes de um jardim murado nao se restringem aos usuarios,
envolvendo também as marcas que ali estdo estrategicamente, e se veem obrigadas a seguir
as regras das plataformas e de seus respectivos algoritmos na busca por visibilidade,
engajamento e propagacao de seus conteudos as audiéncias.

Em tal panorama, Van Djick (2013) acredita que uma engenharia da conectividade se
estabeleceu definitivamente como a jun¢do material e representativa de uma cultura na qual
as tecnologias moldam e sdo ao mesmo tempo moldadas por um sistema econdmico, legal e
também por seus usudrios e conteiidos por meio das plataformas on-line. Em recente
entrevista, a autora cunhou o termo “plataformizagao da sociedade” para definir a inseparavel
relacdo entre nossa vida digitalizada e as plataformas da rede, que hoje permeiam uma ampla
gama de esferas do nosso dia-a-dia - do consumo a saude, passando pela educagdo e também
pelo transporte - criando uma relagdo de dependéncia quase inevitavel entre tais estruturas
digitais e seus usuarios/consumidores.

A autora acredita também que “plataforma” ¢ o termo do momento, assim como as
expressoes cibercultura e redes foram em outras épocas. Sobre seu significado, podemos
compreender tais estruturas por meio de diversas perspectivas e tedricos: pela oOtica de
Gillespie (2010) que acredita que a expressao traz embutida em si o papel de intermediarios

destas empresas de tecnologia, uma vez que instituem regras proprias de um “jogo” no qual
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€ preciso estar inevitavelmente presente hoje. Para ele, sdo quatro os principais significados
de “plataforma’:

e Politico - que articula um posicionamento ou crengas politicas;

e Computacional - formado por uma estrutura de design e formatos digitais;

e Figurativo - como fundagao, base ou como condigao; e

e Arquitetonico - como estruturas criadas pelo homem.

Saad (2019) percebe que o vocabulo representa também a concentracdo de um
conjunto de estruturas que operam processos de comunicacao e informagdo em um mesmo
ambiente. Picard (2015), por sua vez, refor¢a que tais suportes on-line sao locais associados
a interesses comerciais que reconfiguram questdes vitais de nossa sociedade como a
privacidade e o compartilhamento de informagdes e de bens simbolicos.

De certo modo, todos os significados supracitados se complementam e ampliam nossa
compreensdo do atual cendrio midiatico da sociabilidade digitalizada e conectada nas
plataformas, trazendo também a luz termos como selecdo algoritmica, dataficagcdo e
mercantilizagdo do comportamento social on-line. Tal dindmica pauta também questdes
como a visibilidade digital, promovida por meio de uma vigilancia que favorece um “estar
visivel” constante, traduzindo-o em uma forma de organizacdo de poder construida via
algoritmos, e que pode trazer aspectos positivos e negativos (BUCHER, 2012). A visibilidade
promovida pelas plataformas parece funcionar semelhante a um prémio pela interagao, seja
ela individual ou de multiplas conexdes, e é regida por mecanismos de classificacdo, selecao
e ordenamento, de acordo com a teoria da autora.

Simbologias como aberta, neutra, social, interativa e participativa sdo atributos que
atraem tanto usudrios quanto marcas a esses meios, em um uso mais conceitual da palavra
“plataforma”, que acaba por se caracterizar também como um local figurativo de
oportunidades claramente comerciais por meio do conteiido e de um discurso que oferece
solugdes, experiéncias, infraestrutura e servigos a seus parceiros de negocios. Organizagdes

interessadas em criar e manter ali relacionamentos através de processos interativos com suas
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audiéncias se depararam com oportunidades nas famosas comunidades on-line ou fan pages.
Estar ali presente ¢ fazer parte de um jogo no qual o envolvimento do usuario funciona como
catalisador para interagdes entre estes e as marcas, estabelecendo um contrato entre as partes.

Em se tratando da atuagdo dos usuérios como produtores de dados e também de
conteudos, pode-se dizer que eles sdo a matéria-prima para a dinamica das plataformas em
um contexto digital. Tais locais trazem estruturas centradas nestes mesmos usudrios € na agao
algoritmica, que vai cunhar a “melhor experiéncia”, buscando sugestoes e recomendagdes de
assuntos semelhantes por meio de seus histéricos de interagdo e de engajamento. Uma
interagdo mediada (THOMPSON, 2018) permitindo uma variedade de conexdes tanto entre
0s usuarios como entre eles e as organizagoes; algo que, quando pensamos na multiplicidade
de pessoas atingidas, ndo seria possivel de outra forma, de acordo com o autor. Para ele, tal
mudanga configura ainda uma transformacgao inegavel dos processos de visibilidade, agora
além das tradicionais fronteiras de espago e tempo, e capazes de tornar algo muito ou pouco
visivel, dependendo de como os recursos disponiveis para tal sdo utilizados por pessoas e

organizagoes.

SOBRE VISIBILIDADE DIGITAL E CENTRALIDADE DA COMUNICACAO

Sobre visibilidade, vale apontarmos que ha uma frase capaz de ilustrar o status quo
dos atuantes da rede dita por Germaine Greer (apud BAUMAN, 2008, p. 21): “na era da
informagdo, a invisibilidade ¢ equivalente a morte”. Ou seja, quem ndo participa hoje da
ambiéncia digital ndo esta visivel e, portanto, ndo existe aos olhos de milhares de potenciais
consumidores. A reflexdo, aqui, serve para reforcar que quem estéd fora da ambiéncia digital,
pode correr o risco de nao ser notado pelas audiéncias.

Iniciando-se com Scheid (2018, p. 130), explicamos como a visibilidade midiatica se

forma e como as organizacdes gerem suas relacdes com as diversas midias:

A visibilidade midiatica se forma pelo conjunto de emissdes das midias em
suas diversas modalidades e, portanto, compreende uma produgio
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diversificada, contempla os diferentes tipos de midia, com formatos
distintos de organizagdo, funcionamento e regulamentagdo (MAIA, 2003).
Observa-se que as diversas midias, possibilitadas pelas tecnologias da
comunicagao, viabilizam novos dispositivos de visibilidade, com logicas e
arquiteturas proprias. Destaca-se, assim, no cenario organizacional, que a
articulacdo estratégica de determinada organizagdo com as diversas midias
passa pela questdo da visibilidade.

Na ponta oposta da invisibilidade, o cientista politico e historiador americano,
Andrew Keen, define a exposi¢cdo em midias sociais de todos como a era da hipervisibilidade
e afirma que a arquitetura da internet de atualmente € propicia ao compartilhamento de dados
pessoais. Sobre a hipervisibilidade, Keen (2012, p. 21) destaca: “todos somos apenas imagens
de n6s mesmos neste admirdvel mundo novo transparente”. Nao compartilhar ou nao estar
presente nesse ambiente pode significar estar apartado das relagdes sociais mediadas pelas
tecnologias digitais.

Sibilia (2008) também partilha do conceito de hipervisibilidade, reforcando que a
internet e suas ferramentas digitais facilitam o acesso as vitrines mididticas e oportunizam a
qualquer pessoa a chance de transformar sua vida privada em espetaculo. As organizagdes e
os individuos, sejam eles pessoas comuns ou influenciadores digitais, navegam em tal
necessidade de estarem visiveis para se diferenciarem e atingirem seus publicos.

Assim, questdes como plataformizacdo e visibilidade mediada e digitalizada, entre
outros temas acima abordados, nos levam a um outro debate: sobre a centralidade da
comunicagdo das organizacoes (e também dos individuos) e a necessidade de se dominar
estratégias e ferramentas para bem navegar e performar no cenério dos jardins murados
digitais com objetivos de serem notadas, discutidas, consumidas e referenciadas. Sabemos
que as plataformas nao figuram por si s6 nas estratégias de comunicagdo das marcas, mas
acreditamos ser impossivel hoje trabalhar a comunicacao organizacional sem considerar a
importancia de tais ambiéncias.

Quando consideramos a comunicag¢do como a principal forma organizativa da nossa
sociedade (SODRE, 2014), é possivel perceber como o surgimento e a popularizacio das

plataformas da rede alteraram a relagdao entre marcas e seus consumidores, antes feita em
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canais unilaterais € com pouca ou quase nenhuma interagao (TV, radio e midia impressa).
Hoje, por meio das comunidades de marca (ou fan pages) instaladas nas plataformas on-line,
as corporagdes buscam fortalecer o relacionamento e criar valor com seus publicos de
interesse via boca a boca eletronico, também conhecido como buzz informacional (SELLER
& LAURINDO, 2016) ou word of mouth’ (e mais tarde, word of mouse*) um fator bastante
relevante nas decisdes de consumo e no desenho de estratégias de comunicagao, favorecido
pela dinamica da rede e de suas respectivas plataformas.

No Facebook, por exemplo, sua intensidade pode ser mensurada de acordo com os
mecanismos de engajamento criados pela propria plataforma, que envolvem atividades de
interacao como curtidas/reagdes, comentarios e compartilhamentos feitos pelos usuarios-fas.
Engajar nas plataformas ¢ a tonica para a visibilidade e afinidade, e a atua¢do dos
embaixadores ou fas de uma marca justifica tal importancia quando estes agem, de forma
organica (ndo-paga) ou paga, pela participagdo e interagdo com suas marcas favoritas.
Jenkins (2009) ressalta a maneira pela qual as tecnologias digitais foram criadas e
programadas para responder aos usuarios, € acredita que cada vez mais as marcas estao
dependentes de consumidores proativos na divulgacdo de seus conteudos. Elas buscam
variadas formas de agir frente a crescente saturagdo informacional do ambiente on-line e a
curadoria algoritmica que reduz alcance e, logicamente, o envolvimento com seus alvos
estratégicos. O trabalho das marcas em um mundo digital e interativo se torna, assim, uma
cooperacgao na qual elas facilitam o processo de decisdo de compra do consumidor e este
contribui com o aumento de seus valores no mercado e sua visibilidade, agora impulsionados
pelas plataformas da rede.

Escutar a voz do usuario ¢ concentrar esforgos estratégicos no fornecimento de a¢des

e de respostas proativas as suas mensagens, transformando tais conversas em competéncias

SA conceituacao de Word of Mouth teve a sua origem na década de 50 com Arndt (1967) e foi descrita como
comunicagdo informal, pessoal ¢ ndo comercial entre um emissor ¢ um receptor, a respeito de uma marca,
produto ou servigo.

4 . . . L 4 ..
Expressao que identifica o boca a boca que ocorre nas midias sociais.
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de arbitrio e participacao ao lado das marcas (JENKINS, JOSHUA & GREEN, 2014). Deste
modo, estratégias de relacionamento com as audiéncias nas plataformas da rede apostam na
acdo destas como divulgadoras para reverberar mensagens de campanhas e agdes de suas
empresas favoritas, que ja compreenderam o qudo importante ¢ sua opinido. O usuario, por
sua vez, j& tomou consciéncia de que a forca de sua voz € capaz de influenciar e direcionar o
comportamento das marcas, e ele deseja participar do que elas fazem cada vez mais
(RAPOSO, 2018). Em tempos digitais, ja ¢ notdrio que as empresas ndo possuem mais
controle total sobre a propagagao de seus conteudos pela audiéncia e ndo ha um modelo para
a atuagdo nas plataformas da rede que assegure que ela seja 100% eficaz.

O que existe, para Camargo (2016), ¢ a capacidade de testar, modelar e adaptar
estratégias tradicionais de marca para o ambiente digital das plataformas e dos algoritmos,
através de processos que incluem a observacdo e o monitoramento frequente das conversas
e interagdes, com o objetivo de transformar em dados os insights encontrados. Van Djick
(2019) acredita que o crescimento da atuacdo das plataformas em nossa sociedade, no que
diz respeito aos processos comunicacionais, afeta diretamente a economia e nossa relacao
com a tecnologia.

Com tanta impermanéncia ¢ mudangas frequentes nos algoritmos que regem tais
plataformas, a gestdo da visibilidade e da geracdo de valor das marcas encontra suas bases
na experimentacao continua com mercados, com a midia e também com a cultura, contando
com as capacidades preditivas, performativas e analiticas das plataformas da web. Uma
logica participativa apoiada cada vez mais na responsividade e na performance algoritmica
(CARAH, 2017, p.2), mas também na possibilidade de os usudrios agirem e serem
observados. As marcas desenvolveram a capacidade de estimular a produ¢do de contetudo e
dados que abordam a logica de tomada de decisdo da midia algoritmica, em uma realidade

de participagdo gerada e orientada por dados simultaneamente (RAPOSO, 2018).
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VISIBILIDADE PLATAFORMIZADA E MARCAS FORA DOS "JARDINS
MURADOS"

A visibilidade “plataformizada” ¢ uma realidade inegavel, possui um determinado
preco, baseia-se em performance e demanda esforco por parte das organizagdes. Uma
dinamica que tem levado algumas marcas a se revoltarem contra as regras dos algoritmos e
o trabalho exigido para manter uma estratégia de comunicagdo eficaz nas plataformas da
rede.

A seguir, nos valemos de uma amostra ndo-probabilistica (MATTAR, 1996, p. 132)
e intencional como forma de evidenciar como algumas organizagdes passam a figurar fora
das regras das plataformas digitais. As trés organizagdes observadas foram detectadas a partir
de matérias disponiveis na imprensa ou mesmo por evidéncias em seus perfis de midias
sociais. Nao foi nosso objetivo, no artigo, dissecar tais exemplos; apenas os apresentamos na
busca de evidenciar o movimento de algumas organizacdes contra os dominios e regras
impostos pelas plataformas algoritmicas da rede.

Em abril de 2019, a empresa de cosméticos britanica Lush, anunciou via Twitter,
Facebook e Instagram que estava retirando seus perfis das respectivas plataformas por
estarem “cansados de lutar contra os algoritmos”, se negando também a pagar pela
visibilidade no feed de seus usudrios (SITE BBC NEWS, 2019). De acordo com o
comunicado da marca (LUSH UK, 2019), o objetivo do adeus aos canais na rede ¢ iniciar
uma conversa diretamente com seus publicos de interesse sem limitd-las a um s6 lugar,
“trazendo o social” de volta as maos de suas proprias comunidades e fundadores, e deixando
de lado o que ela chamou de “caca de likes™.

Situagdes semelhantes ocorreram com a famosa Tesla (GRUSH, 2018), de Elon
Musk, que em 2018 saiu do Facebook (mas continua com postagens ativas em seu perfil no
Instagram), e com a Playboy (HEFNER, 2018), que no mesmo ano também deixou a
plataforma de Zuckerberg por considerar o local “sexualmente repressivo”, de acordo com o

comunicado do entdo diretor no Twitter. No Brasil, casos similares aconteceram com
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conglomerados de midia como a Folha de S. Paulo (SITE FOLHA DE S.PAULO, 2018) ¢ o
grupo Globo (URSINI, 2013), e geraram mais debate sobre qual a fungdo primordial de uma
fan page nas plataformas sociais da rede: geracdo de audiéncia, de curtidas, ou de
relacionamento estratégico através do conteudo e da interacdo frequentes?

Comportamentos como estes podem indicar, a nosso ver, uma estratégia para levar os
usudrios a um ambiente de controle da propria marca, fora do “jardim murado” e das regras
das plataformas da rede (como fez a Globo, colocando todo seu contetido visual no aplicativo
o GloboPlay), para que ela mesma faga a gestdo e a leitura dos dados de suas audiéncias
como e quando bem entender (por meio da chamada midia propria). Em tempos de controle
e selecao algoritmica, acreditamos serem imprescindiveis investimentos em locais nos quais
a marca esteja a frente deste controle (seja em seus sites, blogs ou apps), mas a
“plataformizacdo” hoje (e até a redagao deste artigo) ¢ uma “musica” impossivel de se nao
se dancar, quando falamos da presenca digital das organiza¢des. Em trabalho anterior,
Raposo (2018) afirmou que ¢ preciso estar onde o publico estiver, e fazer uso também das
plataformas como locais estratégicos de conversas e de relacionamento a longo prazo, justo
o contrario do que fizeram, por exemplo, a Folha de S. Paulo e a Lush, quando se retiraram
de tais canais.

Reiteramos aqui a necessidade de se conhecer o funcionamento e as regras dos
algoritmos para utiliza-los como aliados nos processos de comunica¢ao das marcas (TERRA,
2018), reconhecendo o atual protagonismo das plataformas como uma realidade e um lugar
de experimentagdes para o relacionamento com os usudrios. Manter uma estratégia eficaz e
de presencas nas plataformas da rede custa tempo, dinheiro e investimento em uma equipe
que seja capaz de traduzir os valores da empresa e os desejos dos consumidores através dos
dados gerados por eles nas dindmicas de interagdo. Um modus operandi que deve considerar
a importancia de se trabalhar também a midia espontanea, aquela na qual a apari¢dao da marca

ainda ocorre de modo organico/nao pago (por meio dos usudrios embaixadores de marcas,
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por exemplo) junto da midia propria, como mencionamos, ¢ da midia paga (com uso de

influenciadores, impulsionamento de posts € compra de anuncios digitais, por exemplo).

CONSIDERACOES FINAIS

Adaptagdo. Compreensdo. Dominio. Sdo todas maximas que observamos, ao longo
do artigo, serem de necessidade das organizagdes na contemporaneidade. Adaptacdo ao
cenario de digitalizagdo central. Compreensao do modelo de funcionamento das plataformas
digitais e de seus “jardins murados”. Dominio da tecnicidade e do funcionamento dos
sistemas da rede. E leiamos ai: algoritmos e suas respectivas plataformas. Acreditamos que
apenas com uma mudanca de comportamento ¢ que o profissional de comunicagdo
conseguird trafegar, ou melhor, navegar no ambito digital e transformar a ameaga
algoritmica, imposta pelos gigantes de tecnologia, em oportunidades estratégicas para o
relacionamento, engajamento, interacao, melhoria da reputagdo e conversdao em vendas, junto
do planejamento de comunicacao.

Bueno (2015, p. 196) relaciona a comunicagdo nas midias sociais a formagao de
reputacdo, visibilidade e relacionamento entre uma organizagao e suas audiéncias, elementos

cruciais para as corporagoes:

Nesse sentido, a comunicagdo organizacional, ¢ especificamente a
comunica¢ao nas midias sociais, pode desempenhar papel importante na
construgdo do capital intangivel global, em particular em ativos incluidos
em duas das categorias de capitais anteriormente citadas (o institucional e
o de relacionamento), porque repercute, obviamente, na formagdo da
imagem e da reputagdo, na visibilidade das marcas, na projecao de seus
valores, na criacdo e manuten¢do dos relacionamentos com stakeholders e
mesmo com os cidaddos de maneira geral.

Outro ponto que vale destacarmos ¢ a possibilidade de as organizagdes — sejam elas
quais forem — terem a possibilidade de dialogar diretamente com suas audiéncias, mesmo nos

dominios dos jardins murados, no movimento conhecido como desintermediagao. Portanto,
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a questao da visibilidade e legitimagao digitais se somam a necessidade de influéncia neste
ambito, muitas vezes eliminando a importancia sumaria que as organizacdes mididticas ja
tiveram. Além da necessidade de estarem visiveis e se sentirem legitimadas por quem as
consome, Barichello (2017, p. 103) avalia tal desintermediag@o das institui¢des midiaticas no
processo de visibilidade tanto de agentes individuais quanto coletivos para publicizar
opinides e demandas com inumeras possibilidades de fluxos e interagoes.

Portanto, acreditamos que marcas que optam por estarem fora dos muros das
plataformas, como vimos nos exemplos da Lush, Folha de S. Paulo e Rede Globo, precisam
antes adotar uma estratégia de atragdo, interesse e retencdo de suas audiéncias nas midias
proprias (sites, blogs, aplicativos, etc.), o que também requer investimento financeiro,
estratégia, dedicacdo e equipes capazes de gerar e manter relacionamentos de qualidade.

Terra, Saad Corréa ¢ Raposo (2019) reforcam a poténcia do relacionamento entre
marcas e seus publicos nas plataformas da rede, assim como a compreensdo de um fazer
comunicacional “plataformizado”, que traz novas competéncias e novas possibilidades para
as organizagdes de uma sociedade digitalizada e de conexdo ubiqua. Dentre elas, destacamos
o dominio da tecnicidade das plataformas para maximizagao da visibilidade, a necessidade
de monitoramento constante - de usudrios, de funcionarios e da midia - para alimentar o
trabalho de reputacdo e a criagdo de contelido no ecossistema das plataformas, e a
imprescindibilidade do entendimento e do valor da comunicagao feita hoje nestes locais
como estratégica.

As plataformas nao figuram como o Unico elemento estratégico da comunicagdo das
marcas, mas sao hoje um lugar de conexdo permanente, de uma rede de estados
impermanentes, que traz uma gama de desafios para os profissionais de comunicagdo que
buscam estar a frente dos processos comunicacionais delas em tais ambientes. Acreditamos
ser preciso um olhar que considere as plataformas como aliadas estratégicas e como um dos
personagens de destaque de uma realidade hiperconectada construida social e culturalmente

nessas ambiéncias. Compreender e aceitar as plataformas e seus “muros” como locais de

165
V.13, N. 2 - JUL-DEZ/2020 - ISSN 1983-5930
DOI: HTTPS://DOI.ORG/10.22478/UFPB.1983-5930.2020V13N2.55673


https://doi.org/10.22478/ufpb.1983-5930.2020v13n2.55673

_I
CULT!JRAS REVISTA DO PROGRAMA DE

POS-GRADUAGCAO EM COMUNICAGAO DA

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Jd ISSN 1983-5930

comunicagdo e relacionamento, ¢ entender também o usudrio € quais os caminhos mais

assertivos para se chegar até ele, mesmo dentro dos jardins murados da rede.
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