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Resumo 
A proposta do artigo vincula-se à temática da visibilidade das organizações nas mídias digitais. Objetivamos, com o texto, refletir sobre a visibilidade das organizações nas mídias digitais, tanto em espaços mantidos pelas organizações, bem como na articulação com as mídias conhecidas como massivas, a exemplo dos jornais, que também estão presentes nas mídias digitais. A investigação contempla a aplicação das técnicas metodológicas pesquisa bibliográfica e observação encoberta e não participativa. Inicialmente, apresentamos a proposta da pesquisa. Imediatamente, a reflexão teórica que articula as noções e conceitos que movimentam o estudo. Em seguida, os procedimentos metodológicos, alguns dados coletados e, por fim, algumas considerações.
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Abstract 
The purpose of the article is linked to the issue of visibility of organizations in digital media. We aim, with the text, reflect on the visibility of the organizations in the digital media, both in areas held by organizations and in coordination with the media known as massive, like the newspapers, which are also present in digital media. Research involves the application of methodological techniques literature and observation covert and non-participatory. Initially, we present the research proposal. Immediately, the theoretical reflection that articulates the notions and concepts that move the study. Then, the methodological procedures, some data collected and, finally, some considerations.
Keywords: Digital media, visibility, communication strategies, organizations.
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1. INTRODUÇÃO
A globalização dos processos e dos fluxos de informação caracteriza uma sociedade em que instituições e atores sociais agem e se relacionam de forma cada vez mais mediada. Neste contexto, configura-se como agente central a mídia, a qual se situa na sociedade contemporânea como espaço de disputas de sentido, de mediação e de visibilidade. 
Entendemos que analisar as práticas relacionadas à visibilidade organizacional nas mídias digitais, levando em conta a articulação com as organizações do campo midiático, constitui aspecto essencial para pensar a comunicação de forma estratégica e, portanto, tende a ser uma preocupação cada vez mais presente no dia a dia dos profissionais da comunicação. O relato apresentado é parte de uma pesquisa mais ampla, em desenvolvimento, e esperamos que as descobertas advindas do estudo possam se somar a outras investigações, ampliando os conhecimentos sobre o tema, auxiliando os profissionais da comunicação, e demais agentes envolvidos com o tema, a gerarem conhecimentos que poderão subsidiar suas práticas. 

O cenário indica que a posição ocupada por organizações, indivíduos e mídias (veículos), nos processos de comunicação, visibilidade e legitimação institucionais, altera-se constantemente conforme seus objetivos - as estratégias nestes contidas - e de acordo com as lógicas dos ambientes midiáticos. Desta forma, buscamos refletir sobre a visibilidade das organizações nas mídias digitais, tanto em espaços mantidos pelas organizações bem como na articulação com as mídias conhecidas como massivas, a exemplo dos jornais, que também estão presentes nas mídias digitais. Para exemplificar, apresentamos dados coletados em um monitoramento da visibilidade da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)
 no site de rede social Facebook.
2. MARCO TEÓRICO
As noções e os conceitos que movimentam o estudo são apresentados, a seguir, na forma de uma reflexão teórica que procura salientar algumas de suas imbricações dentro do tema. 
2.1 Midiatização e mídias digitais XE "2.1 MIDIATIZAÇÃO E MÍDIAS DIGITAIS" 
A atual configuração social sugere que não observemos a mídia de forma isolada, mas em sua relação com as instituições culturais e sociais. A justificativa para tal afirmação está no fenômeno da midiatização que vivenciamos hoje. Fenômeno que destaca a mídia como parte do funcionamento de outras instituições que, em maior ou menor grau, submetem-se à sua lógica (HJARVARD, 2012). A partir dessa compreensão, interpretamos que ao observar as organizações também é fundamental considerar de que forma as mesmas são influenciadas pelas lógicas midiáticas. 

Sobre a midiatização, Hjarvard destaca que

Esse processo é caracterizado por uma dualidade em que os meios de comunicação passaram a estar integrados às operações de outras instituições sociais ao mesmo tempo em que também adquiriram o status de instituições sociais em pleno direito. Como consequência, a interação social – dentro das respectivas instituições, entre instituições e na sociedade em geral – acontece através dos meios de comunicação. (HJARVARD, 2012: 64)

A midiatização, neste estudo, constitui um conceito-chave, pois, segundo Barichello (2014), entender esse fenômeno é fundamental para observar as relações entre mídia e sociedade, no momento em que a lógica da mídia é base de relações sociais.

Face a este pressuposto, destacamos a afirmação de Hjarvard (2012) de que os contextos institucionais não são mais definidos pelo seu locus e também estão atrelados à virtualização. Para Hjarvard, a maioria das instituições ainda mantém bases físico-geográficas como estruturas importantes para a práxis social. “A novidade é que esses lugares e edifícios agora interagem com lugares e espaços virtuais, e a realidade e as formas de interação que ocorrem no mundo virtual também têm conseqüências para a práxis social na localidade física” (HJARVARD, 2012: 83). Ou seja, a atuação das organizações nos espaços virtuais constitui um novo espaço de práticas, mas também interfere na atuação das organizações fora do ambiente digital.
Estas afirmações salientam a forte presença da mídia (inclusive as mídias digitais) na atual configuração social. Segundo Hjarvard (2012: 55) os meios de comunicação (as mídias) não só influenciam no funcionamento das instituições como também pautam a interação entre elas. Para o autor
Os meios de comunicação, no entanto, têm, sim, impacto sobre os papéis sociais na interação, no sentido de que o acesso ao meio em si e aos modos de interação que ele disponibiliza para os participantes afetam a capacidade destes para se comunicar e agir. Uma vez que os meios de comunicação desempenham um papel cada vez mais importante em um número cada vez maior de contextos, os papéis sociais também são avaliados em termos do acesso à cobertura midiática que eles são capazes de mobilizar. (HJARVARD, 2012: 77)
Assim, fica explícita a ideia de que a relação com a mídia, ou a cobertura midiática, constitui elemento determinante para o próprio reconhecimento social, almejado pelas organizações. Compreensão que reforça o entendimento da midiatização como “processo pelo qual a sociedade, em um grau cada vez maior, está submetida a ou torna-se dependente da mídia e de sua lógica” (HJARVARD, 2012, p. 64). Nesse sentido, utilizamos neste texto o conceito de midiatização para definir uma configuração social em que os meios de comunicação exercem uma influência em outras instituições.
Ao abordar a midiatização, Sodré (2007: 17) destaca que ela sustenta “[...] a hipótese de uma mutação sócio-cultural centrada no funcionamento atual das tecnologias da comunicação.” A relação da midiatização com as tecnologias da comunicação também é expressa por Hjarvard, quando salienta que “A crescente complexidade dos territórios na interação mediada testemunha um efeito geral da midiatização: a virtualização de instituições sociais” (HJARVARD, 2012: 82). Sua afirmação destaca o modo como o processo de midiatização está relacionado à expansão das oportunidades para a interação em espaços virtuais.

Barichello (2014) também trabalha com o pressuposto de que as tecnologias de informação e comunicação e as práticas que elas promovem estão alterando a forma de interagir à distância, de representar. Fenômenos que, segundo a autora, refletem na cultura e nos processos de institucionalização e obtenção de legitimidade das organizações.

Entendemos assim que as tecnologias possibilitam novos espaços de interação, ambientes midiáticos com novas lógicas. Hjarvard dirá que o “O termo lógica da mídia refere-se ao modus operandi institucional, estético e tecnológico dos meios, incluindo as maneiras pelas quais eles distribuem recursos materiais e simbólicos e funcionam com a ajuda de regras formais e informais” (HJARVARD, 2012: 64,65). Portanto, entendemos que essas lógicas afetam a atuação dos atores sociais nesses espaços (e também fora deles), constituindo assim novas configurações no processo de interação entre as organizações e seus públicos.  

Ao observarmos a estreita relação entre a midiatização e as transformações tecnológicas, entendemos a colocação de Hjarvard (2012) de que a teoria da midiatização está em consonância com a teoria do meio, a qual se refere ao estudo das diferentes lógicas de cada meio de comunicação e seus impactos sobre as relações. 

Exemplo desses impactos é o que nos diz De Kerkov (2012: 16)
:
Twitter e FaceBook reforzan la observación de McLuhan de que la era de la información instantánea y ubicua, todo el mundo se halla envuelto en los asuntos de los demás, de la misma forma en que una aldea donde todo el mundo se conoce y habla sobre todo el mundo.
O pesquisador ainda destaca como os ritmos da vida têm sido alterados pelas rápidas mudanças tecnológicas (DE KERKOV, 2012). Dentre as mudanças possibilitadas pelas tecnologias, destacamos a comunicação mediada por computador (CMC). Comunicação entre indivíduos instrumentalizada por computadores, cujo crescimento atrai a atenção de pesquisadores, bem como da sociedade em geral. Este tipo de comunicação possibilitou vislumbrar mudanças radicais na ordem social como resultado dessa realidade. É o que aponta Herring (1996: 01)
.

The phenomenal growth of CMC has captured both popular and scholarly imaginations. Cultural theorists and technophiles have been quick to envision sweeping changes in the social order as a result of the democratic an anarchic possibilities inherent in widespread use of a networked medium which allows anyone with access to speak out more or less anonymously, and wich is not as yet subjetct to any centralized authority or control.

Ao referenciarmos a influência das tecnologias de comunicação em nossas práticas, destacamos a linha de pensamento conhecida como “ecologia da mídia”, especialmente, a famosa proposição feita por um dos seus ícones, McLuhan (1969), de que o meio é a mensagem. Sobre ela Strate (2004: 7) comentou: 
Simply put, it is the idea that the media or technologies that we use play a leading role in how and what we communicate, how we think, feel, and use our senses, and in our social organization, way of life, and world view. 
 

Essa afirmação demonstra a ideia, presente na proposição de McLuhan, do papel desempenhado pelos meios de comunicação para além de canais de fluxos de informação, mas como elementos determinantes ao modo como nossa sociedade se organiza, como nos comunicamos, agimos e sentimos - uma visão que se aproxima das reflexões que vimos abordando aqui sobre a midiatização. 

Outro elemento central no pensamento de McLuhan é a noção de aldeia global, sobre a qual De kerkov diz o seguinte
:

La aldea global no ‘existe’ sino que co-existe com la escena local. Usted está cargando la aldea global en su bolsillo. Es tu teléfono celular. La noción en sí misma promueve la sensación, sino la experiencia, de ser un vecino de todos los otros desde cualquier lugar del globo. Sentirse parte de una esfera mucho mayor que solamente la ciudad o el país es tal vez una estrategia autoorganizativa de la humanidad para sobrevivir. (DE KERKOV, 2012: 15)
Nesta citação, fica explicita a forma como as tecnologias podem alterar nossa forma de ver e sentir o mundo. Isso porque é por meio de dispositivos tecnológicos de comunicação que os sujeitos fazem contato, promovendo aquilo que Sodré denomina interação midiática: “[...] os novos meios de comunicação sempre produziram aparências de novos canais de contato entre as massas e as instâncias decisórias na sociedade, seja o Estado, sejam as grandes empresas, investidas de poder real e simbólico na trama das relações sociais” (SODRÉ, 2007: 23).

Neste contexto de sociedade midiatizada, destacamos o fenômeno das mídias digitais, enquanto espaços que configuram novas formas de interação. Fausto Neto (2008: 96) relata que na sociedade midiática

[...] instala-se uma nova ambiência interacional, cujas práticas sociais são atravessadas por fluxos, operações e relações técnico-discursivas, constituídas por fundamentos midiáticos que, ao encerrarem em si mesmos – em suas lógicas e operações – as transações de discursos e de interações entre atores e instituições, redesenham os vínculos sociais que passam a se reger por novas «formas de contatos».
Compreendemos que essa ideia implica a visão de que os meios criam novos ambientes comunicacionais, de forma que acreditamos que esses também determinam novas lógicas no processo de visibilidade. Razão por que destacamos as mídias digitais como meios nos quais este estudo se focaliza.
Dentre as mídias digitais disponíveis hoje, nos interessam as redes sociais digitais. Ao nos referirmos às redes sociais digitais destacamos os sites de redes sociais como o Facebook. Recuero (2010) destaca que esses sites não são as redes, mas atuam como suporte para as redes sociais constituídas pelos atores sociais e suas conexões.
2.2. Visibilidade midiática e legitimação XE "2.2. VISIBILIDADE MIDIÁTICA E LEGITIMAÇÃO"  
“O edifício das legitimações é construído sobre a linguagem e usa-a como seu principal instrumento” (BERGER; LUCKMANN, 1996: 92). A afirmação dos autores embasa nosso entendimento da estreita relação entre o processo de legitimação e os meios de comunicação como espaços de interação por meio da linguagem. 

 Compreendemos a legitimação como processo de explicação e justificação, pois ela “‘explica’ a ordem institucional outorgando validade cognoscitiva a seus significados objetivados” e “[...] justifica a ordem institucional dando dignidade normativas a seus imperativos práticos” (BERGER; LUCKMANN, 1996: 128). Os autores entendem que nesse processo de legitimação o conhecimento precede os valores, visto que há a explicação que dá validade de conhecimento. A partir dessa visão, destacamos o papel da comunicação e das mídias na construção do conhecimento a respeito de determinadas instituições/organizações perante seus interlocutores como elemento essencial para a sua legitimação. 

Os autores complementam que “a legitimação não apenas diz ao indivíduo por que deve realizar uma ação e não outra; diz-lhe também por que as coisas são o que são” (Berger e Luckmann, 1996: 129). Dessa forma uma organização que busca legitimar suas ações não vai simplesmente operá-las, tentará também justificá-las. 

Berger e Luckmann (1996) apresentam diversos níveis da legitimação, os quais podem coincidir na prática. E é no quarto nível que a legitimação de processos institucionais atinge sua plena realização. É o nível composto pelos universos simbólicos, que integram diferentes áreas de significação e abrangem a ordem institucional em sua totalidade simbólica. Os “processos simbólicos são processos de significação que se referem a realidades diferentes das pertencentes à experiência da vida cotidiana” (BERGER; LUCKMANN, 1996: 131). A esfera simbólica suplanta a esfera pragmática e a legitimação passa a se realizar através de totalidades simbólicas que não podem ser experimentadas em sua totalidade na vida cotidiana (BERGER; LUCKMANN, 1996).

De acordo com as colocações, é interessante observar que a legitimação se torna mais completa no universo simbólico, conforme se desprende do aspecto apenas pragmático em direção ao plano teórico. Porém, atingir o grau simbólico de legitimação não significa distanciá-la da relação com os sujeitos, pois, segundo Berger e Luckmann (1996), todos os universos simbólicos e todas as legitimações são produtos humanos, estão baseados na vida dos indivíduos.

A partir dessa visão teórica, compreendemos a legitimação como um processo relacional e, no cenário institucional, um fenômeno que se dá pela interação entre organizações e seus interlocutores/públicos. Ao identificarmos que a interação entre esses atores sociais se dá cada vez mais mediada pelos aparatos tecnológicos de comunicação, e pelas lógicas das mídias, chamamos a atenção para um aspecto específico desse contexto: a visibilidade midiática. Depreendemos que, através do espaço do visível formado pelas mídias, as organizações - por meio da linguagem – tendem a buscar sua legitimação e consolidação perante a sociedade. 

A noção de visibilidade neste estudo está embasada nas proposições de Foucault (1987), por meio das quais entendemos que a visibilidade não possui uma forma única, ganhando contornos particulares em determinados momentos da história. Compreendemos que ao visível corresponde o modo como algo é iluminado ou como está disposto (FOUCAULT, 1987). Sobre os regimes de visibilidade de cada época, enfatizamos sua relação com as tecnologias disponíveis, que ajudam a constituir a arquitetura desses espaços de visibilidade. 

Entendemos que a mídia constitui, hoje, espaço central de visibilidade. Neste contexto, destacamos a noção de visibilidade midiática constituída pelo conjunto de emissões das mídias em suas diversas modalidades (MAIA, 2004). Essa visibilidade, portanto, compreende uma produção diversificada e descentralizada, contempla diferentes tipos de mídia, com formatos distintos de organização, funcionamento e regulamentação.

Por conseguinte, as diversas mídias possibilitadas pelas tecnologias da comunicação viabilizam também novos dispositivos de visibilidade, com lógicas e arquiteturas próprias. Nossa compreensão é reforçada por Thompson (2008: 20) quando afirma que “o desenvolvimento dos meios cria novos campos de ação e interação que envolvem diferentes formas de visualidade e nos quais as relações de poder podem alterar-se rapidamente, dramaticamente e tomando caminhos imprevisíveis”.

Thompson (2008) observa que o surgimento de uma nova visibilidade está relacionado a novas maneiras de agir e interagir trazidas com a mídia. Segundo ele “O desenvolvimento das mídias comunicacionais trouxe, desse modo, uma nova forma de visibilidade – ou, para ser mais preciso - novas formas de visibilidade cujas características específicas variam de um meio para outro” (THOMPSON, 2008: 21).  

O pesquisador destaca:

O nascimento da internet e de outras tecnologias digitais amplificou a importância das novas formas de visibilidade criadas pela mídia e, ao mesmo tempo, tornou-as mais complexas. Elas aumentaram o fluxo de conteúdo audiovisual nas redes de comunicação e permitiram que um número maior de indivíduos criasse e disseminasse esse tipo de conteúdo. Além disso, dada a natureza da internet, é muito mais difícil controlar o fluxo de conteúdo simbólico dentro dela e, dessa forma, muito mais difícil para aqueles que estão no poder se assegurarem de que as imagens disponíveis aos indivíduos são as que eles gostariam de ver circulando. (THOMPSON, 2008: 24)
Mediante esta afirmação, atentamos para a especificidade das mídias sociais digitais - enquanto espaços de interação dos indivíduos - no que diz respeito tanto à sua atuação na emissão como na recepção de conteúdos numa situação de comunicação. Diante desse deslocamento do poder, no processo da visibilidade na mídia - em especial nas mídias digitais, visto que nesses espaços todos podem tornar visíveis questões de seu interesse -, interessa-nos entender como atuam os agentes envolvidos na construção da visibilidade organizacional desses cenários.

Esse deslocamento de poder pode ser exemplificado pela maior independência das organizações em gerenciar espaços de visibilidade por elas estruturados nas mídias digitais. Porém, pressupondo que a mídia de massa constitui a centralidade da esfera de visibilidade midiática, entendemos que as organizações, mesmo que tenha espaços midiáticos autônomos (como uma fan page no Facebook), ainda precisa se relacionar com as mídias de massa como estratégia de construção da sua visibilidade. 

Atentamos então para o conceito de comunicação estratégica, que, para Tironi e Cavallo (2006: 33), “es la práctica que tiene como objetivo convertir el vínculo de las organizaciones com su entorno cultural, social y político em uma relación armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos”
. Para estes autores, a comunicação estratégica busca projetar a identidade das organizações em uma imagem confiável perante a sociedade e a adesão por parte dos seus públicos.

Oliveira e Paula (2007) identificam a importância de propor um tratamento dialógico na relação entre organização e atores sociais. Elas destacam que os estudos na área têm conduzido a compreensão da comunicação organizacional como produtora de sentido estratégico nas organizações, a partir da interação com os atores sociais. 

A necessidade de interação entre organização e atores sociais fica ainda mais explícita com as mídias digitais, visto que elas ampliam as possibilidades de diálogo a partir das tecnologias de comunicação. Terra (2011: 21) afirma que “Em tempos de tecnologia e ferramentas Web 2.0, a comunicação em redes sociais presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre eles, além da aceitação de diálogos, conversações e colaborações”. E em vista disso a pesquisadora enfatiza que as organizações precisam de um posicionamento estratégico de comunicação que considere esse cenário, no qual os usuários ganham poder de expressão e mobilização.

Essas observações reforçam a mudança no modo de interação, configurando as diferenças de um modelo de comunicação de massa para um modelo de comunicação de mídias sociais digitais. E, conforme apontamos anteriormente, também o fenômeno da visibilidade sofre mudanças em virtude deste entorno. Barichello (2009: 347) nos diz que “a visibilidade se realiza no momento da recepção, e as estratégias comunicativas de visibilidade articulam modos de ver, oferecem senhas de acesso e proporcionam uma interatividade que, na atualidade, desafia o tempo e o espaço” (2009: 347).

Thompson (2008) relata que nesse mundo de visibilidade mediada, tornar visíveis as ações e os acontecimentos se trata de uma estratégia explícita por parte daqueles que bem sabem utilizá-la como recurso no enfrentamento dos desafios diários. E, nesse sentido, entendemos que a articulação estratégica de determinada organização com o campo da mídia passa pela questão da visibilidade. Isto porque à visibilidade também está, de alguma forma, vinculada a legitimação no contexto da sociedade informatizada e midiatizada, em que “A busca de legitimidade, de aceitação, continua sendo o eixo da comunicação institucional” (BARICHELLO, 2009: 346).
3. METODOLOGIA
A metodologia aplicada para este texto contempla as técnicas de pesquisa bibliográfica e observação.  A pesquisa bibliográfica foi utilizada para realizar a investigação a respeito de conhecimentos existentes acerca da temática pesquisada.
Conforme descreve Oliveira (2012: 69),
A pesquisa bibliográfica é uma modalidade de estudo e análise de documentos de domínio científico tais como livros, enciclopédias, periódicos, ensaios críticos, dicionários e artigos científicos. Pode-se afirmar ainda que grande parte dos estudos exploratórios fazem parte desse tipo de pesquisa e apresentam como principal vantagem um estudo direto em fontes científicas, sem precisar recorrer diretamente aos fatos/fenômenos da realidade empírica.
De modo convergente, Gil (2007) destaca o fato da pesquisa bibliográfica possibilitar ao investigador o acesso muito amplo aos fenômenos, o que seria impossível de fazer diretamente. No caso da nossa pesquisa bibliográfica, ela possibilita a apropriação de conhecimentos a respeito de seus temas centrais, a saber: mídias digitais, visibilidade, legitimação, comunicação estratégica. 

Após a pesquisa bibliográfica, realizamos uma observação. Gil (2007) destaca a observação como técnica importante para a coleta de dados na pesquisa em geral. Em nosso caso, a observação objetivou monitorar a presença da UFSM no Facebook a fim de encontrar indícios sobre a construção da visibilidade da organização nessa ambiência comunicacional.  Utilizaremos, para isso, a técnica de observação encoberta e não participativa (JOHNSON, 2010), de modo que aos sujeitos da pesquisa não foi dado a saber que estavam sendo observados. 
Por considerarmos o importante papel dos meios de comunicação de massa na construção da visibilidade de uma organização, nossa observação na rede social Facebook contemplou tanto a fan page mantida pela UFSM quanto as fan pages mantidas por jornais com os quais a Universidade se relaciona. A seguir detalhamos a observação e apresentamos alguns dados coletados.
4. RESULTADOS E DISCUSSÃO
Inicialmente, realizamos uma observação a respeito das notícias publicadas em jornais sobre a UFSM, disponíveis do espaço “UFSM na Mídia”, um clipping de publicações sobre a organização disponível em seu portal institucional. Observamos esse clipping do mês de setembro de 2015 a fim de verificar o volume de notícias e veículos. Encontramos 196 notícias sobre UFSM publicadas em diversos meios (jornais, revistas, rádios, blog de notícias). Dessas notícias, mais de 70% veicularam nos jornais A Razão e Diário de Santa Maria, jornais situados em Santa Maria. Com isso, optamos por delimitar os veículos estudados na pesquisa a esses dois jornais. 
Nossa intenção foi monitorar as publicações sobre a UFSM feitas nas três fan pages
: a da própria organização (UFSM) e dos dois jornais (A Razão e Diário de Santa Maria), bem como sua repercussão na forma de curtidas, compartilhamentos, comentários e respostas. Coletamos, diariamente, as postagens, 7 dias após sua publicação, viabilizando assim um tempo para ampliação do número de curtidas, compartilhamentos e comentários e, ao mesmo tempo, a coleta dos dados na íntegra enquanto as publicações ainda estavam disponíveis no feed principal de notícias.

Num primeiro período de observação, de 16.10.15 a 15.11.15, foram coletadas todas a postagens feitas na fan page da UFSM e todas as postagens feitas nas fan pages dos jornais A Razão e Diário de Santa Maria que apontavam relação direta à UFSM no título ou texto da postagem (sem precisar necessariamente acessar a notícia publicada, via link por exemplo, para identificar alguma relação da notícia com a UFSM). 

Para um segundo período de observação, alteramos um pouco a sistemática de observação. De 16.11.15 a 16.12.15 coletamos todas as publicações feitas na fan page da UFSM e as publicações sobre a UFSM feitas nas fan pages dos jornais explicitamente relacionadas a UFSM ou que tinham relação com notícias enviadas aos veículos pela Coordenadoria de Comunicação da UFSM
, mesmo que de forma implícita. 
A partir da observação, identificamos no período um total de 275 publicações relacionadas à UFSM, como detalha a tabela a seguir.
Tabela 1 – Total de publicações sobre a UFSM
	
	UFSM
	A razão
	Diário de Santa Maria

	Mês 1
	75
	26
	30

	Mês 2
	71
	23
	50 

	Total
	146
	49
	80


Fonte: das autoras
A partir dos dados podemos perceber que há diferença entre a visibilidade que cada jornal concede à organização, porém observamos a manutenção dessa visibilidade a partir de um número de publicações sobre ela feita que se mantém nos dois meses.

Também identificamos que nas mídias digitais a organização consegue criar um espaço de visibilidade para si no momento em que as publicações feitas por ela ultrapassam as feitas pelos jornais. Esse aspecto reforça a mudança na lógica da visibilidade nas redes sociais no sentido de dar maior autonomia aos atores sociais para iluminar temas de seu interesse.

Vale destacar que a fan page da UFSM conta com mais de 51.000 curtidas, a do jornal A Razão conta com mais de 23.000 e a do jornal Diário de Santa Maria com mais de 279.000
. Observamos com isso que o alcance da página mantida por uma organização pode ser maior que o de alguns jornais, porém alguns veículos, como o segundo jornal referido, com seu alcance, reforçam a ideia da centralidade que eles ainda ocupam na esfera de visibilidade, mesmo no contexto das mídias digitais.

Tabela 2 – Total de curtidas
	
	UFSM
	A razão
	Diário de Santa Maria

	Mês 1
	4.100
	135
	8.111

	Mês 2
	5.212
	235
	11.966

	Total
	9.312
	370
	20.077


Fonte: das autoras

A tabela demonstra a repercussão das publicações na forma de curtidas. Podemos observar que se destaca o jornal Diário de Santa Maria, provavelmente em virtude do grande número de seguidores de sua página, conforme comentamos anteriormente. 
Outros dados que se destacam são apresentados na tabela a seguir:
Tabela 3 – Total de comentários, respostas e compartilhamentos

	
	UFSM
	A razão
	Diário de Santa Maria

	Total de comentários
	319
	4
	884

	Total de respostas de usuários aos comentários
	96
	0
	443

	Total de compartilhamentos
	1.251
	69
	2.167


Fonte: das autoras

Queremos ressaltar, como estes números, a ideia de uma visibilidade da organização na rede social construída por ela própria, pelos veículos de massa e pelos usuários da rede, que compartilhando as informações estendem a visibilidade da organização.  Ou seja, essa visibilidade não está sob o poder de apenas um agente, mas depende da articulação entre organização, veículos e usuários/públicos.

Desses dados, queremos salientar ainda o grande número de compartilhamentos feitos pelos usuários na fan page da UFSM, em comparação ao jornal Diário de Santa Maria que possui um número muito maior de seguidores. Acreditamos que esse dado mostra a força de gerar visibilidade que a organização possui ao unir em sua página usuários que com ela possuem, possivelmente, um relacionamento mais consolidado. Nesse sentido, esses usuários passam a ser mídias da organização, como reforça Terra (2011).
Compreendemos que não basta estar visível, devemos atentar para o que gera visibilidade e como. Um compartilhamento, por exemplo, pode ser considerado uma visibilidade negativa ou positiva para a organização, por isso é preciso aprofundar sua análise. Em nossa pesquisa estamos relacionando as publicações que geraram mais e menos visibilidade (a partir do número de curtidas, compartilhamentos e comentários) com as temáticas que abordam e quem as publicou, também buscamos fazer comparações entre publicações feitas pelas três páginas sobre o mesmo tema, no que se refere à repercussão que tiveram. Porém essa análise está em andamento, o que justifica a apresentação, neste texto, apenas de dados gerais. 

5. CONCLUSÕES
Os resultados do estudo indicam que as mídias digitais permitem novas lógicas e possibilitam maior autonomia aos atores sociais na sua construção da sua visibilidade.  Vivenciamos uma realidade em que atores sociais individuais e coletivos agem por meio de seus discursos, relacionando-se de forma mediada e midiatizada. E as mídias digitais se constituem como espaços de disputa de sentidos, em que as organizações atuam na busca de legitimação perante seus públicos e perante à sociedade. 
Por isso, acreditamos ser válido o esforço em investigar os processos de visibilidade das organizações nesses espaços a fim de compreendermos as lógicas envolvidas na relação entre organizações, veículos ditos tradicionais ou de massa e usuários, bem como a atuação/o comportamento de cada um desses agentes nesses processos. Assim, consideramos que os aspectos aqui referidos tendem a fazer parte da atuação dos profissionais da comunicação, em especial o Relações Públicas, pois acreditamos que a visibilidade e a legitimação organizacional dependem cada vez mais da capacidade da organização de se relacionar com públicos estratégicos nos espaços digitais e fora deles. 
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� Doutora em Comunicação pela UFRJ, com estágio pós-doutoral na UCL (UK). Professora do Programa de Pós-Graduação em Comunicação e do Curso de Relações Públicas da UFSM (Brasil).


� Relações públicas, doutoranda em Comunicação Midiática pela UFSM. Professora do Departamento de Ciências da Comunicação da UFSM, campus Frederico Westphalen, RS (Brasil).


� Universidade situada na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, Brasil. Mais informações em <www.ufsm.br>


� Twitter e Facebook reforçam a observação de McLuhan de que na era do instantâneo e da informação ubíqua, todo mundo está envolvido nos assuntos dos outros, como em uma aldeia onde todos se conhecem e fala sobre todo mundo. (Tradução das autoras)


� O crescimento fenomenal da CMC entrou na imaginação de populares e eruditos. Teóricos culturais e entusiastas das tecnologias logo vislumbraram mudanças radicais na ordem social, como resultado das democráticas e anárquicas possibilidades inerentes ao uso generalizado de um meio de rede que permite a qualquer pessoa com acesso a falar de forma anônima, e sem qualquer autoridade centralizada ou controle. (Tradução das autoras)


� Simplificando, é a ideia de que os meios de comunicação ou tecnologias que usamos desempenham determinam o que e como nos comunicamos, como pensamos, sentimos e usamos nossos sentidos, e em nossa organização social, modo de vida e visão de mundo. (Tradução das autoras)


� A aldeia global não existe, mas co-existe com a cena local. Você está carregando a aldeia global em seu bolso. É o seu telefone celular. Essa noção promove a sensação, se não a experiência, de ser um vizinho de todos os outros de qualquer lugar do globo. Sentir-se parte de uma área muito maior do que apenas a cidade ou o país é, talvez, uma estratégia de auto-organização da humanidade para sobreviver. (Tradução das autoras)


� É a prática que visa transformar o vínculo das organizações com o ambiente cultural, social e político no qual está inserida em uma relação harmoniosa e positiva do ponto de vista dos seus interesses ou objetivos. (Tradução das autoras)   


� Link das Fanpages: <https://www.facebook.com/UFSM.BR/>  <https://www.facebook.com/diariodesantamaria/>  <https://www.facebook.com/jornalarazao/> 


� Setor responsável pela assessoria de imprensa, o qual nos disponibilizou cópia dos materiais por ele encaminhados aos veículos de comunicação.


� Dados coletados durante o período de coleta de dados, em outubro de 2015.
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