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Gestores diante da hipertrofia das redes sociais

Editorial

Gestores diante da hipertrofia das redes sociais

H4 14 anos, o jornalista Tom Foremski polemizou ao dizer que “toda em-
presa é uma empresa de midia”. Desde entdo, as redes sociais expandiram-se
de tal forma que ninguém mais coloca em duvida tal afirmagio. No entanto,
como o préprio ForemsKi frisa em seu ultimo artigo para o site de noticias
ZDNet, as empresas ndo tém conseguido se tornar produtoras de contetido
de qualidade, pois ndo faz parte da cultura da maioria delas ser um negédcio
de midia. Além disso, a0 mesmo tempo que o avango tecnolégico vem abrin-
do possibilidades impensaveis anos atras, a desintermediacio da informagao
leva também a propagacao de fake news, com riscos para organizacoes publi-
cas, privadas e da sociedade civil.

O caderno especial desta edi¢do da GV-executivo se dedica a guiar o leitor
pela comunicacdo de marcas nas redes sociais. A frase de Foremski que ins-
pirou a abertura deste editorial é abordada no artigo de Victor Piaia, Renata
Tomaz, Marco Ruediger, Amaro Grassi e Ana Guedes. Os autores discutem
quatro aspectos criticos da comunicacao digital e concluem com a urgéncia
de as organizacdes desenvolverem competéncias para atuar em um mercado
de comunicacdo hipertrofiado.

A inteligéncia artificial traz ainda mais oportunidades e desafios. Izidoro
Blikstein, Manoel Fernandes e Marcelo Coutinho, em coautoria com o Chat
GPT da OpenAl, mostram como as mudancas ja acontecem no monitoramen-
to, na andlise de sentimento e na geracdo de conteudo nas plataformas de
midia social e alertam para os riscos de a inteligéncia artificial espalhar fake
news sobre as empresas.

O especial conta com mais quatro artigos indispensaveis para compreen-
der as redes sociais e se comunicar nelas: Gabriela Abrdo Fasanella, Fabio
Shimabukuro Sandes e Eliane Pereira Zamith Brito apontam como escolher
celebridades ou influenciadores nas campanhas de marketing; Benjamin Ro-
senthal destaca as particularidades da comunicacdo de marcas no TikTok;
Thaysa Costa do Nascimento evidencia a estrutura e a dindmica das comu-
nidades de consumo no Tiktok, com base em pesquisa sobre a #BookTok no
Brasil; e Felipe Bogéa, Lilian Carvalho, Ana Rosa Vieira e Leonardo Colom-
belli trazem levantamento inédito da presenca dos chief executive officers
(CEOs) no LinkedIn. Agradecemos a Eliane Pereira Zamith Brito por coorde-
nar conosco o caderno especial.

Para fechar esta edicdo da GV-executivo, temos ainda os artigos de Daniel
Pereira Andrade, com uma visdo critica sobre as politicas publicas baseadas
em evidéncias; e de Bianca Quirantes Checon, Laura Mendong¢a Penido Sam-
paio Gomes e Claudia Emiko Yoshinaga, com pesquisa que descortina a desi-
gualdade de género no mercado financeiro.

Boa leitura!
Adriana Wilner
Coeditora-chefe.
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Resumo

Objetivo: analisar as implicacoes do TikTok
para a experiéncia dos usuarios e para as
marcas e negocios.

Estado da arte: os estudos sobre o TikTok
mostram que a experiéncia do usuario foi
alterada em relacao a outras plataformas de
midias sociais.

Originalidade: o artigo conecta o design da
plataforma e a experiéncia dos usuarios a
comunicacao das marcas no TikTok.

Impactos: o artigo oferece recomendacoes
para marcas que querem se conectar aos
consumidores e fortalecer seus negocios
utilizando o TikTok.

Palavras-chave: TikTok, redes sociais, midias
digitais, comunicacao de marca, experiéncia
do usuario.



MARKETING NO CALEIDOSCOPIO DO TIKTOK

TikTok j4 é a marca de redes sociais mais valiosa do mundo, tendo superado até mesmo o
Facebook em 2023'. O faturamento (basicamente advindo de publicidade) cresceu de forma
impressionante nos ultimos dois anos e, mesmo em meio aos cortes publicitarios de 2022,
saltou de US$ 1 bilhdo em 2020 para cerca de US$ 10 bilhdes em 20222, no entanto a plataforma
traz desafios diferentes para a comunicagdo das marcas em comparacgao a outras redes sociais.

O formato do TikTok € significativamente distinto do de outras plataformas e vem alterando radical-
mente a experiéncia de navegacio do usudrio. Em redes como Instagram e Facebook, as pessoas recebem
conteudo de uma parcela dos contatos que escolheram seguir, seja ativamente, por exemplo, a0 marcar um
contato como prioritdrio; seja passivamente, por exemplo, ao interagir com uma conta com frequéncia. Em
contraste com essa légica, no TikTok, o algoritmo é desenhado para prover uma experiéncia de descoberta
de conteudos advindos de qualquer fonte que entender como de interesse do usudrio, com base na andlise
individualizada e contextualizada que faz de comportamentos e preferéncias.

O TikTok tem capacidades criativas especificas para a elaboragao de videos curtos, como a narragio,
os templates de memes de dudio, a musica de fundo, o dueto e a transicdo. Sua apropriagio por criadores
- termo que adoto aqui em substituicdo ao usual influenciadores de outras redes, por conta do enfoque
predominantemente criativo desses individuos no TikTok - tem dinamizado a cultura pop, no que se con-
vencionou chamar de “criatividade vernacular™. Os tipos de contetido sdo tematizados por hashtags das
publicacdes e passam por entretenimento, danca, pegadinhas, esportes, faga-vocé-mesmo, beleza, moda,
animais de estimacao, paisagens, receitas, dicas e autoajuda em dreas variadas. Ou seja, os usudrios viven-
ciam uma experiéncia de consumo de conteudo diversa que é adaptada pelo algoritmo ao gosto de cada um.

As redes mais tradicionais (Facebook, Instagram e Twitter) sempre privilegiaram a construcio, ampliagdo e
manutencao de relacionamentos sociais — um modelo que trouxe implicagles para dreas tao diversas quanto
o marketing de influéncia e a formacao da opinido publica, priorizando em ambos os casos os individuos com
maior numero de seguidores (os nddulos de elevada centralidade). O modelo do TikTok funciona de outra for-
ma. Ha predominio da descoberta de conteuido vindo de fontes novas para cada usudrio. Com isso, a equagao
de valor se altera, diminuindo a importincia de uma rede construida e aumentando a do conteudo (que pode
ser alcancado por pessoas ou contas ndo diretamente conectadas entre si). Essa experiéncia de navegacdo do
tipo descoberta é permitida pelas funcdes técnicas For You e Trends, que grande parte dos usudrios adota como
modelo de navegacdo, com a consequéncia prética
de o algoritmo entregar conteudo novo de fontes nao

0 letﬂk emnumeros diretamente conectadas sobre temas de interesse do
&0 ano de fundagio, na China, pela ByteDance us1~lar10 (uma dlflamlca também alimentada pelo pa-

drdo de navegacio).
€ 0 numero de usuarios ativos* O modelo de navegacéo do TikTok ficou tdo popular

que provocou mudancas nos algoritmos das demais
redes. O Instagram e o proprio Facebook passaram a

é o tempo médio diario de uso®

do piiblico tem entre 13 e 34 anos* promover convivio de experiéncias de descoberta com

Entre os usuarios brasileiros’ experiéncias tradicionais de consumo de conteudo de
seguem marcas ou empresas na plataforma nédulos que os usudrios escolheram seguir. Essas pla-
(contra 81% no Facebook, 82% no Instagram e 74% no Twitter) taformas comecaram a mudar suas interfaces e algorit-

mos, destacando novos formatos de videos, como, por
exemplo, os Reels. Neste artigo, eu vou primeiramente
discutir como essa nova dinidmica de navegacdo afeta
a experiéncia do usudrio e depois listar implicacdes
para marcas e negocios — por exemplo, a necessidade
de adaptacdo as trends da plataforma.

gostariam que as marcas que consomem utilizassem mais o TikTok

ja compraram produto ou servico que descobriram na plataforma
(contra 66% no Facebook, 64% no Instagram e 38% no Twitter)

ja deixaram de comprar um produto ou contratar algum servico por
alguém ter falado mal dele no TikTok

acreditam que os anuncios tém a ver com eles
(mas 40% consideram os antncios irritantes) AS PECULIARIDADES DO TIKTOK
Como o modelo do TikTok vem afetando a ex-
periéncia de navegacdo do usudrio? Em um arti-
go influente na 4rea de redes sociais, os pesquisadores Jan Kietzmann, Kristopher HermKkens, Ian P.
McCarthy e Bruno Silvestre sugerem que as midias sociais sdo construidas com base em sete funcio-
nalidades®. Aqui eu destaco trés delas — identidade, conversas e relacionamentos —, que sdo as mais
relevantes para se entender o TikTok e suas diferencas ante a outras plataformas.
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Em primeiro lugar, a construcao da identidade social no TikTok € distinta daquela no Facebook ou Ins-
tagram. Nas redes tradicionais, o usudrio paulatinamente constréi sua identidade social (e até mesmo sua
marca pessoal) por meio dos contetidos que compartilha ao longo do tempo, dos temas que trata, da forma
como se apresenta, dos sinais imagéticos ou textuais que emite e da participacdo em grupos (por exemplo,
nos comentdrios de posts, seus ou de terceiros). A construcdo da-se dessa maneira principalmente porque
o algoritmo dessas duas plataformas entrega o conteuido de cada usudrio a uma parcela da sua rede. Uma
parte pequena dos contatos veem determinado post, a depender de como o algoritmo avalia a performance
potencial daquele contetido. J4 no TikTok, o conteuido estd exposto potencialmente a uma parcela da rede
que ndo necessariamente faz parte dos relacionamentos diretos do autor da postagem. Essa configuracio
sociotécnica afeta a capacidade de uso da plataforma para construcao de identidade online, pois esta de-
pende de uma dindmica de comunicacao frequente que vai sedimentando percep¢des sobre um usuario.

As duas outras funcionalidades do TikTok que o diferenciam das demais redes sdo as de construir
conversas e relacionamentos. No Instagram e no Facebook, as conversas ocorrem tanto por meio dos
comentdrios a cada post, que permitem conversas de muitos com muitos, quanto por meio das funcoes
de direct (no Instagram) e Messenger (no Facebook), que permitem conversas entre dois individuos ou
grupos que ficam “fechados” (invisiveis ao restante da rede). Apesar de o TikTok também permitir o envio
de mensagens particulares (por meio da fungio inbox), esse ndo é um comportamento usual entre usua-
rios. No TikTok, ndo ha muitas conversas, mas sim a emissao de contetido (em videos curtos, que vao de
poucos segundos a até 3 minutos).

O TikTok tampouco foi feito para se construir relacionamentos. Os criadores comportam-se conforme
uma perspectiva de produzir conteido de um para muitos e a necessidade de se fazer interessante para que
esse conteudo chegue ao maximo de pessoas e seja compartilhado. A plataforma até mesmo facilita a vira-
lizacdo, ao disponibilizar na interface botdes que permitem o acesso ao WhatsApp e a outras plataformas.
Isso faz com que o conteuido do TikTok seja objeto de conversas (e relacionamentos) em outras redes sociais,
como ja acontece com o Instagram, o Kwai e o YouTube, mas nio de conversas na prépria plataforma.

Essas diferencas fazem com que o TikTok seja uma plataforma de midia social (e ndo tanto uma rede
social tradicional) em que os relacionamentos sociais construidos ndo pesam significativamente no con-
sumo de conteiudo em comparacdo as demais redes sociais. Como consequéncia, hd particularidades na
experiéncia do usudrio, sobretudo de natureza afetiva e cognitiva. A navegacdo no TikTok provoca afetos
relacionados a descoberta, ao inusitado, ao que € esteticamente interessante (por exemplo, a expressao por
meio da danca e de outros padrdes narrativos que o TikTok ajudou os usudrios a desenvolver). Em linha
com o conceito de redes de desejo®, o TikTok apresenta-se como uma plataforma quase hipndtica pelo fluxo
de novas imagens e pela sensacio de descoberta ao entrar em uma experiéncia caleidoscépica de contato
com uma profusao de contetudos produzidos no cruzamento das multiplas capacidades da plataforma e
da apropriacgdo criativa dessas capacidades por usuarios de modo desconhecido até ha pouco. Esses afetos
positivos em parte explicam por que as pessoas passam tanto tempo no TikTok.

O IMPACTO PARA AS MARCAS

O TikTok traz diversos formatos de contetido para que marcas comuniquem aos consumidores na pla-
taforma. Contetido publicitario que aparece no feed (na aba For You do usudrio), efeitos marcaveis (como
stickers e filtros) e hashtags de marca com desafios sdo algumas das possibilidades. Patrocinar videos de
criadores populares (o equivalente aos influentes digitais das outras redes) € outra op¢ao. Além do que é
possivel fazer em termos de contetidos de marca, hd no TikTok uma demanda por formas mais criativas,
auténticas, que estejam em linha com os padrdes entre criadores de contetido na plataforma'®. As praticas,
normas e codigos culturais do TikTok trazem implicacdes para as marcas. Nesta se¢do, eu vou me ater a trés
pontos: marketing de influéncia, contetido de entretenimento e conteudo contextualizado.

O marketing de influéncia da-se quando as marcas fazem parcerias com influentes do TikTok e estes
promovem as marcas nos seus posts, idealmente de maneira criativa, genuina e interessante para as audi-
éncias. Uma reportagem recente aponta que a influente digital Charli D’Amelio (com 149 milhdes de segui-
dores no TikTok) teria faturado cerca de US$ 17,5 milhdes em 2022!. A primeira vista, nfio existe novidade
nessa pratica, comum no Instagram. Sé que, como ja exposto, no TikTok predomina a 16gica da descoberta
de conteudos visuais breves, humor, dancas, musicas. Existem codigos culturais especificos do TikTok que
fazem com que os criadores de conteuddo fiquem atentos as tendéncias da plataforma — aos formatos narra-
tivos, aos codigos comportamentais e as musicas em voga, algo bastante efémero.
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Da parte dos criadores, o TikTok privilegia a busca pela viralizacdo baseada em conteudos auténticos,
bem-humorados e inovadores'?, e ndo a perseguicao da fama pela construcao de personas®. Como o interes-
se do usudrio é o conteudo, e ndo a persona, as marcas devem trabalhar as acdes de branded content com 0s
criadores dando-lhes completo dominio criativo sobre o conteudo, que ndo deve soar “publicitario” nem ser
o endosso de uma persona atraente e/ou que tenha uma reputacao na sua drea, mas sim puro entretenimen-
to. Ainda, as a¢des de marketing de influéncia devem adequar-se em termos de formato para que os con-
tetdos também sejam percebidos como interessantes conforme os cddigos culturais e estéticos do TikTok.
Como exemplo, a plataforma Quinto Andar contratou 15 criadores, entre eles Rafael Portugal e Pequena L6,
para fazer duetos com o publico contando como seria a casa ideal™.

O conteudo de entretenimento coloca a marca em enredos cujas funcdes sdo entreter audiéncias e ser
interessante, emocionante, curioso, engracado, hed6nico e, por conseguinte, objeto de compartilhamento.
Em linha com o primeiro ponto, as marcas devem ficar atentas ao dinamismo das tendéncias e dos coédigos
culturais na plataforma, aos formatos narrativos que atraem a atencao (e que se renovam rapidamente). A
mudanca constante das trends faz com que a comunicacdo de marca no TikTok tenha padrdes, levando a
semelhancas mesmo entre marcas tao diferentes como as de moda e de institui¢cOes financeiras.

De certa maneira, o TikTok fomenta a adocdo de templates populares, e as marcas embarcam nessas
praticas de comunicacdo para se aproximar dos consumidores. Um exemplo dessas praticas é a adogdo
das populares transi¢cdes por marcas de moda, turismo, beleza e alimentacdo. Transi¢cdes permitem a
apresentacgio de diversas pecas de roupa, de diversos lugares em um destino turistico e de diversos efeitos
de diferentes versdes de produtos de beleza (como o batom). Outro exemplo interessante sdo os desafios.
Por exemplo, a marca de cal¢cados Crocs langou o desafio #ThousandDollarCrocs, chamando os usudrios
a mostrar seus Crocs da forma mais sofisticada possivel, gerando com isso mais de trés bilhdes de visua-
lizagdes da campanha®.

O conteudo de marca contextualizado € aquele no qual as marcas e os produtos aparecem nas publica-
¢Oes dos criadores como parte do enredo, de forma organica, e ndo em a¢des de marketing de influéncia.
Um exemplo € o de bartenders que produzem videos apresentando seus drinques. Nesses videos, diversas
marcas de gim, vodca, bourbon, vermute e bitter aparecem de modo contextualizado - como parte da mixo-
logia que envolve o preparo de drinques'®. Esses conteudos sdo instrutivos, dindmicos e atraentes, servindo
de inspiracdo para audiéncias que procuram saber mais sobre drinques e conferindo visibilidade para mar-
cas e produtos. Para se ter nocao de propor¢ao do fendmeno, o bartender mais popular do TikTok — Tipsy
Bartender - tem 7,2 milhdes de seguidores, e seus videos acumulam mais de 947 milh&es de visualizacdes.

Outro exemplo, conhecido como #BookTok, é o de criadores que falam dos livros de que mais gostam e
esses livros acabam sendo promovidos, muitos deles a condicdo de mais vendidos. Declaracdes recentes de
representantes da industria literdria sugerem que esse tipo de conteudo nao funciona tdo bem se for com-
prado - via marketing de influéncia -, pois o que as audiéncias valorizam sdo a autenticidade e o carater
ndo comercial do contetido'. Todavia, as marcas podem fomentar a apari¢do de seus produtos nesse tipo
de conteudo ao se aproximar de criadores, por exemplo, presenteando-lhes com seus produtos ou oferecen-
do-lhes oportunidades de valor sem, no entanto, construir uma relagdo comercial. Sdo estratégias menos
formais e comerciais do que as de marketing de influéncia, mas que abrem possibilidades de visibilidade
contextualizada para as marcas e também de construgio de relacionamento com os criadores.

Em conclusio, o TikTok apresenta uma experiéncia diferente ao usudrio, mais frenética, visual, bem-hu-
morada, inusitada, auténtica e menos previsivel. Por isso, a plataforma demanda diferentes performances
dos criadores e das marcas — performances inspiradas nas praticas e codigos visuais e musicais que a cultura
TikTok apresenta e que se renovam frequentemente. O TikTok promove maior engajamento do usudrio, o
que constitui um capital para criadores e, potencialmente, para marcas, que tém na plataforma um espago
de frescor para a comunicacao. Por fim, como o TikTok congrega pessoas muito jovens, muitas delas adoles-
centes, € preciso estar atento aos riscos de se produzir contetido de produtos designados estritamente para
maiores de 18 anos que acabe, incorretamente, nas maos de adolescentes'?>. Cabe a plataforma encontrar
formas de se reduzir esse risco.
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Resumo

Objetivo: analisar o fendmeno de influéncia nas redes
sociais, discutindo as diferencas entre as celebridades e os
influenciadores digitais, ressaltando os aspectos a serem
considerados pelos gestores de marcas que se associam a
esses atores digitais.

Estado da arte: as marcas associam-se a influenciadores
e celebridades no ambiente digital, em um processo de
transferéncia de valor, mas ha poucos estudos sobre as
diferencas entre esses dois tipos de ator.

Escopo: a partir dos principios da netnografia, este estudo
analisou em profundidade a trajetéria de uma celebridade
e de uma influenciadora, cobrindo mais de quinze anos de
publicacoes e dez mil postagens.

Originalidade: este artigo apresenta as diferencas entre as
acoes realizadas por influenciadores e por celebridades com

o0s seus respectivos publicos, oferecendo informacdes praticas

para marcas que querem se conectar a esses atores digitais.

Impactos: os gestores de marca devem considerar as
diferencas entre os resultados de influéncia ao conectar a
marca a um influenciador digital e a uma celebridade.

Palavras-chave: celebridades, influenciadores, marketing
digital, redes sociais, netnografia.
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os ultimos anos, os influenciadores digitais tém desempenhado papel central nas campanhas
publicitarias. No ano passado, os investimentos de publicidade nesses atores que criam, di-
fundem e fazem curadoria de contetido nas redes sociais ultrapassaram a marca de 292 mi-
lhdes de ddlares no Brasil, um crescimento de 37% em relacdo a 2021'. Afinal, estima-se que,
no pais, mais de 50% dos usudrios sigam pelo menos um influenciador digital>.. Em pesquisa
da Opinion Box com duas mil pessoas?, esse percentual chegou a 77% (alcangcando 90% na faixa etdria entre 16
€29 anos), e 55% dos entrevistados afirmaram ja ter comprado algum produto recomendado por influencers.

O crescimento do fendmeno da influéncia digital fez com que o mercado de agéncias direcionadas ao ge-
renciamento da carreira e do negdcio desses atores evoluisse rapidamente. Nos Estados Unidos, o valor mo-
vimentado por esse mercado passou de 148 milhdes de ddlares em 2019 para 202 milhdes de délares em 2022,
com projecao de 337 milhdes de dolares em 2027, Estima-se que, nos Estados Unidos, 74,5% dos departamen-
tos de marketing das empresas trabalhem com influencers, com previsao de que esse percentual atinja 88,7%
em 2026°. Nao ha dados sobre o Brasil, mas vale notar que os brasileiros estdo no topo do ranking global entre
0s mais propensos a comprar produtos recomendados por influenciadores digitais® e que o pais é lider no nu-
mero de influencers (500 mil contra 502 mil médicos, 455 mil engenheiros civis e 374 mil dentistas)’.

Asmarcas vém se aliando a esses atores digitais porque a jornada do consumidor se d4 atualmente de modo
coletivo e sem fronteiras. O boca a boca é considerado a forma mais antiga de marketing, mas com a internet e,
principalmente, com as redes sociais, a dindmica da jornada social do consumidor mudou. Dependendo das
circunstancias, os contatos fisicamente mais distantes podem ter influéncia maior do que os mais préoximos®.

De acordo com pesquisa da Nielsen®, quando procuram conselhos para compras, os consumidores ddo
preferéncia a fontes que possam referenciar, e os influenciadores destacam-se nessa escolha. Além desse
fator, pesa na decisdo das marcas de aliar-se aos influenciadores o interesse em se apropriar dos seus sig-
nificados e simbolos, parceria que torna as empresas mais relevantes e humanizadas, caracteristica que
dificilmente alcancariam sozinhas'°. Assim, é importante conhecer a légica desse mercado de influencers
para definir estratégias mercadoldgicas.

Entre os varios aspectos que caracterizam o marketing de influéncia, salientamos neste artigo as dife-
rencas entre dois tipos de ator digital que muitas vezes sdo tratados como um s6: influenciadores e celebri-
dades. Os influenciadores ganham fama a medida que constroem contato com consumidores nas midias
sociais e recebem suporte dos seguidores. No caso das celebridades, a fama antecede a presenca nas midias
sociais, o que faz com que rapidamente conquistem audiéncia no ambiente digital.

Para entender as diferentes dindmicas de influenciadores e celebridades, fizemos uma pesquisa apro-
fundada sobre a trajetdria de dois desses atores digitais, desde o inicio de suas carreiras até a fama nas redes
sociais. Por meio da pesquisa, oferecemos recomendacdes aos profissionais interessados no processo de
influéncia e transferéncia de valor entre esses atores digitais e as marcas que se associam a eles.

ENTENDENDO O CRESCIMENTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O percurso do influenciador digital é marcado pela transformacio do consumidor comum em uma per-
sonalidade influente que seduz e engaja uma comunidade de seguidores nas midias digitais. O influen-
ciador expande seu alcance por meio do efeito megafone, ou seja, é como se pegasse um megafone para
projetar sua voz pelas redes sociais, publicando constantemente contetido para ganhar notoriedade no am-
biente digital. Ele compartilha sua histdria particular e expde sua personalidade para criar proximidade e
um cendrio de aparente autenticidade®.

Ao ganhar distin¢do social por meio do efeito megafone, o influenciador digital impde valores estéticos
que determinardo o que é bom gosto na rede. Cabe retomar a conceituacdo formulada pelo sociélogo Pierre
Bourdieu®, de formacgao de gosto como um instrumento de poder na sociedade. O influenciador costuma
compartilhar conteuidos especificos, como moda ou beleza, posicionando-se como especialista. Ele recon-
figura objetos culturais de massa, enfatizando aspectos geralmente relevados pelos demais consumidores e
que passam a ser apreciados pelo olhar sofisticado de um connaisseur'.

O consumo € central na carreira do influenciador digital. Ele mostra publicamente suas praticas de con-
sumo, compartilhando o uso e opinides sobre produtos, procurando estabelecer uma imagem de autentici-
dade e confianga'®. O conteudo € postado em troca de compensacao's, seja relacionada ao status social, seja
aum ganho econdmico em que o influenciador empresta seu valor a marcas.

Conforme se expoe, o influenciador conquista uma comunidade que se apropria de seus conhecimentos
e praticas e entende sua figura como uma fonte confidvel de informacdes”. Suas interagdes ocorrem de
forma a condicionar acdes e comportamentos dos seguidores e inspirar decisdes de compras da comuni-
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dade’®. Por didlogos diretos e indiretos via comentarios, marcac¢des e compartilhamentos de conteudo, a
comunidade engaja-se e fortalece-se. O influenciador entdo conquista frequéncia e coeréncia de narrativa
consolidando status e reconhecimento publico, embora o mundo digital no seja um ambiente estavel. Ou
seja, o influenciador precisa estar atento as tendéncias e respostas dos seguidores constantemente.

Figura 1.
Trajetoria do influenciador digital para a notoriedade social
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TRANSFERENCIA DA FAMA DAS CELEBRIDADES PARA O CONTEXTO DIGITAL

As celebridades sdo descritas como produtos da industria midiatica para alimentar a ansia do mercado
por personalidades”. Sua identidade € construida pela midia tradicional®, institucionalizada e validada pela
producio cultural® e suportada e divulgada pela midia de massa. Com as narrativas controladas pela midia,
a vida particular das celebridades é marcada por misticismo, o que aumenta a percep¢ao de entidade sobre-
-humana por parte do publico, que nio as identifica como individuos comuns®. A dindmica de empréstimo
de valor e simbolismo cultural entre figuras publicas e marcas ndo é novidade no mercado. Celebridades vém
sendo usadas pelo seu potencial de influenciar grandes massas de consumidores desde o nascimento da gran-
de midia, sempre respeitando a agenda de interesses econdmicos e politicos da industria mididtica.

Ao ingressarem no contexto digital, as celebridades rapidamente criam audiéncia ampla nas redes,
pois ja possuem fama e sdo reconhecidas pelos consumidores como atores com distingdo suficiente
para definir o que é bom gosto na sociedade. Por outro lado, ndo ha a mesma autenticidade do que a
alcancada pelos influenciadores, pois as celebridades precisam continuar cumprindo a agenda de inte-
resses dos veiculos que as levaram a notoriedade e tém, ainda, um misticismo sobre a sua vida privada.
Elas compartilham momentos pessoais de forma cautelosa para ndo contrariar a imagem projetada pe-
las narrativas ja conhecidas por seu publico. Possiveis conflitos podem limitar a¢des das celebridades
no contexto digital.

Percebe-se, portanto, que ha divergéncias relevantes entre o papel de influéncia da celebridade e do in-
fluenciador digital nas redes sociais. Enquanto o influenciador chega a fama mediante a projecdo e o com-
partilhamento de sua vida privada, com demonstracdo de gosto pretensamente espontanea, a celebridade
chega a distingdo social no ambiente digital com uma narrativa conhecida e que atende a interesses que
ndo foram definidos pelo seu publico. Assim, a relagdo entre a celebridade e seu publico é mais distante.
Este se comporta mais como uma audiéncia que visualiza a trajetéria da celebridade como emblematica,
misteriosa e admirdvel.

METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo foi realizado com base na selecdo de uma influenciadora e de uma celebridade com presen-
¢a ativa e relevante nas midias sociais no Brasil e repercussio internacional, representantes tipicas de
atores digitais que influenciam o mercado de moda e beleza. Foram coletadas mais de dez mil posta-
gens realizadas ao longo dos anos de 2008 a 2022, considerando posts de blogues, videos no YouTube e,
principalmente, conteudo gerado na plataforma Instagram. Os dados foram analisados de acordo com
a metodologia netnografia®.

A influenciadora escolhida para este estudo foi Thassia Naves, com mais de quatro milhdes de seguido-
res no Instagram no fim de 2022, e a celebridade, Bruna Marquezine, com 43 milhdes de seguidores na mes-
ma rede social. Mapeamos em detalhes a trajetéria de cada uma delas durante os seus percursos publicos
digitais, considerando os principais feitos de suas carreiras de acordo com a resposta da audiéncia, comu-
nidade e publico geral. A linguagem visual, for¢a principal de qualquer ator com presenca no Instagram, foi
considerada juntamente com a contribuigdo textual nos conteudos, de forma a construir uma interpretacao
do discurso? desses atores.

Abordamos a relacdo das marcas com os dois principais atores digitais, a celebridade e o megainfluencia-
dor (mais de um milhdo de seguidores). Ressaltamos que nano (até 10 mil seguidores), micro (entre 10 mil e
100 mil seguidores), inter (entre 100 mil e 500 mil seguidores) e macroinfluenciadores (entre 500 mil e um
milhdo de seguidores) podem estabelecer dindmicas e tipos de relacionamento distintos com suas comuni-
dades, mas ndo exploramos essas diferencas neste artigo.

PRINCIPAIS SEMELHANCAS E DIFERENCAS ENTRE INFLUENCIADORES E CELEBRIDADES

Para os gestores de marca, é importante entender as diferencas entre escolher uma celebridade e es-
colher um influenciador nas suas campanhas de marketing. A Figura 2 traz as principais semelhancas e
diferencas entre os dois atores digitais com base nos resultados da pesquisa. Em relacdo as semelhancas,
que sdo apontadas na intersec¢do entre os dois circulos, tanto o influenciador quanto a celebridade sao pes-
soas admiradas, consideradas especiais, com influéncia social e referéncia pelos seguidores que os acom-
panham nas redes sociais.

As diferencas sdo apresentadas e discutidas em tépicos especificos a seguir. Em cada tépico, sugerimos
recomendacdes a gestores de marcas no planejamento de suas campanhas digitais.
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Figura2.
Semelhancas e diferencas entre influenciadores e celebridades
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COMPARTILHAMENTO DE INFORMA(}OES PESSOAIS

O influenciador compartilha a sua rotina com o publico diariamente, criando expectativas e destacando
pormenores®. No caso da influenciadora estudada, um episddio emblematico foi o seu casamento. Em vez de
ser reservado a familiares e amigos, 0 momento foi transmitido ao ptiblico em uma série de videos publicados
no YouTube, em um ritual simbdlico de compartilhamento comunitdrio de uma imagem intima e auténtica
com os seguidores. Os comentarios nos videos compartilhados sugerem que a projecdo foi bem-sucedida e que
o compartilhamento pessoal e intimo € visto como um comportamento esperado e desejado por seu publico.

A celebridade, por outro lado, mantém sua vida particular privada®. Quando algum fato ou acontecimen-
to privado é compartilhado, gera intenso interesse de seu publico e da midia tradicional. No caso estudado,
o exemplo emblemadtico foi o relacionamento turbulento que a celebridade teve com o jogador de futebol
Neymar, outra celebridade. Cada postagem compartilhada por ambos era escrutinada pelos seguidores e
pela midia, gerando discussdes nem sempre positivas. Por ser uma rotina desconhecida do publico e pelo
fato de a celebridade ter um publico mais amplo e diverso, é comum que o compartilhamento de fragmen-
tos da vida pessoal crie decep¢des, desencantamento e ceticismo em grande parte dos seguidores. O distan-
ciamento e o mistério das vidas privadas sdo, entdo, obstaculos que as celebridades enfrentam ao compar-
tilharem as suas vidas privadas nas redes sociais.

RECOMENDACAO

Investir em a¢des focadas em conteudo relacionado a rotina ou a vida privada é uma boa ideia para os
influenciadores, mas ndo necessariamente para as celebridades. Os influenciadores podem potencializar
os resultados da acdo, uma vez que a apresentam de maneira performdtica ao seu publico, que tende
a responder com atencdo positiva. J& a celebridade tem a acdo exposta a um publico amplo e & midia,
podendo levar a interpretacdes indesejadas, potencialmente gerando resultados negativos. No caso das
celebridades, é mais indicado optar por acdes promocionais, descoladas do aspecto privado de sua vida,
mantendo aimagem de mistério comum a esses atores digitais. Em ambos os casos, é interessante para as
empresas explorarem a expectativa de seguidores de ter acesso antecipado a novidades, mas, enquanto as
marcas podem se associar a uma postagem sobre inicio ou término de relacionamento do influenciador,
no caso da celebridade, faz mais sentido explorar aspectos profissionais como o antincio de participacao
em uma série internacional.
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CONEXAO COM OS SEGUIDORES: AS DIFERENCAS ENTRE COMUNIDADE E AUDIENCIA

Influenciador e celebridade estabelecem conexdes distintas com seus seguidores. A melhor forma de
expressar essa diferenca é usando o termo audiéncia para as celebridades e o termo comunidade para os
influenciadores. Os seguidores de uma celebridade conhecem apenas o que ja foi previamente divulgado
pela midia. Portanto, comportam-se mais como uma audiéncia do que como comunidade?. Ao expor sua
preparacdo para participar de eventos restritos (no caso estudado, um desses eventos foi o baile da Vogue),
a celebridade permite aos seus seguidores a possibilidade de vivenciar, mesmo que remotamente e por
poucos instantes, momentos que nio fazem parte de suas realidades. E uma maneira de alimentar fascinio
e admiragio da audiéncia e reafirmar valores que a celebridade representa.

O influenciador tem relacdo de comunidade com os seus seguidores, pela proximidade com o publico
e por compartilhar grande parte de sua vida privada de maneira consistente e constante®. E comum que
incentive discussOes entre os seus seguidores, até mesmo interagindo com eles durante as publica¢des. A
esse efeito damos o nome de WeNess, um senso de experiéncias compartilhadas que perdura mesmo depois
de o influenciador alcancar notoriedade social e acumular milhdes de seguidores. Ao se perceberem como
uma comunidade, os seguidores criam um tipo de rede de apoio que fortalece os lacos e potencializa a as-
cendéncia do influenciador com a comunidade.

Uma prdtica comum para criacao e fortalecimento da relagdo de comunidade € a exposi¢ao de rituais, como
preparacdo para festas e eventos, testes de produtos e servicos e unboxing, momento em que o influenciador
abre uma caixa com produtos novos, comprados ou recebidos por conta de parcerias. No caso da pesquisa,
percebemos que sdo momentos em que a atencdo da comunidade e o engajamento dos seguidores sdo maio-
res. H4 um senso de orgulho e de pertencimento & comunidade quando os seguidores interagem com rituais.

RECOMENDACAO

Gestores de marketing podem explorar momentos especiais de compartilhamento dos atores digitais com os
seguidores, pela atencao e pelo interesse que geram. No caso das celebridades, € uma oportunidade de se apro-
ximar de vasta audiéncia em raros momentos de acesso aos bastidores. No caso dos influenciadores, participar
de rituais pode ser uma forma de a marca ser percebida como parte da comunidade. Tanto para celebridades
como para influenciadores, funciona a promocao de eventos relacionados, por exemplo, com o lancamento de
produtos com tiragem limitada e que estardo disponiveis em primeira mao para os seguidores. Essas agdes for-
talecem os elos entre os atores digitais e seus seguidores e geram imagem positiva para a marca que proporciona
esse tipo de encontro.

ALINHAMENTO COM AIMAGEM PROJETADA

As narrativas que a celebridade publica nas redes sociais, relacionadas a sua vida privada ou publica, devem
responder aos interesses da agenda dos seus stakeholders®. Quando a celebridade demonstra comportamentos
divergentes a agenda e que ndo correspondem as caracteristicas da persona moldada pela midia instituciona-
lizada, surgem conflitos e repercussdes negativas. No caso estudado, uma foto postada pela celebridade gerou
questionamentos sobre possiveis transtornos alimentares que extrapolaram as fronteiras das redes para repor-
tagens na imprensa. Como a celebridade estd sujeita a andlise escrutinada da midia institucionalizada, e ndo
apenas de sua audiéncia digital, o compartilhamento nas midias digitais pode potencialmente levar a exposi-
¢Oes indesejadas em outros canais.

O influenciador digital ascende socialmente de forma independente, suportado pelo relacionamento direto
e frequente com os seus seguidores®°, mas também precisa ser leal & persona que criou no caminho para a fama.
Caso deixe de postar sobre sua vida ou publique informacdes contrarias & imagem projetada, podem ocorrer
atritos ou conflitos com os seguidores que o levaram ao sucesso. Apesar de nao existir o reflexo na midia institu-
cionalizada, a cobranga por parte da comunidade pode ser mais intensa e ter resultados mais imediatos.

RECOMENDACAO

E importante atentar a possiveis conflitos de interesse nas acdes pensadas com atores digitais. A prépria esco-
lha da celebridade ou influenciador deve ser analisada ndo apenas pelos numeros de audiéncia e comunidade,
mas também pela consisténcia da imagem e pertinéncia para a marca. No caso da celebridade, é importante
verificar se a acdo planejada pela marca condiz com a imagem projetada na midia. No caso do influenciador, o
gestor deve analisar se a agdo planejada se alinha com o histérico das postagens com a comunidade, uma vez que
acOes ndo coerentes podem, potencialmente, gerar conflitos e resultados negativos para a marca.

GV EXECUTIVO 15



ALIAR-SE A INFLUENCIADORES OU A CELEBRIDADES?

AUTENTICIDADE VERSUS VIDA ASPIRACIONAL

A projecdo de imagem da celebridade difere daquela do influenciador digital. A celebridade tem a cons-
trucdo imagética de uma vida emblemadtica e muitas vezes glamurosa, escondida por um manto de mis-
tério®. Ao se colocar nas midias digitais, ambiente de compartilhamento social, a celebridade conecta-se
com sua audiéncia por meio de narrativa fundamentada no talento e no acesso especial ao mundo da fama.
O véu de mistério que envolve a celebridade cria um paradoxo que mistura percepc¢ao de distanciamento
com encantamento pela persona criada pela midia de massa. Se por um lado os seguidores ndo percebem
a celebridade como uma pessoa comum com quem podem se identificar, por outro hd aspiragdo platénica.

O influenciador oferece aos seus seguidores a percepcao de que o sucesso € alcancavel, uma vez que a
comunidade acompanha o caminho para a fama e entende o sucesso como merecido, valido e auténtico®>.
Ele compartilha frequentemente a imagem de um consumidor comum e acessivel, que conversa com os se-
guidores de forma natural. Suas postagens evidenciam um estilo que os seguidores conseguem materializar
pelo consumo dos mesmos objetos culturais. Em resposta, o influenciador aprova e legitima o comporta-
mento dos seguidores, refor¢cando o relacionamento intimo com sua comunidade.

RECOMENDACAO

Perceber a diferenca de papel entre celebridade e influenciador é fundamental. As agées com celebri-
dades devem se conectar com o lado aspiracional do consumo, pois as pessoas vao associar a marca a uma
imagem desejada, mas distante. As a¢cdes com os influenciadores, ao contrario, podem aproveitar a percep-
¢do de proximidade e autenticidade, sobretudo investindo na mimetizacdo do comportamento por parte
da comunidade. Por essas caracteristicas, ficou tdo conhecido o fendmeno de vendas por meio de influen-
ciadores digitais no mercado publicitario®. Sempre que uma marca consegue propor uma a¢ao com um in-
fluenciador que seja percebida como auténtica e coerente, com um produto acessivel aos seguidores, estes
respondem rapidamente, comprando o produto, usando-o e postando-o.

CONSIDERACOES FINAIS

Tanto a celebridade como o influenciador digital podem ser aliados importantes para o sucesso das marcas
nas redes sociais digitais. Além de oferecer a possibilidade de transferéncia de valores da empresa aos seguido-
res, celebridades e influenciadores tém potencial de humanizar a marca.

Ao considerar parcerias tanto com celebridades quanto com influenciadores, as marcas devem prestar aten-
¢do0 na coeréncia da narrativa que criam com esses atores digitais. O simbolismo que os dois tipos de ator digital
carregam € o resultado de uma longa jornada de exposicdo publica de gostos, préticas, consumo e comporta-
mentos. Caso a parceria com a marca leve a uma ruptura da narrativa, o consumidor pode entender essa ruptura
como a violagdo de um acordo técito, possivelmente trazendo repercussdes negativas a imagem da marca.

Outro ponto a cuidar € a falta de naturalidade entre a marca ou o produto e o estilo do influenciador ou da
celebridade. Caso o consumidor perceba que as caracteristicas da marca nao fazem parte do que considera ade-
quado para o influenciador ou a celebridade, hé o risco de diminuir o prestigio social do ator digital e até causar
a percepc¢do negativa de que ele “faz tudo por dinheiro”. Ha a possibilidade de os consumidores transportarem
o desconforto da artificialidade da acdo proposta para a marca, estressando a relacdo entre o ator digital e seus
seguidores. Nesses casos, tanto a marca como o influenciador ou a celebridade saem prejudicados.
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Resumo

Objetivo: analisar como comunidades de consumo sao
criadas e promulgadas na plataforma de rede social TikTok.

Estado da arte: criar comunidades de consumo ou participar
delas tem sido considerado o centro de vantagem competitiva
das organizacoes. O TikTok € uma das plataformas de

redes sociais mais utilizadas pelos consumidores no Brasil,
mas faltam estudos que analisem como se formam as
comunidades de consumo nessa rede social.

Escopo: trata-se de pesquisa qualitativa para midias sociais
baseada na perspectiva de métodos digitais, seguindo
hashtags selecionadas no TikTok e enderecadas ao consumo
de livros na plataforma.

Originalidade: o artigo analisa a formacao de comunidades
de consumo na plataforma TikTok, apresentando seus
principais elementos constituintes, regras e praticas de
consumo.

Impacto: gestores de organizacoes e marcas podem
compreender, por meio do estudo, como se estruturam
comunidades de consumo no Tiktok e construir estratégias de
marketing mais bem fundamentadas.

Palavras-chave: TikTok, mercado editorial, comunidades de
consumo, praticas de consumo.
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os ultimos dois anos, houve crescimento de 40% no numero de livros vendidos no Brasil'.

Um dos fatores que mais contribuiram para isso foi o0 movimento dos chamados #Book-

Tokers?, que vem impulsionando a venda de livros em diversos paises. O fendmeno come-

¢ou no inicio da pandemia da Covid-19, em 2020, quando videos com resenhas de livros e

dicas de leitura viralizaram no TikTok. Lancado em 2014, o livro We Were Liars voltou a lista
dos livros mais vendidos nos Estados Unidos. A autora, Emily Lockhart, sé entendeu o que estava ocorren-
do depois de seus filhos chamarem atenc¢ao para a #wewereliars, que desde entéo teve mais de 82 milhdes
de visualiza¢®es no TikTok?.

O TikTok vem proporcionando a criacdo de comunidades de consumo* gigantes. A mesma mudanca de
comportamento que ocorre no mercado de livros é percebida em outros setores, como de musica, games,
beleza e moda. Videos que abordam indicacdes de produtos e servigos viralizam com frequéncia. Um exem-
plo disso é a #TikTokMadeMeBuylt (#TikTokMeFezComprar), que possuia mais de 42,5 bilhdes de views na
plataforma até margo de 2023. As postagens criadas em torno dessa hashtag visam apresentar produtos e ser-
vigos que os usudrios afirmam ter comprado apenas porque viram algum contetido relacionado no TikTok.

O Brasil € um dos paises centrais nessas comunidades de consumo, pois, com mais de 74 milh&es de usudrios®
no TikTok, é o segundo que mais usa a plataforma no mundo®. A maior parte do publico tem entre 25 e 35 anos e
acessa a plataforma diariamente’. Em pesquisa da Opinion Box com usudrios brasileiros, 68% dos respondentes
disseram que conheceram produtos e servigcos que nunca tinham visto antes no TikTok e 43% afirmaram que ja
compraram algum produto ou contrataram algum servico indicado por alguém nessa plataformas.

O objetivo da pesquisa apresentada neste artigo é analisar a dindmica das comunidades de consumo na
plataforma de rede social TikTok. Para isso, foi escolhida a comunidade em torno da #BookTokBrasil, que
até fevereiro de 2023 tinha mais de 13,3 bilhdes de visualiza¢des®. Foi empregada a abordagem metodoldgica
qualitativa para midias sociais'® baseada na perspectiva de métodos digitais'.. Espera-se que o estudo con-
tribua para os gestores entenderem quais sao os atores, as regras e as praticas em comunidades de consumo
e possam assim inserir as marcas nas conversas com mais propriedade.

ESTADO DA ARTE

E comum que pessoas se retinam em torno de determinada atividade de consumo, como degustar vi-
nhos, correr maratonas ou ler livros. Na drea de marketing e comportamento do consumidor, esse fendme-
no tem sido tradicionalmente chamado de comunidades de consumo'. As pessoas, em comunidades de
consumo, interagem buscando compartilhar suas experiéncias e recomendagdes para outros membros. Nas
redes sociais, os consumidores fazem essa troca de informacdes e compartilham conteudo sobre produtos
e servicos com fotos e videos. Cria-se uma sensagio de conexao entre usudrios com interesses comuns, que
se engajam na comunidade e constroem relacionamentos.

As hashtags sdo ferramentas que os usuarios usam para identificar seus interesses e encontrar conteido
em comunidades de consumo. A #SkinCare, por exemplo, retine a tematica de cuidados com a pele, permi-
tindo quem se interessa em trocar ou descobrir experiéncias, dicas e recomendacdes de produtos e servigos
se encontrar com outras pessoas com 0s mesmos interesses nas plataformas digitais®. E possivel também
descobrir uma nova marca' relacionada a atividade desejada.

No entanto, quando individuos se retinem em grupo, podem surgir tensdes. Recentemente, estudos’ tém
discutido os conflitos que despontam em comunidades de consumo. Tais conflitos podem refletir competi-
¢Oes sobre quem é melhor na atividade, divergéncias de opinides ou até mesmo discordincias sobre como
a atividade deve ser realizada.

Para as empresas, € essencial compreender as praticas e tensdes nas comunidades de consumo que se
multiplicam nas redes sociais. Hd quem aponte que criar comunidades ou participar delas de forma efetiva
seja o cerne da vantagem competitiva das organiza¢Ges atualmente, pois é uma forma de ter consumidores
engajados e que atraem rapidamente novos membros'e. Mas fazé-lo ndo é ficil. Levantamento da McKinsey
mostra que apenas 13% dos consumidores sdo leais a marcas, e, das 30 categorias pesquisadas, apenas trés
sdo movidas por clientes fiéis: telefonia celular, seguro de carro e investimentos".

Em um ambiente de consumo vol4til, o surgimento de uma plataforma como o TikTok traz ainda mais
desafios para as empresas, uma vez que seu algoritmo funciona de forma diferente. No TikTok, o usudrio
recebe conteudo com base em seu interesse, enquanto em plataformas como Instagram e Facebook ele vi-
sualiza principalmente conteuido dos perfis que segue. Como a plataforma TikTok € recente, pouco se sabe
sobre a dindmica das comunidades de consumo que se formam nela.
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METODOLOGIA

A fim de compreender de que forma uma comunidade de consumo se comporta no TikTok, promovendo
uma mudanca de habito nos consumidores, a presente pesquisa optou pela abordagem qualitativa para
midias sociais'® baseada na perspectiva de métodos digitais®. Essa € uma abordagem que busca analisar o
comportamento dos usudrios nas redes sociais levando em consideragio o papel da plataforma. Como cada
plataforma tem regras e funcionalidades diferentes, consideramos o impacto desse funcionamento parti-
cular na hora da criacdo e de compartilhamento de conteudo.

Para isso, seguimos as #BookTokBrasil, #BookTookBrasil, #booktokbrasil e #booktokbrasileiro, no periodo de

novembro de 2022 a fevereiro de 2023. A pesquisadora criou um perfil na plataforma unicamente para a pesqui-
sa e inscreveu-se nos alertas usando as hashtags selecionadas. Tais hashtags foram selecionadas com base nos
critérios de niumero de visualizagdes e de producdo de contetido em portugués. A Tabela 1 apresenta as hashtags
selecionadas, niumero de visualizacdes e quantidade de videos selecionados que usaram a respectiva hashtag.
Tabela 1. Os videos selecionados pela pesquisadora foram
aqueles que ultrapassaram a marca de pelo menos
”ashtays selecionadas no TikTok 10 mil visualizacdes, o que indica certo nivel de en-
gajamento da comunidade com o contetido. No total,
foram coletados 252 videos. Além disso, a pesquisa-
dora criou um didrio de campo com suas percepcdes
#BookTokBrasil 12,9 bilhdes 150 e prints dos videos e de comentdrios relacionados ao
#BookTookBrasil 56,7 milhdes 30 consumo de livros no TikTok. O didrio de campo reu-
#booktokbrasil 24,3 milhdes 50 niu 50 paginas de dados.
#booktokbrasileiro 19,5 milhdes 22 Todos os dados coletados foram analisados qua-
litativamente, mediante a técnica de anélise de con-
teudo®. Foram identificadas categorias temadticas
que possibilitaram entender como a comunidade de consumo de livros no TikTok se forma e se comporta
na plataforma. As categorias identificadas na andlise também permitiram compreender o tipo de contetido
criado por essa comunidade.

Hashtags Numero Quantidade de videos
de visualizacoes selecionados

COMUNIDADES DE CONSUMO NO TIKTOK

O diferencial das comunidades no TikTok em relagdo a outras comunidades reside no forte potencial de
exibicdo do engajamento com a atividade de consumo, uma vez que consumidores criam conteudo com alta
frequéncia (uma vez por dia, pelo menos), exibindo a execucdo da atividade de consumo. Esse compartilha-
mento abre possibilidades de formas complementares de consumo, tendo em vista a experiéncia compar-
tilhada pelos usudrios criadores de contetido, que se torna a experiéncia aspiracional dos outros membros.

A forte relacdo da comunidade faz com que os membros da comunidade indiquem frequentemente o incre-
mento de intensidade da pratica de consumo, o aumento da colecdo dos itens de consumo e até mesmo o desen-
volvimento de praticas de consumo, aprendidas com o contetido produzido pelos usudrios criadores de conte-
udo. A Figura 1 apresenta a estrutura das comunidades de consumo no TikTok, que serd detalhada em seguida.

Figura 1.
Estrutura das comunidades de consumo no TikTok
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MEMBROS

As comunidades de consumo no TikTok retinem individuos com fungdes e niveis de expertise variados
sobre a atividade de consumo. Em geral, podem ser encontrados trés tipos de perfil de membros: iniciantes,
usudrios comuns e criadores de contetido.

Os iniciantes correspondem aqueles individuos que estdo comecando a se envolver com a atividade de
consumo e, consequentemente, com a comunidade. Por isso, sempre comentam nos videos do TikTok pe-
dindo dicas e compartilhando suas duvidas. O conteido compartilhado no TikTok é importante para au-
mentar o engajamento desses membros e fazer com que se integrem na comunidade. Os usudrios comuns,
por sua vez, integram a comunidade apenas por gostarem da atividade de consumo e quererem aprender
mais a respeito. A busca por contetido visa, portanto, apenas aumentar seu nivel de engajamento com a
atividade. Por isso, interagem pouco, s6 para confirmar informagdes ou tirar algum tipo de duvida.

Por fim, temos os criadores de conteudo, que sdo os usudrios que produzem videos para a plataforma exi-
bindo experiéncias e dicas, uma vez que se colocam como detentores de expertise. SAo eles os responsaveis
por agrupar todo o resto da comunidade em torno da atividade de consumo, ditando as regras e praticas.
Vale ressaltar que criadores de contetido ndo necessariamente podem ser considerados influenciadores di-
gitais?, uma vez que ndo sdo obrigatoriamente usados em esfor¢cos de marketing do mercado. Isso os torna
uma fonte de fécil identificacdo e grau de autenticidade® perante o restante da comunidade.

CRIACAO DE CONTEUDO

Os conteudos criados pelas comunidades de consumo no TikTok podem ser divididos em dois grandes
grupos: (1) ampliacdo e avaliacdo de repertdrio; e (2) compartilhamento de sentimentos atrelados ao consu-
mo. Enquanto o primeiro grupo consiste em contetido de educacao, resenhas, indicacéo e avaliagdo, o se-
gundo estd relacionado a experiéncia de consumo e aos sentimentos despertados pelo produto ou servigo.

Vejamos o exemplo da #BookTok, primeiramente pelo grupo de ampliacdo e avaliacdo de repertdrio, em
suas diferentes categorias. Os conteudos de educacdo pretendem ensinar melhores praticas de leitura para a
comunidade. Em geral, sdo videos solicitados pelos préprios membros e possuem temadticas diversas: como
ler livros de forma correta, como ler de forma dindmica, como ler livros de forma confortédvel. Muitas vezes,
esse tipo de conteudo tem caracteristicas de ambas as categorias (1) e (2), pois, em postagens com finalidade
educacional, usuarios podem trocar experiéncias de como leem e o que sentem durante o processo de leitura.

As resenhas sdo comuns em redes sociais. No caso da comunidade #BookTok, os videos de resenha exi-
bem usudrios resumindo histérias de livros, fornecendo diferentes categorias de informacgdes e fazendo
avaliacdes em seus cadernos de resenhas. Eles costumam dar nota para cada critério, como escrita, enre-
do, fluidez e personagens, além de uma avaliacdo final que pode ser traduzida em numero de estrelas. As
resenhas nio se restringem aos lancamentos. E comum encontrar avaliacdes de obras mais antigas, o que
explica repiques de vendas de livros anos apos estes debutarem no mercado.

A categoria indicacdo marca os criadores de contetiddo como lideres de opinido e gosto. Como refe-
réncias para o restante da comunidade, eles recebem frequentes pedidos de indica¢Oes de obras. As in-
dicagdes aparecem de forma classificatoria de acordo com o critério definido pelo criador de conteudo,
por exemplo, “livros que me fizeram esquecer que estava lendo”. Os videos de indicacdo frequentemente
provocam grande discussdo na comunidade, sobretudo em torno da concordancia ou ndo com a classifi-
cacdo, e viralizam em trends.

Os videos de avaliacdo colocam os livros em ordem crescente ou decrescente, de acordo com critério pre-
determinado, ndo necessariamente relacionado a categoria anterior de indica¢ao — por exemplo, “RANKING:
livros que eu comprei na emocao e provavelmente nunca vou ler”. Nesse tipo de postagem, também é comum
que haja discussao entre os usudrios da comunidade, dependendo do tema, com maior ou menor tensao.

No grupo (2) de compartilhamento de sentimentos, ha os relatos de experiéncia de consumo na #Book-
Tok, com videos em que o criador de contetido conta como se sentiu durante determinada leitura. Nao sdo
videos como resenhas, feitas sempre ao final da leitura. Frequentemente, usudrios postam videos sobre
suas experiéncias no decorrer das leituras, buscando até mesmo apoio emocional e motivacional da comu-
nidade para continuar.

Existem também os videos de classificacdo, que categorizam livros pelos efeitos provocados por deter-
minada leitura — por exemplo, “livros que te fazem evoluir”, “livros que te fazem chorar muito”, “livros que
te fazem pensar sobre a vida”. Por vezes, € possivel observar apelo comercial para a compra de livro com
argumentos tipicos de autoajuda.
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REGRAS

Assim como estudos prévios ja apontavam?, as comunidades de consumo no TikTok também possuem
regras que ajudam a validar o pertencimento e o engajamento dos membros. Essas regras dividem-se em es-
tratégias de producao de conteudo e regras de performance da pratica de consumo. Enquanto o primeiro gru-
po se destina aos membros usudrios criadores de conteudo, o segundo é aplicado para toda a comunidade.

Os criadores de conteudo sdo as figuras principais que ditam as regras para a comunidade. Sio eles que
de certa forma determinam e seguem as estratégias de producao de contetido, em termos, por exemplo, de
estética, frequéncia e tipo de informagdo postada.

Em relagdo as regras de performance, as interagOes entre criadores de conteudo e o restante da comu-
nidade sdo os validadores. As discussoes consolidam o papel do usudrio criador de conteido como aquele
com nivel de expertise adequado para ser lider de gosto e opinido, evidenciando sua influéncia no processo
decisdrio de compra tanto dos iniciantes como dos usudrios comuns. Na comunidade #BookTok, por exem-
plo, um membro iniciante pede recomendag¢des — “quais livros vocés indicam para quem vai comecar nessa
area daleitura agora?” -, enquanto um usudrio comum diz que comprou livros influenciado por um criador
de conteudo - “gracas a vocé eu acabei de comprar 5 livros, DO NADA! Grato pelas indicagbes e ndo so isso,
mas também por contar suas experiéncias lendo”.

Todavia, aparecem frequentemente tensdes nas discussoes, colocando em duvida o nivel de expertise do
criador de conteudo. Por vezes, os proprios usudrios criadores de contetido parecem estabelecer limites a
interacgdo. Isso em geral ocorre quando sentem que os comentarios podem afetar seu eu estendido projetado
por meio do consumo?*. No #BookTok, certos livros ajudam os membros na projecdo de suas identidades, e
criticas direcionadas a esses produtos sdo encaradas como pessoais pelos criadores de conteudo.

PRATICAS DE CONSUMO

Encontramos na pesquisa praticas primarias e secunddrias de consumo. As praticas de consumo prima-
rias sdo aquelas que envolvem produtos ou servigos para a realizacio da atividade central da comunidade.
No #BookTok, buscam aumentar a aquisi¢ao de livros indicados na plataforma. Os criadores de conteuido
sdo os nodulos centrais nesse processo e, muitas vezes, autodesafiam-se para incentivar a comunidade. No
#BookTok, criadores de contetido impdem-se desafios como “Lendo o médximo de livros que eu consigo em
24 horas” e recebem dos outros usudrios mensagens de admiracao e inspiracdo para repetirem a pratica.

As praticas secundadrias estio relacionadas as atividades de consumo que podem complementar a reali-
zacdo da atividade central. Frequentemente, sdo descobertas pelos membros da comunidade por meio da
ressignificacdo de itens promulgada pelos criadores de contetido. No #BookTok, a pesquisa verificou prati-
cas secundadrias para itens como estantes, aplicativos, marcadores de pagina e objetos de decoracdo como
velas — “eu ndo sabia que precisava de uma vela literdria até ver esse video. Moca, vocé comprou onde?”.
Esses itens ajudam a otimizar a experiéncia de consumo dos membros da comunidade, muitas vezes possi-
bilitando uma aproximagao com objetos favoritos — “as velas sdo a elite da elite. Além de vocé decorar a sua
estante, vocé pode ter o cheiro do seu personagem favorito”.

As comunidades de consumo no TikTok, portanto, tém como ponto central de encontro os diversos con-
teudos produzidos na plataforma, de modo que a hashtag se torna muitas vezes a ferramenta que possibi-
lita aos membros encontrarem os videos a que desejam assistir. Dessa maneira, diferentemente de outras
formas de comunidade apontadas em estudos prévios?, as comunidades de consumo do TikTok apresen-
tam dispositivos tanto de intera¢do?* como de mediacdo?. Ou seja, a0 mesmo tempo que propiciam pos-
sibilidades de conexdo para os individuos, também servem como elemento de propulsio da atividade de
consumo na plataforma digital. Nas comunidades no TikToK, a pratica de consumo é o que une os membros
da comunidade. Em outras formas de comunidades, como aquelas compostas de influenciadores de moda
no Instagram, a mediacdo quase ndo acontece, uma vez que os membros interagem fortemente em torno da
figura central da comunidade, que é o influenciador.

CONSIDERACOES FINAIS

A plataforma de rede social TikTok tem despontado nos ultimos anos e se configurado como um mecanismo
de descoberta de produtos e servicos. Mediante o compartilhamento de experiéncias de consumo, usudrios vao
se conectando na plataforma e criando as chamadas comunidades de consumo?. O presente estudo buscou ana-
lisar como essas comunidades sdo estruturadas, de forma a contribuir para que as empresas possam desenvolver
estratégias com compreensao de diferencas na tipologia de membros, conteudos, regras e praticas de consumo.
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As comunidades do TikTok sdo um novo fendmeno de consumo que desponta em uma rede social ainda
inexplorada por muitas marcas. Em torno de produtos e servicos, surgem redes pautadas pelo consumo, em
que membros em nédulos centrais frequentemente produzem contetido a fim de ensinar e guiar outros usu-
arios na atividade de consumo do grupo. Ha regras em relagio a estética, tipo de informacio e frequéncia
de postagem, por exemplo, e tipos de conteudo que geram maior atencdo. Além dos produtos ou servigos
fundamentais para a realizacdo da pratica central, uma série de outros itens acabam sendo abragados pela
comunidade em praticas secundarias.

Quando os gestores de marcas compreendem essa estrutura, conseguem compreender melhor como in-
teragir. E possivel, com isso, aumentar o percentual de awareness e crescer o engajamento com a audiéncia,
entre outras métricas. Além disso, o conteudo criado por membros de comunidades de consumo no TikTok
permite que pessoas descubram novas marcas e produtos, criando o desejo pelo consumo. Diversas marcas
ja criaram ac¢Oes a fim de atrair as comunidades-alvo e estabelecer conversas originais®.

Por fim, comunidades no TikTok tém promovido mudancas de hdbitos de consumo que podem se trans-
formar também em faiscas para mudancas de mercado. Com o compartilhamento de experiéncias e dicas
de consumo, hé a criagdo de desejo e de identificacdo com o restante de usuarios. Isso pode proporcionar
as marcas oportunidades de negocio tanto de desenvolvimento de produtos quanto de estabelecimento de
uma nova forma de relacionamento com seus consumidores.
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Chat GPT-3.5 - Chatbot que usa modelo de linguagem baseado em redes neurais

da Open Al

Resumo

Objetivo: analisar o impacto das tecnologias de
inteligéncia artificial, especificamente modelos de
linguagem de larga escala (LLM), na comunicacgao
corporativa nas redes sociais.

Estado da arte: a comunicacao corporativa tem

sido influenciada pelo uso das redes sociais e pela
inteligéncia artificial (IA), com avancos em LLMs
permitindo maior processamento e geracao de texto,
mas ainda nao se tem clareza dos impactos dessa
mudanca.

Originalidade: o artigo mostra como o ChatGPT

pode ser usado para monitoramento, analise de
sentimentos e geracao de conteudo nas redes sociais,
destacando possiveis beneficios e desafios, e alerta
para a necessidade de as empresas investirem em
conhecimento tecnologico e prontidao para lidar com
0s avancos na IA.

Impactos: além de apresentar caminhos para gestores
usarem o ChatGPT, o artigo chama a atencao para os
riscos associados, como a propagacao de fake news e
impactos na reputacao corporativa.

Palavras-chave: inteligéncia artificial, ChatGPT,
comunicacao corporativa, redes sociais.
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aultima década, uma das principais tendéncias da comunicagao corporativa foi o desloca-
mento das redes sociais digitais de meros canais auxiliares para o centro dos processos de
relacionamento entre as empresas e seus publicos — mesmo contra a vontade das estruturas
responsaveis pela interagdo entre corporacgdes e seus stakeholders'. O tema ja estd bem dis-
secado, mesmo na prépria GV-Executivo’.

Justamente quando os gestores de comunicacdo corporativa achavam que ja tinham integrado a meca-
nica das redes sociais aos sistemas de comunicag¢io por meio de monitoramento, relacionamento com in-
fluencers e impulsionamento de contetido, a popularizacdo de uma nova tecnologia ameaca desestabilizar
essa integragcdo, a0 mesmo tempo que abre novas dimensdes no relacionamento entre uma organizacao e
seus publicos. Referimo-nos aos avangos nas tecnologias de inteligéncia artificial, com maior interesse, no
nosso caso, nos modelos de linguagem de larga escala (LLM na sigla em inglés), definidos pelo nosso coau-
tor ChatGPT como modelos de linguagem que utilizam técnicas de aprendizado de mdquina para processar
e gerar texto em grande escala. Esses modelos sdo treinados em vastas quantidades de dados de texto para
aprender a reconhecer padroes e relacoes entre palavras e frases, permitindo-lhes gerar textos que parecem
ter sido escritos por humanos.

A ideia original dessa tecnologia remonta ao inicio do século XX, quando o matematico russo Andrei
Markov aplicou sua teoria da probabilidade ao cldssico Eugene Onegin, de Pushkin. Seu objetivo era estimar
a probabilidade de, naquela obra, uma letra ou sequéncia de letras aparecerem depois de outras. Pouco
mais de um século depois, uma versao mais refinada dessa l6gica encontrou vastos bancos de textos digita-
lizados, uma arquitetura de processadores combinados capazes de realizar mais de 19 trilhGes de operacdes
matemadticas por segundo e um grande volume de capital disponivel para investimento®.

Se até meados do ano passado as discussdes sobre a inteligéncia artificial estavam mais ou menos restri-
tas a grupos relativamente especializados (programadores, académicos e investidores), a decisdo da OpenAl
de abrir o acesso do publico em geral ao seu sistema - um chatbot online baseado em redes neurais — pode
ser (mal) comparada ao lancamento do iPhone em 2007. Desde janeiro de 2023 até a primeira quinzena de
abril, o servigco na sua versao gratuita e paga havia sido citado em 1,5 milhao de noticias no mundo e em qua-
se 12 milhdes de posts no Twitter. De acordo com o Sistema Analitico BITES, o endereco recebeu no mesmo
periodo cerca de 3,2 bilhdes de visitas, que ficaram em média oito minutos fazendo perguntas ao software.
A escala do crescimento é impressionante: de 152 mil visitas em dezembro para 1,6 bilhdo em marco.

Figural.

Tempo que levou para o ChatGPT atingir um milhao de usuarios,
em comparacao a outros servigos digitais
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IMPACTO NO USO DAS REDES SOCIAIS PELAS EMPRESAS

O impacto desse lancamento apenas comega a ser sentido nas mais diversas dreas de negdcios, incluindo
na maneira pela qual as redes sociais digitais sdo utilizadas pelas empresas. Nesse caso, os principais usos
sdo*:

e monitoramento das redes sociais para deteccio de potenciais crises de comunicacéo e sentimento dos
consumidores em relacdo a marcas e produtos;

o identificacio de comunidades de interesse e de seus influenciadores para geracdo de conteudo;

e uso dos recursos de segmentacgio oferecidos pelas principais plataformas para impulsionar mensagens
de publicidade e relagdes publicas;

¢ uso da midia social como canal de vendas.

Por motivos de espago e experiéncia (ou seja, uso efetivo da inteligéncia artificial em possiveis solugcdes
de negocios), vamos focar neste artigo no monitoramento e na geragao de conteudo, os dois primeiros itens
elencados.

MONITORAMENTO

O monitoramento das redes para deteccdo de potenciais crises e sentimentos dos consumidores foi uma
das primeiras formas pelas quais as empresas comecaram a se aproximar do assunto, principalmente apés
os primeiros grandes cases com repercussao na imprensa, como o dos videos que viralizaram de cadeados
Kryptonite destrancados mais rapidamente com caneta Bic do que com chave®, ou da saga de um musico
para ser ressarcido por sua guitarra quebrada pela United Airlines®.

Um dos principais gargalos desse tipo de andlise € a classificacdo das postagens dos usudrios em termos
de sentimento em relagdo a marca (positivo, negativo ou neutro). Embora muitos softwares facam a clas-
sificacdo e coleta de forma automatica, o processo estd longe de ser perfeito’ e necessita de uma revisao
constante por parte de seres humanos®, principalmente quando trabalhamos com linguas que nao possuem
uma base de dados tdo grande®, como € o caso do portugués'®. Na BITES, toda a classificacdo é feita por
analistas humanos, mas isso demanda grande volume de trabalho, o que, em momentos de grande uso das
redes (proximidade de eventos importantes, crises, avaliacdo de campanhas recém-lancadas), pode levar
um tempo, que € precioso para o cliente.

Recentemente decidimos testar a inteligéncia artificial para esse tipo de trabalho, confrontando a classi-
ficacdo de 200 posts retirados de diversas redes sobre um de nossos clientes (uma grande empresa do setor
de infraestrutura) feita pelos nossos analistas com a realizada pelo ChatGPT. Encontramos divergéncias em
apenas 14 casos (7% do total), todos nas categorias “neutro” ou “positivo”, o que consideramos um excelente
resultado para uma primeira intervencao (sem querer discutir questdes de custo ou velocidade, que tam-
bém precisam ser levadas em conta).

Pedimos ao nosso coautor a explicacio para a variacdo de 7% dos posts: Existem vdrias razoes pelas quais
isso pode acontecer. Uma delas é o viés pessoal. As pessoas tém suas préprias experiéncias e crencas que podem
afetar sua percepg¢do de um post. Por exemplo, uma pessoa pode ter uma opinido positiva sobre uma marca ou
produto e, portanto, tender a classificar postagens relacionadas como positivas, enquanto outra pessoa pode
ter uma opinido negativa e classificar essas mesmas postagens como negativas. Outra razdo é a ambiguidade
da linguagem. A lingua natural é muitas vezes ambigua e pode ser interpretada de diferentes maneiras. Al-
gumas palavras e expressoes tém significados diferentes em contextos diferentes, e isso pode levar a diferentes
interpretacoes e classificacoes. A ironia e o sarcasmo também podem ser dificeis de detectar, mesmo para seres
humanos, e podem levar a classificacoes diferentes do mesmo post. Além disso, diferentes culturas e grupos
sociais podem ter expectativas e percepcoes diferentes em relacdo ao que é considerado positivo, negativo ou
neutro. Isso pode levar a discrepdncias na classificacdo de postagens em diferentes contextos culturais. No
meu caso, como modelo de processamento de linguagem natural, tento minimizar essas discrepdncias por
meio de técnicas de aprendizado de mdquina que me permitem aprender com base em um grande niimero
de exemplos de treinamento e, assim, reconhecer padroes de linguagem comuns em diferentes contextos. No
entanto, ainda pode haver situacdes em que a minha classificacdo ndo corresponde a percepgcdo humana, es-
pecialmente em contextos ambiguos ou culturalmente especificos. Sdo argumentos comuns na literatura que
avalia softwares de andlise de sentimentos, mas com a promessa de aprimoramentos mediante o desenvol-
vimento de técnicas de inteligéncia artificial.

No caso da andlise de sentimentos, acreditamos que esse software (ChatGPT) vai aumentar a capacidade
de classificar o contetido das redes sociais, ainda que a supervisio humana continue necessaria, principal-
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mente em temas mais sensiveis e que exigem a aplicacdo de senso critico mais apurado. Os autores do livro
Prediction machines: the simple economics of artificial intelligence, alids, chamam aten¢do para o pensa-
mento critico como diferencial quando a andlise acurada dos dados se transformar em commodity".

GERACAO DE CONTEUDO

E na geracdo de contetido para as redes que os modelos linguisticos em larga escala apresentam as maio-
res possibilidades, para o bem e para o mal. Nesse tipo de trabalho, o conhecimento dos algoritmos é fun-
damental para aumentar o alcance de uma mensagem, mesmo daquelas que sdo impulsionadas (pagas).
Utilizando os diversos servicos fornecidos pelas plataformas para seus anunciantes, € possivel saber quais
sdo os assuntos mais comentados em determinado momento ou local e com quais termos. Convidamos o
leitor a realizar essa experiéncia por conta propria, utilizando o Google Trends' ou os trending topics do
Twitter" e pedindo ao ChatGPT para escrever posts sobre uma personalidade ou empresa utilizando os ter-
mos que estdo viralizando no momento. O ChatGPT até mesmo modifica o contetido se pedirmos uma rede
especifica (LinkedIn, Facebook etc.).

Temos realizado simulagdes com o software pedindo que ele escreva posts combinando essas palavras
com atributos de algumas marcas que conhecemos por meio de pesquisas disponiveis ao publico. Os
resultados sdo bastante interessantes ndo apenas pela consisténcia, mas principalmente pela velocidade
de producgio.

Prevemos um crescimento exponencial desse tipo de geracdo de conteudo, e aqui se encontra, em nossa
opinido, um dos principais problemas do casamento entre redes sociais e inteligéncia artificial: o risco de
aumento da visibilidade de fake news e contetidos visando prejudicar marcas ou personalidades.

Nosso coautor alerta também para o fato de que as noticias podem até mesmo incorporar padrdes de
linguagem ou comportamento de grupos especificos, tornando ainda mais dificil o combate dessa prética:
O uso da inteligéncia artificial para espalhar noticias falsas nas redes sociais é um risco significativo para a
comunicacdo empresarial. As noticias falsas podem prejudicar a imagem e a reputacdo da empresa, e a inteli-
géncia artificial pode amplificar ainda mais a disseminacdo dessas informacoes enganosas. As noticias falsas
podem ser criadas e compartilhadas por diversos motivos, incluindo fins politicos, ideoldgicos, financeiros,
ou simplesmente para atrair a atencdo das pessoas. A inteligéncia artificial pode ser usada para identificar
padroes de comportamento das pessoas nas redes sociais e direcionar essas noticias falsas para grupos especi-
ficos de usudrios, ampliando sua disseminacdo. Isso pode levar a uma série de consequéncias negativas para
a comunicagdo empresarial, como a perda de confianca dos consumidores, danos a reputacdo da marca e até
mesmo perdas financeiras. Além disso, a empresa pode ser vista como cumplice da disseminacdo de noticias
falsas se ndo tomar medidas para combater esse problema.

Em artigo anterior da GV-executivo, analisamos o impacto das fake news corporativas sobre a comunica-
¢ao empresarial“. A popularizacdo da inteligéncia artificial e o crescimento dos fluxos de desinformacao
vao avancar muito mais rapidamente do que a legislacdo, obrigando os departamentos de marketing e co-
municacdo da maioria das empresas a um grau de prontidio e conhecimento tecnolégico muito maior que o
verificado hoje no mercado. Quem ndo investir nessa direcao se arrisca a se tornar irrelevante antes mesmo
de entender como funciona o ChatGPT.
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ausentar do LinkedIn, mas a analise
dos 9% mais atuantes na plataforma
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Objetivo: avaliar a comunicacao no Linkedin dos chief
executive officers (CEOs) das maiores empresas do Brasil.

Estado da arte: a presenca digital dos lideres
empresariais tem se tornado cada vez mais importante
para a reputacao e percepcao das marcas.

Escopo: foram analisadas as postagens de 250 CEOs
em 2022. O ranking de presenca digital foi elaborado
considerando variaveis de engajamento, frequéncia de
postagem e base de seguidores.

Originalidade: resultados sao inéditos no Brasil,
considerando a amplitude dos dados coletados e a
elaboracao de um ranking por meio de multiplas variaveis.

Impactos: os resultados mostram grande variacao

na atuacao dos executivos, e boa parte deles esta
praticamente ausente. Isso implica que executivos e
empresas devem buscar formas de garantir a atuacao
dos seus lideres, por intermédio de melhores praticas e
referéncias dos lideres mais atuantes no Brasil.

Palavras-chave: CEOs, midias sociais, reputacao,
presenca digital, marca pessoal.
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takeholders esperam atualmente que empresas e executivos sejam atuantes nas midias sociais.
Em pesquisa da HootSuite, trés em cada quatro consumidores afirmam que a atuacao do chief
executive officer (CEO) nas redes sociais torna uma marca mais confidvel, e as organizagdes cujos
lideres sdo ativos nas redes sociais sdo percebidas 23% mais positivamente do que aquelas com
CEOs inativos'.

Uma presenca ativa dos CEOs nas midias sociais pode trazer beneficios para a organizagao e para o pro-
prio executivo. Do ponto de vista da empresa, a interagdo do principal lider nas redes pode reforgar o posi-
cionamento estratégico e os valores organizacionais e reunir diferentes stakeholders em torno de um objeti-
vo comum?. H4 evidéncias, ainda, de efeito positivo na reputacdo e no desempenho financeiro do negécio®.
Para o CEO, aumenta a probabilidade de ser visto como um lider que se importa com seus stakeholders, a
marca pessoal ganha forga e a visibilidade no mercado aumenta®.

Apesar do potencial impacto positivo, a presenca dos executivos nas midias sociais em diferentes merca-
dos tem sido relativamente timida. Nos Estados Unidos, estudos evidenciam que aproximadamente 50% dos
CEOs nilo tém perfil no LinkedIn®. Na Asia, Australia e Nova Zelandia, s3o encontrados patamares similares®.

O objetivo desta pesquisa foi avaliar como os executivos das maiores empresas presentes no Brasil estdo
se comunicando por meio do LinkedIn. Segundo o relatério We are Social, da HootSuite, em 2022, o Linke-
dIn contava com 52 milhdes de membros do pais’. E, de longe, a rede social com a maior presenca de exe-
cutivos C-suite com perfis profissionais. Foi realizado um levantamento considerando presenca de perfil,
numero de seguidores, frequéncia de postagem e engajamento.

Os resultados desta pesquisa fornecem um panorama sobre a presenca digital dos CEOs de grandes em-
presas no LinkedIn no Brasil, revelando se hd um alinhamento com o cendrio encontrado em outros paises.
Com base na analise, sdo feitas recomendacdes para empresas utilizarem as midias sociais dos seus princi-
pais executivos para estabelecer um maior envolvimento de diferentes stakeholders e fortalecer o posicio-
namento organizacional.

REVISAO DA LITERATURA

Desde o inicio dos anos 2000, com a profusdo de foruns online e redes sociais, 0 mundo social humano
tem se tornado mais digital do que real. Conversamos com amigos e mantemos contato com familiares
pelo Facebook e WhatsApp, conhecemos as tendéncias da moda e decoracio pelo Instagram e TikTok, até
encontramos nossos parceiros romanticos pelo Tinder. Por que a comunicagdo corporativa seria diferente?
Hoje em dia, o LinkedIn € o local digital no qual empresas constroem suas reputacdes e colaboradores, con-
sumidores, estudantes e outros stakeholders vao para angariar informacdes sobre a empresa e sua lideran-
¢a. No Brasil, o LinkedIn contava com 52 milhdes de membros® em 2022 e estava instalado (como aplicativo)
em 35% dos smartphones®.

A presenca ativa e estratégica nas midias digitais do principal executivo das empresas pode trazer bene-
ficios concretos tanto para a marca quanto para o lider. Pesquisas estimam que a reputagdo do CEO é res-
ponsdvel por metade do valor de mercado das empresas'®. Portanto, a construc¢io da imagem do principal
executivo estd diretamente relacionada a da empresa. Assim, a0 mesmo tempo que a atuagao estratégica
do CEO nas midias sociais traz ganhos para sua marca pessoal’, também traz beneficios reputacionais e
financeiros para a organizag¢ao'z.

Comparadas aos canais de midia tradicionais, em que os lideres tentam atrair e influenciar a atencao e
a cobertura da midia, as midias sociais permitem que lideres estratégicos exercam controle direto sobre o
conteudo, contexto e timing das mensagens em grande escala e em tempo real®. Eles conseguem dominar o
tom e a data de divulgacdo de fatos relevantes e estabelecem um canal direto de comunicagdo com colabo-
radores, investidores e consumidores.

Se ha tantos beneficios, por que pesquisas vém mostrando que metade dos CEOs ndo tem sequer perfil
no LinkedIn? Além da falta de tempo - questdo facilmente resolvida pelo apoio de equipes de comuni-
cacao corporativa -, os CEOs tém medo de se expor. H4, de fato, riscos reputacionais em midias sociais.
Em agosto de 2022, Braden Wallake'®* publicou um video chorando apos efetuar demissdo em massa na
empresa que dirige, a HyperSocial. O post viralizou negativamente, recebendo criticas por ele ter se colo-
cado como vitima de uma acdo cujos maiores impactados foram as pessoas demitidas'®. A agcdo de Wallake
mostra falta de bom senso e de media training”, algo que pode prejudicar a reputacdo da empresa, até
mesmo diminuindo o preco de suas agdes. A comunicacdo da empresa e dos lideres nas redes sociais exige
estratégias bem fundamentadas®.
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Ha4 que se tomar cuidado também com os tragos de personalidade do CEO. Estudos mostram que a pre-
senca de CEOs nas redes sociais fazem com que estes se sintam energizados, motivados e orgulhosos®. Sdo
esses aspectos positivos, dependendo da dose. A literatura académica estuda hd tempos o perigo para as
empresas em ter CEOs que amam sua propria imagem?.

Uma dessas pesquisas utilizou os perfis do LinkedIn dos CEOs para mostrar correlacio entre niveis de nar-
cisismo e risco corporativo®. CEOs com niveis mais altos de narcisismo podem precisar de um nivel maior de
supervisio, ou treinamento, para atuarem em midias sociais e ndo se deslumbrarem com os resultados.

No Brasil, pesquisas sobre o tema sdo escassas. Foram publicados dois levantamentos de mercado® fa-
zendo um ranking da presenca de CEOs, considerando exclusivamente ntiimero de seguidores e outro, com
mais varidveis, mas tomando uma amostra restrita de 25 CEOs?. Até agora, ndo hd estudo mais profundo
sobre a presenca digital de CEOS brasileiros no LinkedIn. A presente pesquisa ampliou o espaco amostral
(250 executivos), aumentou o periodo analisado (12 meses) e incluiu multiplas variaveis (frequéncia, intera-
¢Oes, formatos de posts e seguidores nas analises. Na secdo seguinte, descrevemos a metodologia completa.

METODOLOGIA

Para a construcdo da amostra, foram primeiramente identificadas as maiores empresas no Brasil, por
meio do ranking Valor 1.000 Maiores Empresas em 2021%*. Esse ranking, amplamente utilizado, toma como
parametro a receita liquida. E importante salientar que a lista exclui empresas dos setores financeiros. Por-
tanto, executivos desses setores nao foram incluidos na amostra.

Para uma amostra representativa, foram selecionadas as 100 maiores empresas do ranking do Valor 2021
e adicionados perfis de mais 150 empresas de diferentes setores da economia, entre as 1.000 maiores com-
panhias. Da lista das 250 empresas, identificamos os CEOs e fizemos busca manual no LinkedIn para verifi-
car a presenga dos executivos na rede social.

Com a lista dos perfis no LinkedIn (URL de cada executivo), foi empregada uma aplicacio web (software)
construida especificamente para a extracdo de dados. Foram coletadas informac¢des como URL do perfil do
executivo, URL da postagem, texto da postagem, tipo de postagem (texto, artigo, video), nimero de curtidas
e comentdrios de cada postagem e data de publicagdo. O numero de compartilhamentos néo foi incluido
por causa de uma limitacdo técnica do software. Apesar de ser um possivel indicador de engajamento, a
coleta manual dessa varidvel seria invidvel em funcdo do volume de posts. Os dados foram coletados no
periodo de 20 de janeiro de 2022 a 30 de janeiro de 2023, relativos ao ano de 2022, totalizando 4.140 posts e
seus respectivos dados.

Para evitar viés nos resultados, excluiram-se da amostra CEOs cuja presenca digital nio se relacionava
diretamente com o crescimento da presenca digital de sua empresa. Na analise, foram identificados CEOs
ativos politicamente (representando 0,4% do total da amostra inicial), que apresentaram um padrao de uso
das redes muito diferente dos demais, sendo considerados outliers.

DEFINICAO DAS VARIAVEIS

A decisdo sobre quais itens pesquisar a respeito da presenca digital dos CEOs no LinkedIn e como agrega-
-los em variaveis latentes foi tomada por um painel de cinco especialistas em marketing digital e académi-
cos. Esse grupo chegou a um consenso considerando as métricas disponibilizadas pelo LinkedIn e passiveis
de serem coletadas de forma automatizada.

As questdes que orientaram a composi¢cao das notas do ranking foram: os conteudos produzidos enga-
jaram a audiéncia? Houve regularidade e frequéncia na producao de contetido ao longo dos meses do ano?
Qual era o tamanho da base de seguidores e como foi sua evolucio ao longo de 2022?

Diferentes pesquisadores e praticantes definem o envolvimento de consumidores com marcas nas mi-
dias sociais como as ag¢des de curtir, comentar e compartilhar conteudo da marca?. Outros indicadores sdo
utilizados, tais como cliques e visualizagdes?®, porém esses dados ndo sdo publicos.

O nivel de engajamento dos posts é a varidvel de maior relevancia, pois € o indicador publico mais proxi-
mo do alcance e do nivel de influéncia da mensagem. A frequéncia de postagens é importante para manter
as pessoas informadas e envolvidas com aquele lider, além de permitir, pelo volume, maior alcance organi-
co do perfil”. Ainda, a base de fas e sua evolucao sinalizam aumento da reputacdo. Um lider pode ter uma
base de seguidores grande, mas, se os conteudos produzidos ndo gerarem engajamento relevante, aquele
perfil serd menos significativo do que o de outro lider com engajamento maior.

A variavel nivel de engajamento foi definida como a somatéria do volume total de intera¢des obtidas
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pelos executivos durante o periodo de avaliagdo. As curtidas tiveram peso 1, enquanto os comentdrios ti-
veram peso 2, jd que comentdrios sdo as intera¢des que mais promovem alcance a publicacdo, uma vez que
permitem o debate entre diferentes usuarios?.

Para possibilitar comparacao entre a amostra, foi aplicada ponderagio baseada na nota maxima obtida
pelo executivo com o maior volume de engajamento. Todos os demais receberam notas proporcionais a
maxima. A nota foi ajustada para representar 60% da nota final.

Na variavel regularidade, o minimo de oito postagens por més, ou aproximadamente duas postagens por
semana, foi estabelecido como o volume ideal, na média segundo a classificacdo de Silvestre Junior®. Para
cada més de 2022, dependendo do volume de contetido publicado, o executivo recebeu uma notade O a 1.
Quando o numero de postagens foi menor que oito no més, foi aplicada uma redug¢do. Como foram avalia-
dos 12 meses, a nota do executivo para essa variavel variou de 0 a 12 e depois foi ajustada para representar
20% da nota final.

A relevancia da base de seguidores foi avaliada por duas varidveis: numero de seguidores e evolugio da
base de seguidores. O niimero de seguidores do perfil de cada executivo, em 31 de dezembro de 2022, foi
normalizado, com o CEO com o maior volume de seguidores tendo nota igual a 1, e os demais, nota pro-
porcional. Essa variavel representou 5% da nota final. O crescimento da base de seguidores foi calculado
como o crescimento percentual dos ultimos seis meses da base de seguidores de cada perfil, representan-
do 15% da nota total.

ANALISE

Dessa forma, foi construido um ranking dos CEOs com a maior presenca digital. Também foram analisa-
dos niveis de engajamento com os conteudos, regularidade de postagem e base de seguidores da amostra,
de forma a apresentar o cendrio brasileiro da presenca digital de CEOs no LinkedIn. Por fim, foi feita uma
andlise qualitativa exploratdria das postagens dos lideres de ranking, para fornecer insights sobre o tipo de
postagem e a relagdo estabelecida com os usudrios da plataforma.

RESULTADOS

Identificamos trés grupos com relacdo ao nivel de atividade no LinkedIn. O primeiro, correspondendo a
cerca de 5% da amostra, € composto de executivos altamente ativos, que mantém presenca regular e engajado-
ra, produzindo conteuddos relevantes para sua audiéncia (acima de 75 posts no ano). O segundo, equivalente a
aproximadamente 50% da amostra, € composto de executivos com atuacao esporddica: tém alguma presenca
nas redes sociais, mas de forma pontual (até 74 posts no total). Por fim, o terceiro, por volta de 45% da amostra,
é composto de executivos ausentes no canal (sem perfil ou sem nenhuma postagem ao longo do ano). Esses
resultados sdo consistentes com pesquisa realizada nos Estados Unidos a qual apontou que 61% dos CEOs das
empresas presentes na lista Fortune 500 ndo possuem nenhum tipo de presenca nas redes sociais®.

Em seguida, apresentamos os resultados em trés partes: ranking dos CEOs; andlise das varidveis de en-
gajamento, regularidade e seguidores; e andlise ex-
ploratdria. Tabela 1.

RANKING: QUEM SAO 0S EXECUTIVOS Ranking dos chief executive officers (CEOs)
COM A MELHOR PRESENCANO LINKEDIN?  gom presenca mais relevante no Linkedin

Por intermédio da metodologia apresentada
neste artigo, foi realizado o ranking dos CEOs com
melhor presenca digital. A lista do top 10 (Quadro
1) revela que ndo ha predominancia de setores. O
tamanho da empresa tampouco € o fator determi-
nante; nenhum CEO das 10 maiores companhias
aparece na lista dos 10 CEOs com presenc¢a mais
relevante. Na lista do top 10, ha apenas uma mu-
lher. Isso é decorrente da auséncia de mulheres
na lista de CEOs das maiores empresas. Na lista
das 100 maiores empresas do ranking Valor 1.000
Maiores Empresas, menos de 5% dos lideres sdo
mulheres.

Posicao CEO Empresa

Gilberto Tomazoni JBS
Marco Stefanini Stefanini IT Solutions

Gustavo Werneck da Cunha | Gerdau
Pablo Di Si Volkswagen
Antonio Filosa Stellantis

Sidney Klajner Hospital Albert Einstein

Stéphane Maquaire Grupo Carrefour Brasil

Jean Jereissati Neto Ambev

Jeane Tsutsui Fleury Medicina e Saude

Augusto Lins Stone Pagamentos
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Nossa experiéncia corporativa sugere que a presenca dos lideres empresariais nas redes sociais reflete a
importancia que eles atribuem & comunicacao digital. Lideres que se percebem como porta-vozes da marca
e enxergam valor na comunicacgdo digital tendem a ser mais atuantes. Nesse sentido, o ranking serve como
indicador da importancia que os CEOs tém dado as redes sociais como ferramenta de comunicagio.

ENGAJAMENTO DOS CONTEUDOS, REGULARIDADE E SEGUIDORES

Os CEOs que quiserem ter performance suficiente para competir com os top 10 desse ranking precisam
investir nos diversos tipos de conteudo que o LinkedIn oferece. Posts no formato de imagem ou artigos
apresentaram maior engajamento médio do que outros formatos, como videos, enquetes ou carrossel. Se
quiser ver seu post flopar®, o CEO deve fazer posts do tipo celebragdo (por exemplo, “comemorando sete
anos de empresa”), conteudo com menor engajamento de todos os analisados.

Os CEOs analisados no ranking tiveram, em média, 31 posts em 2022 e nove compartilhamentos de publi-
cacdes por outras contas. Ao analisar a distribuicao (Figura 1), observa-se que a maioria dos executivos pro-
duziu menos do que 25 conteudos no ano. Segundo dados da HootSuite®?, a frequéncia ideal de postagem
seria de 104 posts por ano, e, por essa métrica, apenas 3,6% dos CEOs analisados atingem a frequéncia ideal.

Figural.
Distribuicao do volume de posts por executivo em 2022
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Quanto as interagdes com os posts (somando comentdrios, curtidas e compartilhamentos), a amplitude
da amostra é grande (maximo de 109.892 e minimo de 21 interacdes). Os 10 CEOs com maiores interacdes em
seus posts sdo0 0s que seguem a recomendacao de frequéncia e regularidade e fizeram, no minimo, 41 posts
no ano, com média de interacdes de 74.078. Os 50% dos CEOs que ficaram abaixo da média (nos terceiro e
quarto quartis) tiveram 2.929 intera¢fes no ano, niumero que representa 4% das intera¢des dos 10 maiores.

Em relacdo ao numero de seguidores, a variagdo na amostra vai de 185 a 236.832, sendo a média de 25.466
(Figura 2). Ja em crescimento da base no ano de 2022, a mediana de crescimento no ano foi de 16%. Apenas 11
dos CEOs avaliados na pesquisa conseguiram aumentar mais do que 50% sua base de seguidores, a maioria
partindo de uma base pequena, de sete mil seguidores. Nenhum lider dobrou o nimero de seguidores em 2022.

Com base em anadlises de regressdo, observamos correlagio entre o tamanho da base de seguidores do
CEO e o volume de interacdes por post. Nossa hipotese é que isso se d4 pelo fato de que, ao ter maior base
de seguidores, a plataforma distribui os conteudos para um maior nimero de pessoas. Essa relagio sugere
que a constru¢do de uma audiéncia engajada no LinkedIn € fator importante para o sucesso da presenca de
CEOs na plataforma. E possivel que CEOs que investem em estratégias para aumentar a sua base de segui-
dores estejam colhendo resultados positivos em termos de alcance e engajamento de seus contetidos. No
entanto, é importante lembrar que outros fatores, como a qualidade e a relevancia do conteuido, assim como
o0 momento da postagem, também influenciam significativamente no volume de intera¢des em cada post.
Essas varidveis devem ser analisadas em estudos futuros.
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Figura 2.
Distribuicao de base de seguidores em 2022
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ANALISE EXPLORATORIA DOS LIDERES DO RANKING

Ao analisar os perfis dos CEOs mais bem colocados no ranking do LinkedIn, observamos que esses lide-
res sdo porta-vozes de suas empresas, compartilhando, na grande maioria dos casos, conteudos conecta-
dos ao negdcio com um tom neutro ou positivo. Os mais comuns sdo aqueles relacionados a participacao
em eventos, premiacdes a empresa ou ao proprio CEO, divulgacdo de parcerias, lancamentos e resultados
importantes e, em menor proporcao, politicas e agdes de recursos humanos. Alguns CEOs, como Gilberto
Tomazoni (JBS) e Gustavo Werneck (Gerdau), ddo destaque a tematicas de governanca ambiental, social e
corporativa (ESG), em alinhamento a prioridades estratégicas da empresa e a demandas setoriais.

Embora as midias sociais sejam inerentemente interativas, observamos que os lideres do ranking ado-
tam uma comunicacao unilateral, sem interacdes com os usudrios. Esse comportamento também foi perce-
bido em estudos feitos em outros paises e plataformas®. Os lideres usam a plataforma para disseminar suas
préprias ideias e informagdes. A maioria dos comentdrios no LinkedIn é favoravel e parte de colaboradores
e da rede de relacionamentos da empresa, indicando que os riscos reputacionais sdo baixos nessa platafor-
ma, em que os usudrios procuram fortalecer as conexdes profissionais.

Além de elogios, uma minoria de comentdrios é de pessoas que pedem aos CEOs oportunidades de
emprego ou para poderem apresentar os negdcios de suas pequenas empresas. Raramente aparecem
criticas em relacdo a empresa, por exemplo, confrontando a imagem sustentdvel ou a de oferecer um
bom ambiente de trabalho, e menos frequentes ainda sdo as que se direcionam ao proprio CEO, como a
de nio ser responsivo.

Normalmente essas categorias de comentdrios inesperados ndo sao respondidas, mas nossa andlise ex-
ploratdria indica que respostas acabam tendo de ser dadas quando aparecem denuncias. Por exemplo, na
segunda vez em que um usudrio comenta em post de Jeane Tsutsui (Fleury) que presenciou alguém des-
tratando funciondrios de uma unidade com o argumento de que era parente de diretor da empresa, a CEO
responde que o caso sera averiguado. Da mesma forma, um usudrio denuncia, em comentdrio a post de Jean
Jereissati Neto, invasido em terreno da Ambev, e, nesse caso, € a empresa que responde avisando que esta
tomando as medidas legais cabiveis.

Esses sdo pontos fora da curva, pois os CEOs por vezes até postam contetido sensivel, com repercussao
positiva. E o caso de Stéphane Maquaire (Carrefour), que repostou a campanha da empresa #nfovamoses-
quecer, enaltecendo as agdes antirracismo que a empresa passou a implementar apés o episédio do homem
negro morto depois de ser espancado por segurangas em um supermercado da rede. Dos 12 comentérios, 11
foram elogiosos e um foi de pedido para a empresa ndo lembrar o tema somente naquela data, que marcava
dois anos do evento tragico.

Mesmo quando CEOs ndo respondem aos comentarios, a presencga continua nas midias sociais fomenta
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as chamadas interagGes parassociais. O simples ato de estar presente no LinkedIn faz com que os stakehol-
ders percebam os executivos como modelos amigdveis e comecem a se identificar com eles**.

IMPACTOS PRATICOS

O papel das redes sociais no mundo corporativo tem se tornado cada vez mais relevante, especialmente na
construcao e gestdo daimagem das empresas e de seus lideres. CEOs ao redor do mundo estdo usando com mais
frequéncia redes sociais para influenciar acionistas e construir uma imagem positiva de suas empresas®.

A pesquisa mostrou que apenas 5% dos lideres sdo altamente ativos no LinkedIn, combinando relevancia
e regularidade na producdo de conteudo para maximizar o alcance da plataforma e fortalecer suas marcas
pessoais, potencializando, ao mesmo tempo, as mensagens de suas empresas. Por outro lado, 40% dos CEOs
analisados tém pouca presenca no LinkedIn e 45% estdo ausentes dessa plataforma, evidenciando que uma
parcela significativa de empresas e executivos estd perdendo oportunidades de expor e fortalecer suas mar-
cas com diferentes stakeholders.

Isso implica que executivos e empresas devem buscar formas de garantir a atuagdo dos seus lideres, e
ndo que CEOs precisem escrever posts ou interagir com usudrios, ja que a producao de conteudo pode ser
terceirizada para times internos ou fornecedores especializados. A terceiriza¢do do conteudo pode superar
obstaculos como falta de tempo ou aptiddes pessoais no tema.

Uma das principais barreiras para executivos atuarem nas midias sociais é a percep¢ao de risco envol-
vido, especialmente em uma sociedade cada vez mais atenta a posturas consideradas discriminatoérias.
Ainda, a velocidade de propagacdo da desaprovacdo social é maior na era das midias sociais, por causa
da velocidade, emocionalidade e senso de comunidade®®. A pesquisa mostrou que os riscos sdo baixos no
LinkedIn. Ainda assim, uma solucdo é comunicar exclusivamente temas diretamente ligados ao negocio.
A atuacgdo como porta-voz de fatos corporativos é uma abordagem segura e eficaz para a comunicacio
via lideranca, permitindo que o executivo divulgue informacgdes relevantes sobre a empresa e fortaleca o
posicionamento da marca.

A anélise exploratéria dos lideres do ranking mostrou comunicagdo unilateral. Ndo é o que preconizam
académicos e comunicadores®, mas ha CEOs que conseguem bom engajamento sem responder aos comen-
tarios. Mesmo sem interagir com stakeholders, a presenca continua dos lideres nas midias sociais pode fo-
mentar a imagem do executivo e gerar oportunidade para fortalecer o posicionamento da marca da empresa.

Por fim, o estudo identificou executivos com presenca destacada no LinkedIn que podem servir de inspi-
racdo para outros lideres empresariais. Essas referéncias ajudam a analisar temas, formas de comunicacao,
tipos de interacdo e melhores praticas que podem ser adaptadas para cada lider.
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Resumo

Objetivo: refletir sobre fendmenos criticos relacionados a
transformacoes na comunicacao digital, identificando seus
impactos para areas como politica, economia e cultura.

Estado da arte: a literatura sobre os impactos da
transformacao comunicativa digital é crescente, mas sao
poucas as reflexdes que entendem tal fenémeno como um
processo que nao somente reconfigura a comunicacao,
mas altera, de modo transversal, as ldgicas de outras
areas de conhecimento e acao.

Originalidade: por intermédio de monitoramentos de
redes sociais realizados pelo DAPP Lab, identificamos
pontos criticos da transformacao comunicativa digital, com
énfase: na circulacao de desinformacao e discurso de odio;
no potencial de desestabilizacao de instituicoes, atores
politicos e mercados; nos desafios da regulacao de redes
sociais; e no avanco da inteligéncia artificial.

Impactos: os pontos criticos apresentados no artigo sao
direcionadores para gestores enfrentarem os desafios que
a hipertrofia do campo comunicacional impds a empresas
e instituicoes no século XXI.

Palavras-chave: comunicacao digital, midiatizacao,
desinformacao, discurso de ddio, inteligéncia artificial,
redes sociais.

GV EXECUTVO 38



RUPTURAS E TENDENCIAS DA COMUNICACAQ DIGITAL

ndas de transformacdes comunicativas e tecnolégicas vém desde a criacdo da prensa moével,
do rédio, das transmissdes televisivas e, mais recentemente, do crescente processo de digi-
talizacdo da sociedade. Todas essas “ondas de midiatiza¢do”™ promoveram transformacgdes
sociais, politicas e econémicas muito significativas, mas o momento em que vivemos, com
predominancia da comunicacdo em rede? em ambientes digitais, é especialmente disruptivo.

Isso ocorre prioritariamente na esteira de trés grandes processos:

e aconectividade constante, motivada pela popularizacdo de smartphones e internet mével, que tende a

apagar as fronteiras entre o online e o offline;

¢ a sociabilidade automatizada®, que permite a quantificacio e a gestdo das conexdes;

o a plataformizacdo, que concentra a experiéncia de mediacdo digital de boa parte dos usuéarios por in-
termédio das l6gicas de negdcios de grandes conglomerados tecnoldgicos.

Acelera-se, nesse sentido, um processo de conexdo ubiqua, que passa a permear diferentes esferas e mo-
mentos da vida de individuos, institui¢des, governos e empresas. Tal fendmeno ndo somente reconfigura
a comunicagdo, mas faz com que a légica de visibilidade?, exposic¢do e alcance da midia transborde para
campos adjacentes, impondo comportamentos e reacdes que desafiam os padrdes de cada area.

Nesse sentido, pensar a comunicacgao digital é pensar sobre processos que nao se restringem ao campo
da comunicacdo e que tém se tornado cada vez mais presentes — as vezes de modo turbulento - em outros
campos relevantes da vida social. Os pontos levantados na préxima se¢do exemplificam como a comunica-
¢do digital estd na raiz de questdes criticas para a sociedade contemporanea.

QUATRO PONTOS CRITICOS

Abordamos neste artigo quatro pontos criticos da comunicacdo digital atualmente: circulacdo de de-
sinformacéo e discurso de édio; potencial de desestabilizacdo de institui¢des, atores politicos e mercados;
desafios da regulacdo de redes sociais; e avanc¢o da inteligéncia artificial.

PRIMEIRO PONTO

O primeiro ponto critico esta relacionado ao papel central que plataformas de redes sociais e aplicativos
de mensagem ocupam na disseminacao e no alcance de campanhas de desinformacao, teorias conspirato-
rias e propagacao de discurso de 6dio. Apesar de distintos, esses fendmenos ganharam outra dimensio com
a transformacao na estrutura e na dinadmica de visibilidade do debate publico digital.

Desde o surgimento da internet, esse tipo de contetido sempre esteve presente em sites e blogues. Discur-
sos radicalizados, teorias conspiratdrias e conteudos extremos e preconceituosos, no entanto, circulavam
antes majoritariamente em espacos de nicho, com acesso condicionado ao ativo interesse dos usudrios em
encontra-los. Ou seja, os conteudos estavam disponiveis, mas acessa-los exigia esforco, o que resultava na
circulagio circunscrita a bolhas extremistas, sem atingir o debate ptiblico mais amplo. A ascensdo e a hege-
monia das plataformas de midias sociais e aplicativos de mensagem alteraram profundamente esse cend-
rio. A arquitetura de plataformas como Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, YouTube e TikTok - que
concentram a maior parte das interagOes digitais — permite que esses conteudos sejam disseminados para
publicos amplos, indo além dos usudrios previamente interessados e atingindo a comunicagdo cotidiana
de milhdes de cidadaos.

Diante dessa mudanca, as plataformas tomaram a¢des para mitigar a circulacdo de desinformacao e dis-
curso de 6dio. Estudo da Escola de Comunicacdo, Midia e Informacdo da Fundacgao Getulio Vargas (FGV
ECMI) identificou entfo reacdo coordenada de migracdo de grupos extremistas para uma rede social de
baixissima regulacio®. A volta ao nicho, no entanto, nao significou retorno ao paradigma anterior, mas a
criacdo de um espaco de coordenacgio de acdo radicalizada, com inser¢Oes especificas em redes como Twit-
ter, Instagram e Facebook, com o objetivo de influenciar o debate publico.

Ainda sobre a producio, circulacdo e manutenc¢ao de discurso de 6dio® em ambientes digitais, constata-
mos haver literatura robusta, mecanismos juridicos nacionais e internacionais e diretrizes de comunidade
das plataformas sobre a tematica. No entanto, os avan¢os ndo foram suficientes para que se identifiquem -
nos mais diferentes tipos de conteuido, como videos, podcasts, textos e memes — mensagens que fomentam
e incitam o ataque a grupos com caracteristicas especificas — da ordem de raga, etnia, género, orientacao
sexual, nacionalidade, ideologia ou religido, entre outros aspectos.

Essa classificacdo, ou seja, o processo para identificar uma pratica como discurso de édio, estd entre os
maiores desafios no enfrentamento dessa conduta. Isso acontece porque a definicdo de discurso de ddio,
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ainda que consensuada por diferentes atores, pode se tornar bastante confusa quando aplicada em um
contexto cultural especifico. Além disso, especificidades do ambiente digital - como a anonimidade, a in-
visibilidade, a instantaneidade e a tendéncia a clusterizacdo - fortalecem a circula¢do do discurso de édio,
ampliando o alcance e o impacto de seus efeitos.

Para além do sofrimento psiquico causado em grupos minoritdrios, o discurso de édio tem inegaveis
desdobramentos politicos, uma vez que promove o silenciamento de determinados sujeitos, afetando seus
pleitos e demandas. Quando determinadas vozes sido suprimidas, em funcdo da inseguranca produzida
pela circulagdo sociodiscursiva do édio no ecossistema da desinformacio, as dindmicas democraticas sdo
diretamente afetadas, bem como sua pretendida eficacia.

SEGUNDO PONTO

O segundo ponto critico, decorréncia imediata do problema tratado anteriormente, é o potencial que os
ambientes digitais geram para a desestabilizacdo de institui¢des, atores politicos e mercados. Em um mo-
mento de plena - e acelerada - transformacao no ecossistema comunicativo, os espacos digitais vém sendo
o centro de um processo de crescente questionamento a autoridades e instituicdes legitimadas, indo desde
a crise de confian¢a em relagdo a veiculos de midia tradicionais até a defesa de que o sistema eleitoral seria
fraudulento.

A comunicacao digital teve papel na disseminacéo de discursos que promoveram a desconfianga no sis-
tema eleitoral brasileiro nos ultimos anos. Uma série de estudos produzidos pela FGV ECMI mapeou a evo-
lucdo, argumentos e nuancgas de contetidos sobre fraude nas urnas em ambientes digitais no Brasil entre
2014 e 2022". De modo correlato a dindmica de nicho e de debate ptiblico ja apontada neste artigo, nota-se,
nesse caso, um transbordamento de um tema que se restringia a poucos criticos técnicos e a alguns conspi-
racionistas para a discussao cotidiana dos brasileiros.

Em um dos estudos, voltado especificamente para as elei¢des municipais de 20208, péde-se observar
como o conjunto de perfis digitais que promovia a desconfianca eleitoral se articulava em didlogo com
uma rede transnacional de extrema-direita — incorporando taticas, argumentos e estratégias utilizados pela
campanha de Donald Trump, nos Estados Unidos - e foi capaz de inserir no debate publico o enquadra-
mento de indicios de fraude em episddios que ndo naturalmente o seriam, como o pequeno atraso ocorrido
na totaliza¢do dos votos em 2020. Os acontecimentos de 8 de janeiro de 2023, em Brasilia, também mobili-
zaram elementos gestados nesses ambientes digitais, indo em dire¢do contraria, por exemplo, ao discurso
predominante na imprensa tradicional, nas institui¢cdes de Estado e entre a maior parte dos atores politicos.

Os riscos desse tipo de dindmica desestabilizadora ameacam a operacdo de empresas de diferentes ma-
neiras. A consequéncia mais estrutural remete ao aumento de incerteza de cendrios macropoliticos e eco-
ndmicos por conta de ataques coordenados a institui¢cdes e empresas. Um segundo ponto de atenc¢io diz
respeito aos riscos referentes a construcdo e manutencao da reputacdo e imagem de empresas.

Esses riscos podem estar associados a fake news direcionadas a liderancas de empresas, como no caso da
falsa declaracdo da chief executive officer (CEO) da PepsiCo contra apoiadores de Donald Trump, em 2016°% a
processos desinformativos em relagdo a um setor produtivo, como no caso da hiperexposicdo de empresas
farmacéuticas no contexto de circulacao de fake news sobre vacinas durante a pandemia da Covid-19'°; e tam-
bém a ataques e campanhas contra empresas especificas, por motivos politicos, conspiratérios ou até mesmo
concorrenciais, como quando a Ambev foi acusada de moer pombos com cevada na fabricacio de cerveja'.

Finalmente, os processos de radicalizacdo politica e social sdo potenciais fatores de turbuléncia na roti-
na cotidiana de colaboradores de empresas, como apontou estudo realizado pela Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (ABERJE), que mostrou que cerca de 55% dos respondentes presenciaram situa-
¢Oes de discriminagdo por motivo politico'?. Como entender esses desencaixes e essas turbuléncias sem um
mergulho profundo nas transformacdes da comunicacao digital?

TERCEIRO PONTO

Um terceiro ponto critico ligado ao debate sobre comunicacdo emerge da percepg¢io sobre a centralidade
das plataformas de midias sociais em relacdo as questdes levantadas nos pontos anteriores. O tema vem se
materializando mundialmente no debate sobre regulacdo das plataformas, na esteira de episddios e escan-
dalos que mostraram como os dados coletados e a gestdo algoritmica dessas redes distorceram processos
eleitorais, incentivaram mobiliza¢des antidemocraticas e promoveram o conflito social em um grau de po-
larizacdo extremo.
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Ocupando posicoes de lideranca entre as maiores empresas do mundo, as plataformas capilarizam-se na
populacgio e foram incorporadas nas estruturas do Estado, acumulando um volume e um detalhamento de
dados jamais imaginados, em comparacao as estruturas e instituicdes nacionais. Para além do acimulo de
poder e influéncia social, nota-se crescente movimento de fechamento de acesso a dados, estabelecendo
um padrio de baixissima transparéncia e accountability. Cria-se, portanto, um cendrio em que atores poli-
ticos, instituicdes e empresas se posicionam diante de um alvo ubiquo, que estrutura e organiza as proprias
relacdes estabelecidas entre esses atores.

Um estudo da FGV ECMI® aponta para a dificuldade do estabelecimento de um debate sistemadtico
sobre o tema no pais. Com coleta de dados entre 1° de fevereiro e 6 de abril de 2022, o estudo mostra como
o debate sobre o Projeto de Lei n° 2.630 nas redes sociais ocorreu de maneira episédica e reativa, somente
apos a votagdo com urgéncia do projeto ser introduzida na pauta da Camara dos Deputados. Outro aspecto
destacado pela pesquisa é sobre como o tema foi enquadrado em uma disputa que reproduz o retrato de
polarizacdo consolidado nas redes nos ultimos anos. Por fim, o estudo mostra como a questdo da transpa-
réncia, que da nome ao projeto de lei, aparece de maneira lateral no debate, ofuscada pela discussdo em
torno de uma suposta tentativa de censura e afronta a liberdade de expressao.

QUARTO PONTO

Por fim, o quarto ponto critico observado nos ultimos anos € o crescimento da utilizacdo e popularizacdo
de ferramentas baseadas na inteligéncia artificial generativa. Elencado rapidamente como tema de fron-
teira da tecnologia apés o langamento da versdo publica do ChatGPT, em novembro de 2022, o desenvolvi-
mento das inteligéncias artificiais vem consolidando-se ha décadas e sendo incorporado na raiz de diversas
ferramentas e interfaces utilizadas por nds cotidianamente. Assim como outras tecnologias emergentes, o
debate contemporaneo tem sido marcado por posicdes fatalistas que apontam, com pessimismo ou otimis-
mo, para a inevitabilidade da incorporacgdo e para o impacto dessas tecnologias na sociedade.

Longe da pretensao de indicar solugdes ou respostas, a observacado dos fendmenos comunicativos ante-
riores mostra que ha um salto imprevisivel quando os usos rompem nichos e se disseminam para a popula-
¢do em geral. A popularizacdo do ChatGPT e seus correlatos enseja um fluxo de experimentacgao e criativi-
dade que, por definicdo, impede previsdes acuradas sobre o futuro.

Somam-se a isso duas outras questdes: o crescimento do uso implica a producdo de mais material que
serve para alimentar o proprio aprendizado das inteligéncias artificiais; e seus efeitos criam camadas para
os processos descritos anteriormente, impondo a revisdo de agdes e reflexdes ja em curso, como a regulacio
de plataformas e as pesquisas sobre os padrdes de fendmenos comunicativos em ambientes digitais. Depois
de meses de discussio e incontdveis audiéncias publicas para a elaboragdo de um projeto de lei que busca
a maior transparéncia da atuagio de plataformas e diminuir os efeitos da circulacio de fake news, como
incorporar medidas que deem conta da quantidade de novos desafios relacionados a popularizacio da uti-
lizacdo de inteligéncia artificial?

Nao ha saida, portanto, a ndo ser o acompanhamento constante e a alocacdo de tempo e pessoas para
criacdo e experimentacdo desse universo. Assim como foi possivel se falar sobre um transbordamento da
comunicacao digital para diversas areas e dinamicas da sociedade, a incorporacdo das inteligéncias artifi-
ciais no cotidiano da politica, dos mercados e da vida social parece também nio se conter nas fronteiras dos
campos especializados.

TRANSBORDAMENTOS DA LOGICA DA COMUNICACAO DIGITAL

Neste artigo, argumentamos como processos relacionados a comunicagao digital impactam direta e in-
diretamente a rotina de empresas e instituicoes. Esses fendmenos afetam ao menos trés niveis da atividade
produtiva: o contextual, pelas turbuléncias e oportunidades geradas em escalas macropolitica e econdmica;
o mercadoldgico, ligado a pervasividade das big techs nos fluxos de comunicacdo, organizacio e produti-
vidade de empresas e institui¢cdes; e o interativo, nas tensdes emergentes na rotina de colaboradores, na
esteira do desencaixe informacional contemporaneo.

Em um texto publicado em 2009, o jornalista Tom Foremski argumentou que toda empresa se tornaria
uma empresa de midia'*. O aforismo do autor — que foi consolidado na férmula EC = MC® - é provocativo
e suscita uma reflexao sobre as consequéncias de alguns dos movimentos aqui delimitados. O foco de Fo-
remski estd posicionado na alocacdo de profissionais da comunica¢do em cargos tipicamente ocupados
por profissionais de dreas como administracdo e economia, bem como no grande potencial na entrada de
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empresas na atividade de producao e comunicagdo de conteudo. Ainda que a questdo da producao de con-
teudo possa ser matizada — como em um artigo do préprio autor em 2022'° —, o aforismo de Foremski ndo
pode ser descartado.

Os pontos de atenc¢ido e dilemas desenvolvidos neste artigo sugerem um reposicionamento da pro-
posta. Ainda que empresas ndo sejam capazes de produzir contetido como empresas de midia, todas as
empresas e institui¢des foram, de certa forma, incorporadas no grande mercado da comunicacao digital
contemporanea. Ou seja, talvez nem toda empresa seja uma empresa de midia, mas toda empresa faz
parte do mercado da comunicacao.

Isso implica em uma necessidade constante de monitoramento de tendéncias e oscilacdes nos campos
da inovagdo tecnolégica, regulacdo e comunicacdo publica. Impele gestores a alocarem profissionais ca-
pacitados para lidar com esse tipo de mercado, incorporando a légica mididtica nas rotinas cotidianas e
adotando a abertura a novas tendéncias como diretriz das praticas corporativas. Os profissionais da co-
municacdo, portanto, ndo se restringirdo apenas aos setores de comunicacao, devendo ser incorporados a
cargos e responsabilidades de inovacgao, gestdo e estratégia. O novo profissional da comunicacdo deve ser
capaz de conduzir, em didlogo com outras dreas de conhecimento, o desenvolvimento e posicionamento
de empresas e instituicdes e enfrentar os desafios que a hipertrofia do campo comunicacional impds aos
gestores no século XXI.

Esses fendmenos estdo ancorados na crescente influéncia de processos comunicativos mediados pela
tecnologia e centralizados em ambientes digitais controlados por grandes plataformas. Uma decorréncia
desse processo € a imposicao da l6gica mididtica para diferentes areas de producdo e conhecimento, tanto
do ponto de vista das praticas cotidianas e relacdes corporativas quanto da onipresenca das plataformas
como mediadoras de processos produtivos.
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Resumo

Objetivo: discutir a questao das politicas publicas baseadas em
evidéncias para além da suposta transparéncia dos indicadores
quantitativos, mostrando como nogoes implicitas de bem comum
informam tanto o que e como medir como também as estratégias
adotadas para atingir os resultados.

Estado da arte: a visao gerencialista de administracao publica
busca desencantar o debate sobre o modelo de bem comum,

substituindo o juizo politico por instrumentos econémicos de

avaliacao. Com isso, os parametros para as decisoes politicas

nao precisariam recorrer a formas de comunicacao retoricas e
deliberativas, tipicas da politica democratica.

Originalidade: o artigo repolitiza as politicas publicas

ao mostrar como o gerencialismo fomenta tacitamente
determinado modelo de ordem social baseado na sociedade de
mercado, buscando retira-lo do escrutinio publico por meio de
seu positivismo tecnicista.

Impactos: as criticas e propostas do artigo podem ajudar gestores
publicos, professores, alunos de administracao publica e cidadaos

em geral a refletirem sobre modelos de politicas publicas.

Palavras-chave: politicas publicas, evidéncias, indicadores
quantitativos, bem comum, forma social da existéncia.
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ascensao de governos populistas de extrema-direita favoreceu a troca dos ganhos aferiveis de
politicas publicas por medidas baseadas em teorias da conspirag¢do e em noticias falsas'. A guer-
ra cultural foi acompanhada por apagdes de dados, pela luta no interior e contra instituicoes es-
tatais e pelo desmonte em diversas dreas. Nos casos em que esses lideres foram derrotados elei-
toralmente, houve um festejado retorno das politicas publicas baseadas em evidéncias (PPBE).
Mas é preciso que, de um lado, o extremismo ideolégico que ignora e falsifica a realidade e, de outro, o positivis-
mo gerencialista ndo nos ceguem para a importancia de discutir visdes de bem comum que perpassam o dese-
nho das politicas publicas. Nesse sentido, é possivel analisar criticamente as PPBE sem cair no negacionismo.

H4a amplo debate na administragcdo publica sobre o que sdo evidéncias e sobre as formas variadas de
produzi-las. Em um extremo, existem percepg¢des positivistas idealizadas, que veem as evidéncias como
fatos ou verdades a serem respeitados de maneira imparcial, determinando aos tomadores de decisao
uma linha de atuacdo sem preconceitos ideoldgicos. No outro, aparecem percepg¢des céticas, fundamen-
tadas na ideia de que a complexidade dos problemas envolvidos nas politicas cria dificuldades para recor-
rer a ciéncia. Ou ainda, que as proprias ciéncias estdo assentadas em pressupostos politicos e relacdes de
poder. Entre um e outro, hd posi¢Ges pragmaticas e/ou inclusivas que levam em considerac¢ao o contexto,
a multiplicidade de fatores e os variados métodos que ajudam a criar uma imagem enriquecida da situa-
¢do, esclarecendo assim as escolhas politicas dos formuladores?.

Este artigo posiciona-se contra o racionalismo ingénuo que permeia a defesa de uma abordagem ge-
rencialista das PPBE, mostrando que a reivindicacdo positivista ja é insepardvel de determinada visao
de ordem social. A ideia central é que, se ndo se deve negar a importancia dos dados nem dos métodos
cientificos para o conhecimento da realidade, tampouco se deve abrir mao do escrutinio democratico dos
valores e das relagdes de poder que perpassam as politicas publicas.

E importante notar que as preferéncias politicas ndo estdo presentes apenas na definicio das agendas,
dos publicos-alvo e dos objetivos a serem atingidos. Este artigo recorre a sociologia da quantificacao® e
aos estudos de governamentalidade* para mostrar que visoes valorativas informam ao menos outras duas
dimensodes das politicas publicas que por vezes sdo esquecidas ou obliteradas: os indicadores quantitati-
vos e as estratégias praticas para atingir os resultados.

Primeiramente, os indicadores quantitativos e os modelos matematicos costumam ser tomados
como um tipo superior de evidéncia por sugerir “precisdo, predicdo e controle”. Mas os indicadores
ndo devem ser vistos como um retrato transparente e pré-interpretativo da realidade. A producgio de
numeros é baseada em pressupostos tedricos e valorativos sobre o que e como medir e avaliar®. O re-
curso aos numeros pode servir ndo apenas como uma simplificacdo da realidade para fins praticos,
porém igualmente como uma retorica que produz confianca, legitimando visdes implicitas de mundo
baseadas em esquemas de classificacdo e de representagdo’. Os indicadores quantitativos sao, portanto,
instrumentos socialmente construidos que acabam produzindo efeitos sobre as coisas que pretendem
descrever. Nao é raro que indicadores acabem autonomizando-se em relacdo aos objetivos original-
mente propostos, com as politicas publicas voltando-se mais para a fabricacdo de niumeros (sobretudo
quando estdo associados a metas e a obtencdo de ganhos orcamentdrios ou de reputacdo) do que para
a alteracdo substantiva da situagdo concreta. As formas de saber quantificadoras, portanto, estdo im-
bricadas em relagbes de poder, combinando a autoridade da ciéncia e do Estado com a producido de
determinada ordem social®.

Em segundo lugar, as estratégias desenvolvidas para produzir os resultados tampouco sdo neutras ou
indiferentes. Diferentemente de certa visdo gerencialista que foca na eficiéncia, comparando e ranque-
ando os diferentes métodos e difundindo as “melhores préaticas” com a creng¢a equivocada de que “one
sizefits all’®, é preciso reconhecer que cabe uma reflexdo valorativa também sobre o processo. As variadas
estratégias, mesmo buscando produzir o mesmo resultado (ou o mesmo indicador), podem induzir dis-
tintas acoes, relagdes sociais e praticas institucionais, incidindo no modo de vida tanto dos beneficidrios
quanto dos servidores. As politicas publicas igualmente afetam a experiéncia vivida das pessoas, produ-
zindo percepcdes, representacdes, emocdes e sentidos. Dessa maneira, os meios utilizados contribuem
para moldar uma forma social da existéncia, envolvendo escolhas baseadas em visdes de bem comum. Ig-
norar a dimensao valorativa na definicdo dos meios em nome de focar somente nos resultados ja é eleger
a eficiéncia como unico critério, alcando o valor econdmico como um bem acima dos demais, mas nem
sempre os métodos mais eficientes constituem a forma social mais alinhada com o valor almejado. Por
isso, critérios éticos e politicos podem substituir a eficiéncia ou serem combinados com ela.
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O ESTADO EMPRESARIAL

Quando esses pressupostos valorativos das PPBE sdo escamoteados sob o manto de uma visdo positivista
idealizada, o que se evita € o escrutinio democratico do modelo de ordem social que essas politicas promo-
vem. Esse parece ser o caso da visdo gerencialista. O new public management foi importante impulsionador
do movimento das PPBE, ja que enfatiza a competéncia procedural com base em critérios de custo-benefi-
cio, efetividade e eficiéncia'®. Apesar de se propor como puramente técnico, o gerencialismo baseia-se em
uma visdo implicita de mundo que informa os indicadores quantitativos e a escolha das estratégias.

No caso dos indicadores, eles sdo elaborados conforme uma linguagem comutavel com a do livre
mercado, mas aplicada no Ambito estatal. Mobilizando a retérica do “cidaddo-consumidor” e buscan-
do sempre a “eficiéncia” e a “competitividade”, sdo construidas técnicas microeconémicas de medicao,
avaliacdo e ranqueamento de modo a justificar as escolhas. Conforme essa racionalidade econémica,
os indicadores jogariam um papel semelhante ao do sistema de precos no mercado'.. Sua caracteristica
fundamental seria substituir o debate politico em torno de concepg¢des valorativas de bem comum por
numeros supostamente objetivos. Com isso, do mesmo modo que os precos, os indicadores seriam capa-
zes de oferecer um “ideal 16gico e fenomenoldgico de como as relagdes humanas poderiam ser mediadas
sem a necessidade de modos de comunicacgio retdricos, ritualizados e performativo-deliberativos. Eles
podem inclusive sugerir que a interacdo humana pacifica é vidvel sem qualquer discurso”?. Essa ideia de
que relacdes humanas complexas podem ser reduzidas a um simples niimero é o modelo que permitiria
aos indicadores promover um desencantamento da politica, colocando os dados quantitativos acima
de concepcdes valorativas, mas 0os numeros constituem uma retdrica ja imersa em determinada visdo
de bem comum, a qual, por sua vez, ndo pode ser justificada em termos quantitativos, e sim apenas por
meio do debate ético sobre os seus pressupostos'.

Ja com relagdo as estratégias, o modelo gerencialista inspira-se nas técnicas empresariais de modo a
obter eficiéncia. O pressuposto aqui € que as empresas privadas seriam sempre mais eficientes do que o
Estado por estarem em concorréncia no mercado, enquanto os servicos publicos seriam monopolistas.
Sendo a competitividade econdmica o novo critério, trés estratégias passaram a ser adotadas na admi-
nistracdo publica:

e a concorréncia administrada e o sistema de incentivos nos recursos humanos, de maneira a intro-

duzir a légica concorrencial do mercado no dmbito estatal;

e 0s critérios e as técnicas de gestdo da empresa privada, como a légica contdbil de redugdo perma-

nente de custos, o benchmark, a flexibilidade e o foco no cliente;

e a producio de uma cultura empreendedora entre os servidores publicos, valorizando a “pré-ativi-

dade” e a inovacgio.

A consequéncia dessas estratégias foi a constituicdo de um Estado-empresarial®.

Analisando a 16gica gerencialista, o que vem a tona é que seu pressuposto valorativo fundamental é
que o Estado deve funcionar conforme o modelo de mercado. Nao se trata apenas de privatizar os servi-
¢os e converté-los em mercadorias. Trata-se também de introduzir o modelo de mercado em esferas da
vida fora do mercado, disseminando relacdes de concorréncia, técnicas de gestdo da empresa privadae a
grade de andlise econdmica para abordar os mais variados objetos de governo®. Eis a construgao politica
e normativa da sociedade de mercado encerrando uma visdo de bem comum bastante particular.

REPOLITIZAR AS POLITICAS PUBLICAS

Para escapar das armadilhas dessa concepc¢do de bem comum gerencialista que busca esvaziar e escapar
da democracia ao se vender como uma técnica neutra, é preciso adotar algumas medidas que permitam
repolitizar a formulacdo das PPBE.

Primeiramente, € preciso mobilizar outros saberes para além da racionalidade econdmica predominante
e suas pretensoes positivistas. Para desnaturalizar o modelo de mercado como a tnica alternativa possi-
vel, os conhecimentos de filosofia politica, de ética e de histdria sdo essenciais, permitindo entrever outras
concepcdes valorativas racionalizadas de mundo. Para refletir sobre a construcao social dos indicadores e
sobre a forma da existéncia produzida por estratégias de politicas publicas, a sociologia é indispensavel.
Para pensar qual é a experiéncia vivida dos beneficidrios, a antropologia e a psicologia sdo as disciplinas
adequadas. A incorporacdo das ciéncias humanas poderia assim enriquecer o debate democratico sobre o
desenho e a avaliacdo das politicas publicas, ndo apenas oferecendo outros tipos de evidéncia, mas também
outros critérios para a formulagdo além da eficiéncia econdmica.
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Em segundo lugar, seria interessante importar para a formulacio das politicas publicas uma pratica ja
presente em sua implementacgio: a consulta aos beneficidrios. Essa consulta é importante ndo sé porque
ajuda as politicas a fazerem sentido na pratica e porque contribui para o envolvimento da populacdo, ma-
jorando assim os seus resultados. Ela é igualmente valiosa porque, durante o processo, ja cria dispositivos
de participagdo direta que contribuem para uma forma social da existéncia democratica. Desse modo, a
participacao social seria reabilitada e ganharia precedéncia sobre certo tecnicismo despolitizador.

Em terceiro, a producao das evidéncias deve ser voltada para um publico mais amplo e explicitando
a perspectiva ética e politica que a fundamenta. O mesmo vale para a escolha das varias linhas de estra-
tégia possiveis, que devem ser relacionadas com suas implicacdes para a construcdo da ordem social.
Com a apresentacdo dos pressupostos valorativos e das consequéncias em termos de poder, a énfase na
eficiéncia dos meios pode ser balanceada e combinada com uma deliberacdo politica esclarecida sobre
o modelo de sociedade.

Quando governos populistas de extrema-direita foram substituidos por outros comprometidos com a
verdade cientifica, uma pergunta apareceu nas redes sociais: € possivel ser contra PPBE? O que este artigo
pretendeu mostrar é que é, sim, possivel fazer a critica delas sem cair no negacionismo ou em teorias da
conspiracdo. Sem recusar os pressupostos basicos da verdade cientifica, ou seja, a adequacdo a realidade e a
coeréncia l6gica, é possivel problematizar as visdes valorativas que fundamentam teoricamente a constru-
¢ao dos indicadores quantitativos, como esses niumeros estdo implicados em relagdes de poder que trans-
formam a realidade que pretendem descrever e como as estratégias adotadas para maximizar a eficiéncia
fabricam durante o processo determinadas formas sociais da existéncia. Nao se trata de questionar se as
politicas publicas precisam produzir evidéncias, mas sim os principios politicos que guiam sua construgao,
percepgao e utilizagao.

Ter clareza sobre como as visdes de bem comum estdo imbricadas em diversos niveis das politicas pu-
blicas contribui para escolhas mais consequentes e para o escrutinio democratico das decisGes tomadas.
Somente assim € possivel escapar de um positivismo que pode ser tdo deletério quanto o negacionismo, ja
que impde, sob a aparéncia da neutralidade técnica, uma tnica alternativa como possivel.
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Pesquisa mostra que mulheres sao sub-
representadas no mercado financeiro
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Resumo

Objetivo: identificar como o mercado financeiro brasileiro
esta organizado por género.

Estado da arte: estudos mostram que as mulheres tém
dificuldades em avancar na carreira no mercado financeiro,
pois esteredtipos de género prejudicam a ascensao em
termos de remuneracao e hierarquia.

Escopo: esta é uma pesquisa quantitativa com 214
respondentes que trabalham ou ja trabalharam no
mercado financeiro que utiliza dois critérios de analise de
distribuicao de profissionais por género: nivel hierarquico
e remuneracao.

Originalidade: o artigo lanca luz a realidade
contemporanea do mercado financeiro brasileiro e mostra
distribuicao assimétrica de género em termos de niveis
hierarquicos e remuneracao.

Impactos: ao mostrar as desigualdades de género
no mercado financeiro, o artigo indica caminhos para
mudanca em politicas publicas e nas organizacoes do setor.

Palavras-chave: género, cargos, remuneracao, mercado
financeiro.
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inancas é ainda hoje considerada uma carreira predominantemente masculina, sobretudo
quando se olha para o mercado financeiro. Embora pesquisas mostrem equilibrio de género
nas posicdes iniciais, como de estagidrio, trainee ou analista, as mulheres deparam com um
duplo telhado de vidro para avancar na carreira: o primeiro para alcangar posicoes gerenciais e

o segundo para chegar aos cargos mais altos.

Como resultado, mulheres sdo minoria no topo da carreira de financas e ganham menos que os homens
em funcdes similares'. De acordo com o levantamento divulgado neste ano pelo think tank Official Mone-
tary and Financial Institutions Forum?, as mulheres ocupam 35% de posicdes de conselho dos 50 maiores
bancos comerciais do mundo. O percentual em cargos de comando, entretanto, ¢ bem menor. Elas sd0 19%
dos C-level (e em 27 dos 50 maiores bancos, ndo ha sequer uma mulher em cargos C-level) e 16% dos chief

executive officers (CEOs) das institui¢cdes financeiras.

A desigualdade de género também pode ser exemplificada pela diferenca entre os tipos de fun¢do. Enquanto
84% dos homens na lideranca dos bancos ocupam fung¢des de comités executivos ligadas diretamente a busca
de lucro para o negdcio, entre as mulheres, esse percentual é de 59%. Ou seja, 41% das mulheres executivas es-
tdo em fun¢bes administrativas de apoio, como recursos humanos e comunicagdes, enquanto apenas 16% dos
homens assumem essas areas?, com menor probabilidade de promogdes aos cargos mais altos da organizacao®.

Existem poucos estudos no contexto do mercado financeiro brasileiro, e as evidéncias indicam que o
retrato do pais aponta para desigualdade de género acima da média mundial. Por exemplo, enquanto as
mulheres equivalem a 18% dos profissionais certificados pela Chartered Financial Analyst Society (CFA)
para atuar no mercado financeiro internacional, no Brasil o percentual de representatividade diminui para
11%°. Outro dado revela situag¢do ainda mais dramdtica: hd apenas 6% de mulheres entre os profissionais
certificados como gestores de carteira pela Associacio Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e

de Capitais (Anbima), pré-requisito para quem opera com gestdo de fundos de investimento®.

Para contribuir com a compreensao dos desafios e caminhos para a maior equidade de género no setor de
financas no Brasil, elaboramos uma pesquisa descritiva que contou com 214 participantes. O questiondrio
foi respondido em 2020 e contou com questdes centradas em dois temas-chave para a representatividade
feminina: nivel hierdrquico e remuneracdo. Esperamos que os resultados inspirem politicas ptiblicas e mu-
dancas em institui¢Oes financeiras para aumentar a participagido das mulheres em posicdes de destaque no

mercado financeiro.

REVISAO DA LITERATURA

O masculino € caracterizado historicamente como aquele que produz, comanda e racionaliza, enquanto
o feminino é representado como reprodutivo, obediente e com tendéncias filiares’. Diversos esteredtipos de
género acabam derivando dessa concep¢ado, promovendo discriminacao para aqueles que nao se adequam
as definicoes estabelecidas para o género®. O que é tido como uma atividade feminina colocou as mulheres

como segundo sexo na relacdo com o dinheiro.

No processo de transi¢do para o sistema capitalista, as mulheres foram excluidas do processo de dis-
cutir as mudancas na politica e na vida econémica e de participar delas. Assim, foi retirada das mulhe-
res a possibilidade de terem acesso a posse de propriedade privada, assim como a de ocupar cargos de
comando’. Ainda, era assumido que elas eram incompetentes, incapazes de administrar ativos, o que
implicaria na necessidade de se ter a guarda por um homem. A mulher deveria se dedicar a afazeres
domésticos e a zelar pela familia. Ter uma carreira ou prover financeiramente a familia era considerado

como ultimo recurso de sobrevivéncia'®.

Curiosamente, geracodes futuras de mulheres utilizaram os mesmos estereétipos de género que usurpa-
ram os direitos de suas antecessoras para justificar por que eram merecedoras de cargos em Wall Street, a
epitome do mercado financeiro mundial. No livro Wall Street Women, Melissa Fisher' afirma que “[mulhe-
res] se utilizam de pressupostos de género sobre seus papéis como méaes que fazem compras para a familia a
fim de se venderem como especialistas financeiras que sdo cuidadosas, atentas ao risco, e, por fim, melhores

investidoras que seus colegas homens”.

Ter mulheres conquistando espagos que antes ndo eram acessiveis a suas avds ou bisavds é uma vitdria
inquestionavel, entretanto a carreira potencial dessas mulheres no mercado financeiro estd em risco por
causa dos efeitos dos esteredtipos presentes em um ambiente de trabalho masculinizado. O mercado finan-
ceiro é considerado um dos ambientes mais machistas, de maiores desigualdades salariais de género e de

menores oportunidades de ascensido na carreira para as mulheres®.
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O primeiro desses esteredtipos é que mulheres nio seriam feitas para trabalhar em financas porque
teriam habilidades inferiores em exatas®. Trata-se de um viés de percepcdo que prejudica a carreira
de mulheres em dreas predominantemente masculinas, como as de ciéncias, tecnologia, engenharia e
matematica (STEM)'“. Desde a infancia, as mulheres sdo levadas a crer que nao sdo capazes de atuar
nessas areas, e muitas acabam desistindo se ndo contam com suporte, por exemplo, de familiares com
background em STEM®.

Depois, as mulheres sido consideradas menos comprometidas com o trabalho do que os homens'. O
ambiente do mercado financeiro é considerado intensivo, duro, exigente, workaholic”. Sio comuns lon-
gas jornadas que ultrapassam 12 horas didrias e que invadem fins de semana e feriados. Tais ambientes
sdo vistos como incompativeis com caracteristicas déceis atribuidas a mulheres e com as funcdes de cui-
dado (de filhos, de pais, da casa) que recaem sobre elas. De fato, a sobrecarga de tarefas impede muitas
vezes a carreira das mulheres no mercado financeiro - pesquisa da Accenture de 2021 mostra que, com
a pandemia, 29% das mulheres consultadas deixaram de trabalhar em servicos financeiros, 34% consi-
deravam fazé-lo e 59% daquelas em posicdes de lideranca sentiram que, com a Covid-19, ndo estavam
dando conta da dupla jornada’®.

No entanto, se elas manifestam caracteristicas de assertividade e agressividade associadas aos homens,
também sofrem prejuizos e tendem até mesmo a ndo recomendar a carreira para outras mulheres®. Existe,
no ambiente do mercado financeiro, uma sensacao de onipoténcia e de poder, pois os profissionais da linha
de frente gerenciam grandes somas de dinheiro®. E um ambiente vulnerével a desvios de comportamento.
Pesquisa mostra que, quando esses desvios acontecem, mulheres tendem a ser punidas mais severamente.
Apesar de os homens tomarem o triplo de mas condutas em relacdo as mulheres, elas tém 20% mais chances
de perder o emprego e probabilidade 30% menor de encontrar novas oportunidades na drea®'. Uma possivel
explicacdo para essa diferenca de tratamento é que uma postura agressiva que estimule profissionais a ul-
trapassarem fronteiras éticas € mais toleravel em homens do que em mulheres.

Vale citar, ainda, a cultura organizacional que exclui as mulheres, por meio de metaforas, cerimonias,
simbolos, rituais, normas de comportamento e sistema de valores. Entre os poucos estudos que analisam a
questdo de género no mercado financeiro do Brasil, cabe destacar os trabalhos de Taind Rosales Marquardt*
e de Itali Pedroni Collini*, que, em entrevistas, verificaram que os homens passam a excluir mulheres das
conversas, piadas e eventos de confraternizacio, o que interfere na vida profissional. Além disso, Isadora
Barros Reis?* apontou, juntamente com as autoras anteriores, a objetificagdo feminina, que leva a situacdes
frequentes de assédio moral e sexual ndo apenas por colegas de trabalho, como também por clientes. Como
resposta a essas situagdes, as mulheres entrevistadas por essas pesquisas citam terem desistido de traba-
lhar, viverem com medo de perder o emprego e se apresentarem com menos feminilidade.

METODOLOGIA

Para verificar o efeito dos estereétipos de género no mercado financeiro do Brasil, desenvolvemos um
questiondrio online com perguntas baseadas no trabalho de Roth?. Consultamos homens e mulheres que
trabalham ou j4 trabalharam no mercado financeiro sobre:

e caracteristicas pessoais dos respondentes (género; estado civil; se tém filhos; se um ou ambos os pais
tém formacgio na drea STEM; se tém formacgdo em administragdo, contabilidade ou economia);

e caracteristicas relativas ao trabalho (histérico de atuacdo no mercado financeiro, tempo de atuacao,
cargo, remuneracio).

O questiondrio foi aplicado em outubro de 2020 utilizando uma amostragem nao aleatdria. Analisamos
as respostas dos 214 respondentes, que estavam alocados no mercado financeiro (201) ou ja atuaram em
algum momento da carreira no mercado financeiro (13).

RESULTADOS

Dos 214 participantes, 84 identificaram-se como mulheres (39,25%) e 130 como homens (60,75%). O perfil
médio das mulheres respondentes foi de 32,3 anos de idade (desvio padrao = 9,1), com 0,4 filho (desvio pa-
drao = 0,8) e trabalhando em média 60,4 horas por semana (desvio padrao =15,9). J4 o respondente médio
identificado como homem tinha 34,4 anos (desvio padrio =10,2), 0,6 filho (desvio padrdo = 0,9) e trabalhava
em média 57,8 horas por semana (desvio padrao = 13,5).

Em relagdo a educacgio e ao histdrico de trabalho, 63,55% da amostra completou a primeira graduagdo em
Administracdo de Empresas, seguida pelas graduacdes em Economia (14,95%) e Engenharia (12,15%). Dos
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Figura 1.

respondentes, 70% fizeram a primeira graduacfo em instituicdo de ensino privada, e 29%, em instituicdo
de ensino publica. Apenas 11,21% dos consultados tém maes com formagao em STEM, enquanto 30,37% dos
pais dos participantes tém essa mesma formacdo. Entre as mulheres, apenas 10,7% declararam ter maes que
atuaram na area das hard sciences. Ou seja, ndo foi possivel identificar a propensdo de uma mulher partici-
pante da pesquisa ter ingressado na carreira em financgas como resposta a influéncia da escolha de carreira
da propria mae, conforme pesquisas anteriores realizadas em outros paises indicaram?.

Dividimos os resultados da pesquisa relatando as desigualdades de género em duas secdes: distribuicdo
dos respondentes por cargos hierdrquicos; e por remuneracao.

DESIGUALDADE DE GENERO EM CARGOS HIERARQUICOS

A maioria dos respondentes iniciou a carreira cedo no mercado financeiro, em cargos de entrada.
Estes foram os niveis hierdrquicos mais frequentes na pesquisa: 29,4% da amostra era formada de ana-
listas, enquanto 6,5% era de estagiarios; 1%, trainees; 13%, associados; 15,9%, gerentes; 7%, superin-
tendentes; 8,4%, diretores; 1,4%, diretores administradores; 2,8%, vice-presidentes; 11,7%, sdécios; € o
restante, outras funcgdes.

Em relacdo a subdreas de atuacdo no mercado financeiro (Figura 1), percebe-se que ha maior con-
centracdo da amostra em asset management, investment banking e equity research, no entanto a par-
ticipacdo de homens e mulheres é desigual entre dreas. Enquanto 23,8% dos homens estdo em asset
management, apenas 16,7% das mulheres estdo nessa subdrea. Por outro lado, a inica subdrea em que
ha mais mulheres do que homens é a administrativa (nove contra sete; proporcionalmente, a alocagao
€ de 10,7% das mulheres e 5,4% dos homens).

Distribuicao dos respondentes por género e por subarea do mercado financeiro
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Subarea do Mercado Financeiro

Os participantes da pesquisa também apontaram desbalanceamento consideravel entre a quantidade de
pares de maioria do género masculino (176 respondentes) versus maioria do género feminino (trés) ou com
distribuicdo entre géneros equilibrada (35). A parcela de 1,4% da amostra que indicou que a maioria dos
pares era mulher desempenhava atividades de suporte na empresa.

O desbalanceamento continua ao avaliarmos os cargos hierarquicos mais altos dos participantes da pes-
quisa: apenas 7% da amostra era liderada por mulheres. A Figura 2 ilustra a diferenca de ascensio entre
homens e mulheres comparativamente a diferentes niveis hierarquicos.
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Figura2.
Distribuicao por cargo hierarquico, considerando o género

. Sécio (a)
\\’ === Diretor (a)/Administrador (a)
i . Diretor (a)

e 1 Superintendente
MASCULINO N ,," " Vice-Presidente (a)

Gerente
. Associado (a)

Analista

Trainee
Estagiario (a)

__ Outro

Interessante observar a maior concentragdo de mulheres no cargo de analista e a quantidade semelhante
ao numero de pares do género masculino até esse nivel. Entretanto, ao se constatar o cargo hierarquico
imediatamente acima (associado), a maioria ja comeca a ser de respondentes homens, e tal condi¢do se
mantém até o nivel mais alto (sécio).

Aliteratura destaca que tal resultado néo estd relacionado a idade ou qualificagdo, mas sim a vieses cog-
nitivos e de rede de contato (ou networking) que previne mulheres de avancgar na hierarquia. A sociéloga
Louise Marie Roth?”” argumenta que, em Wall Street, discriminacao de género ocorre na progressao de car-
reira, pois homens em cargos hierdrquicos mais bem pagos sdo mentores de outros homens (além do viés
mencionado de que homens sdo mais competentes que mulheres).

As mulheres, ao contrario, enfrentam duplo telhado de vidro®. J4 de inicio, elas submetem curri-
culos para vagas hierarquicamente mais baixas, para as quais acreditam que tenham boas chances de
serem aprovadas?®’, pois os vieses de género comecam no processo seletivo. As mulheres compdem a
maioria dos funciondrios no setor bancario, mas a representatividade diminui conforme aumenta o
grau hierarquico. H4 barreiras para elas chegarem a média gestdo e mais ainda para alcangarem o topo
organizacional. Estudo no contexto dos Estados Unidos mostra que a mulher tem 45% das chances do
homem de ser promovida do nivel médio para o sénior no mercado financeiro, a menor proporcao de
todos os setores®°.

DESIGUALDADE DE GENERO NA REMUNERAGAO

E notdvel verificar a disparidade salarial entre homens e mulheres em todos os niveis hierarquicos. En-
contramos mulheres no topo da remuneracgio apenas nos cargos mais altos (socio e diretor). Em todos os
demais (superintendente, vice-presidente, gerente, associado, analista e estagidrio), ndo havia mulheres no
nivel mais alto de remuneracdo. Para os cargos de entrada (estagidrios e analistas), nenhuma mulher indicou
receber a remuneragdo das faixas mais elevadas para os cargos, como pode ser observado nas Figuras 3 e 4.

Assituacgdo de disparidade salarial fica ainda mais evidente quando comparamos os cargos mais séniores
por ocupacgio por género. Além de a quantidade de mulheres diminuir, a distribui¢do por nivel de remune-
racdo ndo é simétrica com os pares homens. Na Figura 5, para o cargo de associado, percebemos alocacio
mais proporcional de homens nos diferentes niveis de remuneragdo comparativamente as mulheres.

Para o cargo de gerente (Figura 6), a maioria ainda segue sendo profissionais homens, e a assimetria de
remuneracio continua, entretanto observamos maior proporcionalidade de distribuicdo de mulheres ao
longo das faixas salariais do que no nivel de associado.
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Figura3.
Remuneracao anual por género para o cargo estagiario
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Figura4.
Remuneracao anual por género para o cargo analista
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Por fim, para o mais alto cargo hierdrquico (sécio), vemos que nenhuma das respondentes mulheres
apontou as faixas de remunerag¢io mais baixas — o que ndo podemos afirmar para os respondentes homens
(Figura 7). A distribuicdo de homens e mulheres que indicaram a maior remuneracio (mais do que R$ 1
milhdo/ano) ficou equilibrada.
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Figura 5.
Remuneracao anual por género para o cargo associado
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Figura 6.
Remuneracao anual por género para o cargo gerente
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Apesar das assimetrias de género, os respondentes afirmaram que tinham a inten¢io de continuar no
ramo por mais de cinco anos (86% da amostra), e 176 (82,2%) dos respondentes indicaram que estavam sa-
tisfeitos com as suas carreiras no mercado financeiro - 65 (77,4%) das 84 mulheres.

Os dados indicam que as mulheres enfrentam desigualdade salarial em cargos de entrada e em cargos de
geréncia, em que estdo em maior quantidade. As poucas que conseguem passar pela provagio de ultrapas-
sar o duplo telhado de vidro chegam, enfim, a uma situacido de maior equidade em termos de remuneracao.

RECOMENDACOES

Os achados da pesquisa mostram que vieses de género representam barreiras para o avanco feminino na
carreira em financgas e forcam o questionamento da equidade proporcionada pela meritocracia no mercado

GV EXECUTVO 53



DESIGUALDADE DE GENERO NO MERCADO FINANCEIRO: UMA VERDADE INCONVENIENTE

Figura 7.
Remuneracao anual por género para o cargo socio
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financeiro brasileiro. Ao refletirmos sobre o caminho para que esse cendrio de disparidade mude, sugeri-
mos a atuagao em seis frentes:

e estimulo a formacao de mulheres na 4rea de financas;

o oferta de vagas especificamente a mulheres;

e politicas de promocdo e de remuneracdo transparentes;

e promocao de canais institucionais anénimos e eficazes para dentincias de assédio moral e sexual;

o condicdes de trabalho adequadas;

o divulgacdo dos dados de cargos e remuneracio por género nas empresas.

Para que haja oferta de profissionais qualificados para vagas na drea de finangas, é necessario o incentivo
a carreira, comec¢ando nos anos pré-vestibular até a formatura no ensino superior. Palestras informativas
sobre a carreira em mercado financeiro, trilhas de formacao para atuagdo em financas, grupos de estudo em
finangas nas instituicdes de ensino superior voltados a jovens mulheres sdo exemplos de como esse incen-
tivo a carreira pode acontecer no ambiente académico. Criar um ambiente que amplie o horizonte dessas
garotas faz com que o pressuposto de que a carreira de finangas ndo é para mulheres caia por terra.

Outro passo necessario € que empregadores do mercado financeiro brasileiro adotem como prética a in-
clusdo de, pelo menos, duas mulheres nos processos de novas vagas e promocdes, aumentando as chances
de elas serem consideradas para tais posi¢des. Além disso, 0 uso de entrevistas estruturadas, com critérios
previamente definidos para medir o desempenho dos candidatos, pode ajudar a minimizar o impacto de
vieses inconscientes no processo de decisdo. Conforme mais mulheres forem selecionadas para cargos de
C-level, poderemos observar o efeito multiplicador?, no qual uma mulher no topo da hierarquia pode repre-
sentar o incremento de trés outras mulheres a lideran¢a da companhia, viabilizando a evolucao da equida-
de de género em niveis hierdrquicos mais altos.

E essencial também que as instituicdes tenham politicas de promocio e de remuneracio transparentes.
Ter essa clareza garante a isonomia de salarios e de bonus para cargos iguais ocupados por géneros diferen-
tes. Atualmente, na maioria dos casos, o gender pay gap fica oculto quando se pensa em remuneracao fixa
versus remuneracao varidvel por desempenho, visto que a tltima pode ter critérios subjetivos de avaliagio.

Além disso, para a manutenc¢do das mulheres no mercado financeiro, é importante que as empresas
tenham 4reas independentes que aderecem com seriedade dentncias de assédio moral e sexual nas or-
ganizagOes. Assim como discutido anteriormente, muitas mulheres saem do setor por atitudes machistas
advindas de superiores ou até mesmo pares, recebendo comentarios sobre seu corpo, vestimentas e com-
portamento fora do ambiente de trabalho, e/ou por abuso sexual. Por se sentirem acuadas, muitas vezes elas
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ndo fazem dentincias no departamento de recursos humanos, e a ndo punigao reforca a ideia ao agressor de

que tal comportamento € permitido.

Outro ponto importante diz respeito a flexibilizacdo da jornada de trabalho. E importante facilitar que funcio-
ndrios possam ter alguns dias da semana de trabalho remoto, independentemente de género. No caso especifico
de mulheres, estudo da McKinsey & Company de 2021 aponta que 35% das mulheres afirmam ter quase nenhu-
ma flexibilidade para trabalhar remotamente, enquanto apenas s6 9% dos homens tém a mesma percepcao®.

A fim de que haja fiscalizacdo dos demais stakeholders do mercado financeiro para além dos investidores,
é necessdrio tornar a informacao de cargos e remuneracao por género disponivel a todos. Com a aprovagio
do Projeto de Lei (PL) n° 1.085/2023 na Camara dos Deputados em 2 de maio de 2023%*, o Brasil encontra-se
na singular posicao de fornecer maior transparéncia aos dados de remuneracdo com recorte de género.

Esse PL propde que todas as empresas que tenham pelo menos cem empregados divulguem publica-
mente relatério semestral de transparéncia salarial, a fim de possibilitar comparacdo de remuneracao entre
empregados homens e mulheres. Caso seja identificada desigualdade salarial entre géneros, a empresa serd
obrigada a apresentar e implementar um plano de acdo (incluindo metas e prazos) a fim de aplacar essa dis-
paridade?®. Caso essas medidas ndo sejam cumpridas, uma multa serd devida, no valor de dez vezes o novo
saldrio do empregado discriminado. Em situacao de reincidéncia, essa quantia pode dobrar. A medida tera

regulamentacdo pelo Ministério do Trabalho, o qual editard protocolo de fiscalizacdo®.

Ao haver uma publicagio recorrente desses dados, as organizacdes poderdo vivenciar um maior escru-
tinio de suas praticas de remuneragdo e promogao, tendo de encaminhar ao poder publico um plano para
diminuir a disparidade, bem como responder aos questionamentos dos stakeholders. Uma interessante ini-
ciativa nesse sentido é o Gender Pay Gap Bot, um perfil no Twitter que usa os dados divulgados pelo Reino
Unido para publicar a disparidade salarial de empresas, acumulando 247 mil seguidores desde seu advento,

em marco de 2021%. Tal iniciativa so6 é possivel pela divulgacdo publica dessas informacgdes.

Segundo o Global Gender Gap Report 2022, do Féorum Econémico Mundial, a disparidade de género na
média diminuiu em 3,8 pontos percentuais desde 2006, ano em que a organizacdo comecou a divulgar esse
relatério. Todavia, se o ritmo de diminui¢do dessa lacuna for o mesmo dos ultimo 16 anos, o Férum Econd-
mico Mundial estima que levara 132 anos para fechar esse gap*. Nao podemos esperar mais de um século
para que mulheres tenham as mesmas oportunidades e garantias que os homens em termos de carreira,

remuneracgio e educacgio.

A responsabilidade para que essa mudanca ocorra o mais breve possivel reside em todos nés, sem dis-
tincdo de género. Atuar localmente é essencial para transformar a realidade mundial. As recomendacgdes
que indicamos neste artigo ndo sdo exaustivas, mas funcionam como um ponto de partida importante para
gerar movimentacdes de diminuicio da disparidade de género no mercado financeiro. Empregados, empre-
sas, organizagOes do mercado financeiro, governos, pesquisadores e organiza¢cdes da sociedade civil devem

trabalhar em conjunto para que isso ocorra.
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