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UMA IMERSAO EM UM
NOVO PARADIGMA

PAULO NASSAR!

O livro Tendéncias em Comunicagéo Organiza-
cional, Influéncia e Inteligéncia Artificial, organizado
pela Profa. Dra. Carolina Terra e pelo Prof. Ms. Adria-
no Batista Rodrigues, e integrado por pesquisadores
e especialistas do InfluCom, grupo que estuda a co-
municagdo, a influéncia e a visibilidade em tempos
de plataformas sociais digitais, surge como uma obra
essencial para compreender e refletir sobre a comu-
nicagcdo e os relacionamentos em empresas e insti-
tuicdes contempordneas, atravessados pelas dinédmi-
cas complexas da cultura digital. Em um contexto em
que a tecnologia ndo sé influencia, mas transforma a
sociedade em seus aspectos mais fundamentais, a
comunicagdo organizacional ndo poderia se mantet
alheia a esses processos.

A cultura digital, enquanto conceito, transcende
da utilizagdo de ferramentas de midia ou da produ-
¢do de narrativas que se moldam ao ambiente on-
line. Aqui, a cultura digital & compreendida como
uma ecologia de crengas, valores e tecnologias com-
partilhadas pela sociedade, originando um univer-
so de interagdes e expectativas. NGo se trata apenas
de prdticas que podem ser mensuradas por métri-
cas de engajamento ou pela quantidade de visuali-
zagbes em uma rede social, mas de um paradigma
que redimensiona 0Os processos comunicacionais,
seja no dmbito das relagdes publicas, do jornalismo,

1 E Professor Titular da Universidade de Séo Paulo (USP), Diretor-Presidente da Asso-
ciagdo Brasileira de Comunicagéo Empresarial (ABERJE) e Coordenador do Grupo de
Estudos de Novas Narrativas, da Escola de Comunicagdes e Artes (ECA-USP).
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da publicidade ou até mesmo da comunicagdo com
os empregados nas organizagdes. Esse novo cend-
rio requer, portanto, uma andlise profunda, e é exa-
tamente isso que Tendéncias em Comunicagéo Or-
ganizacional, Influéncia e Inteligéncia Artificial nos
oferece.

O livro adota uma perspectiva antropolbégica
para situar os “humanos digitais” em um novo pata-
mar, enfatizando que, mesmo em um cotidiano al-
tamente transformado pelas tecnologias, as jorna-
das humanas individuais ou coletivas — dos Uteros
as provetas, dos bercdrios aos tumulos — continuam
sendo fundamentais. Em meio a esse panorama, con-
vivemos e trabalhamos com robds e algoritmos que
interagem entre si e conosco, criando novos fluxos
de comunicagdo e novos desdafios para a gestdo de
informagdes e relacionamentos. Exemplos praticos
dessas interagdes estdo presentes em diversas indUs-
trias: desde assistentes virtuais que mediam a comu-
nicagdo entre empresa e consumidor, até algoritmos
que definem prioridades no atendimento ao cliente,
moldando a percepg¢do das marcas. Ao inserir ma-
quinas no processo comunicacional, as organizagées

veem-se obrigadas a adaptar seus coédigos éticos e
profissionais para contemplar as interagdées homem-
-mdaquina e maquina-maquina.

A leitura dos artigos contidos nesta obra revela
que estamos diante de uma reorganizagdo das inter-
faces de comunicacdo. NGo mais atuamos em nichos
como o “velho” jornalismo, as “velhas” relagdes publi-
cas ou a publicidade tradicional, mas em um ambien-
te de interfaces dindmicas, onde disciplinas e praticas
comunicacionais convergem e se entrelagam. Para
exemplificar, pensemos nas transformagées em dreas
como o atendimento ao cliente. Hoje, muitas empre-
sas integram o marketing de experiéncia com redes
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sociais, influenciadores digitais e andlise de dados em
tempo real, em um ecossistema que tensiona e de-
safia a ética, exige novos conhecimentos e capacida-
des. Tema tratado por Carolina Terra, em seu artigo
“Clickbait corporativo: vale tudo pela visibilidade di-
gital”. E também no artigo de Guilherme Assen Soa-
res de Moraes intitulado “Brandificagcdo dos espagos
privados: a comunicagdo de marca no contexto do
ecossistema de dispositivo digitais”.

A ANTROPOLOGIA DO SMARTPHONE

Outro aspecto relevante abordado neste livro &€ o
impacto da cultura digital e das inteligéncias artificiais
generativas (IAG) sobre o trabalho, aprendizado e a
capacitacdo em comunicagdo em empresas e insti-
tuicbes. Instituicdes de ensino, think tanks e empresas
vém reformulando suas abordagens, ndo apenas nos
conteudos e fazeres, mas também nas metodologias.
O artigo “O uso da IA generativa e a comunicagdo
mercadolégica: O Case da Adidas é uma tendéncia?”,
de Pedro Nogueirq, trata dessas inquietagdes. E nos
faz pensar, observando o cotidiano de ensino que a
tradicional sala de aula cede espaco para ambien-
tes hibridos, e as praticas de ensino tornam-se mais
colaborativas, incentivando que os alunos explorem
plataformas digitais e ferramentas de andlise de da-
dos como parte de sua formacdo. A tendéncia, aqui, é
que as dreas profissionais e cientificas adotem o “so-
brenome digital”, ampliando suas fronteiras para se
tornarem mais interdisciplinares e conectadas as ne-
cessidades de um mercado e de uma sociedade em
constante mudanga. Assim, disciplinas como Antropo-
logia Digital, Psicologia Digital, Filosofia Digital e Admi-
nistragdo Digital, dentre outras, ganham espago, su-
gerindo uma sinergia entre saberes antes separados,
mMas que agora se convertem em interfaces de comu-
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nicacdo. Realidade que questiona a prépria ideia de
comunicag¢do organizacional como campo e nos faz
perguntar se ndo seria mais adequado falar em co-
municagdo em organizagdes. Nesse contexto em que
potencialmente as segmentacdes do conhecimento
e seus estudos sdo postos em duavida, tenho afirma-
do em artigos e intervengdes a existéncia do que eu
denomino de “antropologia do smartphone”. O que
sugere novos rituais ligados ao consumo, producdo e
circulacdo de informagdes e também novas agendas
de pesquisa. Aspecto vigorosamente tratado por Ka-
tia Viviane da Silva Vanzini, no artigo “Os desafios da
divulgagdo de informagdes meteorolégicas nas redes
sociais: eventos climaticos extremos e comunica¢do
publica da ciéncia e tecnologia na meteorologia”.

Em um exercicio de inovag¢do e ousadia, Tendén-
cias em Comunicagdo Organizacional, Influéncia e
Inteligéncia Artificial ainda nos leva a refletir sobre as
responsabilidades éticas e estéticas de se operar em
um mundo onde as interagdes digitais ndo sdo ape-
nas complementares, mas centrais. As métricas, tdo
valorizadas para medir o impacto, precisam agora
incorporar camadas de andlise e pensamento critico
que considerem o impacto politico, emocional e psi-
colégico da comunicagdo nas redes. Como criar uma
comunicag¢do que seja relevante, humana e ética em
um cendrio de cansago e excessos informacionais e
constantes mudangas? Temas tratados pelos artigos
“Os influenciadores cansaram? Economia da aten-
¢do na sociedade do cansacgo”, de Eric de Carvalho,
“Pensamento critico é diferencial para o comunica-
dor imerso nas novas tecnologias de nosso tempo”,
escrito pela pesquisadora Margareth Boarini e “Bolhas
ideolégicas: um capitulo para a gestéo de crises nas
redes sociais”, da autoria de Ricardo T. Nébrega.

O que o livro nos oferece, portanto, &€ um convite
para repensar, por meio de 17 artigos provocadores, a
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comunicagdo nas organizagdes, tanto no aspecto te-
orico quanto na pratica. Dividido em trés conjuntos de
Tendéncias — que compreendem os temas da Comu-
nicagdo Organizacional, da Influénciag, e da Inteligén-
cia Artificial — o livro instiga o leitor a pensar e explorar
possibilidades e a desenvolver novas competéncias,
a partir de desafios e de oportunidades trazidos por
esses temas de nosso tempo, que sdo a cultura digital
e ainteligéncia artificial. Através de reflexées sélidas e
andlises inovadoras, o livro se torna uma leitura obri-
gatéria para aqueles que desejam entender e atuar
de forma eficaz em um ambiente de comunicagdo
organizacional marcado pela complexidade, fluidez,
interconectividade, entropia, medo e cansago.

Tendéncias em Comunicagdo Organizacional,
Influéncia e Inteligéncia Artificial nGo € uma reunido
de artigos sobre comunicagdo; € umaimersdo em um
novo paradigma que desafia as fronteiras do saber e
nos inspira a participar, ativamente, de uma comuni-
cacdo mais integrada, marcada pelo digital e, acima
de tudo, humana.
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CLICKBAIT CORPORATIVO:
VALE TUDO PELA
VISIBILIDADE DIGITAL?

CAROLINA FRAZON TERRA

E possivel notar que as mdaximas “quem ndo é
visto, ndo é lembrado” e “falem bem ou mal, mas fa-
lem de mim” tém se tornado a ténica da sociedade
contempordnea. Para ser percebido como relevante
€ preciso estar nas redes sociais digitais de maneira
ativa e, de preferéncia, com ousadia, autenticidade e
destaque.

Ocorre que, muitas vezes, a originalidade do
conteudo, da ag¢do, da campanha e do discurso vém
atreladas & polémica, ao inusitado e ao que gera bur-
burinho.

Nossa ideia com este artigo, de cardter explo-
ratério, & destacar o tema e trazé-lo & discussdo, por
meio de exemplos de organizagdes e pessods que se
valeram de recursos para se expor midiaticamente.

O clickbait € uma pratica - bastante questionavel
e considerada antiética - que busca atrair o usudrio
por meio de algum titulo, imagem ou video extrema-
mente chamativos. Portanto, se configura como:

(..) uma estratégia de divulgacéo online que
usa titulos sensacionalistas para gerar mais
cliques no contetdo. O termo em inglés signi-
fica“isca de cliques”, também traduzido como
“caca-cliques”. Clickbait & um termo pejorati-
vo que se refere a contelddo criado para ge-
rar receita de publicidade online (Patel, s.d.).
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A pratica teve origem na imprensa marrom nor-
te-americana, no final do século 19. Basicamente, es-
ses jornais que se valiam desse tipo de recurso, fa-
ziam além de jornalismo sensacionalista, manchetes
duvidosas para garantir a circulagdo. Na era digital, a
pratica ganhou mais félego e possibilidades: desde as
correntes de e-mail, passando pelos titulos chamati-
vos em blogs, andncios, sites, redes sociais etc.

Na drea de Relagdes PUblicas e Comunicagdo
Organizacional, o PR Stunt ou Publicity Stunt & uma es-
tratégia que se assemelha & tentativa de atrair aten-
¢do dos publicos de interesse para uma mensagem,
acdo ou campanha. Segundo Jaksi¢, Dabo e Volarevi¢
(2021, p. 1), o PR Stunt estaria muito mais relacionado
a um evento fisico que geraria atengdo e cobertura
tanto por parte de quem vé/presencio, quanto da mi-
dia, de uma maneira geral:

Uma “manobra de relagdes publicas” ou “ma-
nobra publicitdria” € um evento cuidadosa-
mente planejado com o objetivo de chamar a
atengdo do publico para os organizadores da
proeza ou para outro objetivo. As razdes para
considerar o uso de uma manobra promo-
cional em publico s@o o grande potencial de
retorno do investimento e os “ganhos” prove-
nientes de andncios néo remunerados na mi-
dia que espontaneamente relatam que algo
interessante aconteceu' [traducdo nossal.

Os mesmos autores apontam trés categorias
para se alcangar o sucesso com PR Stunt: o envolvi-

' A “PR stunt” or a “publicity stunt” is a carefully planned event aiming to draw
public attention to the organizers of the stunt or another objective of the stunt. The
reasons for considering the use of a promotional stunt in public are the great poten-
tial for a return on investment and the “earnings” from unpaid advertisements in the
media that spon-taneously report that something interesting has happened.
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mento da audiéncia, a memorizagdo e a singulari-
dade Jaksi¢, Dabo e Volarevi¢ (2021, p. 116). Ou seja, @
plateia precisa se engajar com a agdo, lembrar dela e
encard-la como Unica, auténtica e original. Da mes-
ma forma, Rich Leigh (apud Jaksi¢, Dabo e Volarevié,
2021, p. 117) sinaliza quatro elementos-chave de uma
boa manobra de relagdes publicas: 1. a faganha deve
ser facilmente explicdvel em uma frase, 2. deve estar
relacionada ao produto/servico que pretende pro-
mover, 3. deve ter objetivos claros, 4. deve ser visual.

Como estamos pautando a nossa andlise aqui
nas agdes digitais que as organizagdes tém feito,
acreditamos que a expressdo clickbait corporativo se
encaixa melhor.

EXPERT EM VISIBILIDADE E FLUENTE
EM ALGORITMOS

Para gerar interagdo, boca a boca, midia es-
pontdinea e repercuss@o, o caminho é fazer-se visivel.
Com os avangos tecnolégicos da comunicagdo midi-
atica, a visibilidade deixou de precisar apenas de suas
“propriedades espaciais e temporais do aqui e agora”
(Thompson, 2008, p. 21). A visibilidade proporcionada
pela midia torna-se crucial e algo buscado por orga-
nizacgdes, artistas, politicos, influenciadores e até indi-
viduos comuns no contexto contempordneo.

Karhawi (2020, p. 46) reforca que a exposi¢cdo
conseguida pela midia se resume a: “(...) visivel & o
que pode ser visto midiaticamente, invisivel & todo o
resto”. Isto &, aquilo que nd&o foi postado, repercutido,
reverberado ndo existe aos olhos de uma audiéncia
que consome preponderantemente a midia digital.

Para garantir a tal visibilidade, Brinker (2021)
aponta a controvérsia como um dos atributos que
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promovem o envolvimento dos usudrios nas redes e
elenca quatro elementos que ajudam no engajamen-
to: espontaneidade, timing, polémica e serventia. Para
Vasques (In Albuquerque, 2024), o método PTE (polé-
mica, treta e entretenimento) pode ser um gatilho que
tem como consequéncia visibilidade garantida:

Isso € o método especifico do Margal, que eu
chamo de PTE: polémicaq, treta e entreteni-
mento. (..) E uma tatica pensada para dispu-
tar a disponibilidade mental das pessoas em
um mundo da economia da atengdo, onde
todos estdo sendo bombardeados por mi-
Ihées de estimulos o tempo todo.

Dominando esse modus operandi, tanto organi-
zagdes, quanto figuras influenciadoras passam a ser
espertas em visibilidade e fluentes em algoritmos, pois
conseguem perceber o que chama a atenc¢do, engaja
e gera buzz.

FORMATOS QUE GERAM BUZZ

Separamos trés formatos que geram repercus-
s@o nas midias digitais para demonstrar como podem
ser estratégias caga-clique para as marcas.

Bad PR: estratégia que aposta em contetdo polémico,
negativo ou sensivel para gerar reverberagdo tanto
na imprensa quanto nas midias sociais. Exemplos véo
desde o caju ao contrdrio? da L'Occitane au Brésil até
a escolha do ex-ator porné Kid Bengala® para falar so-
bre exagero na campanha publicitaria do Burger King.

2 Disponivel em: https://gl.globo.com/ce/ceara/noticia/2023/10/16/propaganda-
-com-caju-que-nasce-invertido-vira-piada-na-web.ghtml.

3 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/burger-king-
-kid-bengala-o-que-deu-errado
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Cortes: edicdo no formato de conteddos curtos de-
corrente de videos ou dudios mais longos. O formato é
bastante utilizado por podcasters e canais de Youtu-
be que, em geral, possuem conteddos extensos como
lives, debates e entrevistas que, depois de “fatiados”
podem se tornar cortes com potencial de viralizagdo,
alcance e repercussdo. Exemplos de cortes

bem-sucedidos na rede vdo de Casimiro* a PodDelas®
e PodPah® até ao polémico Pablo Margal’.

Conteldo de oportunidade: assuntos que estéo em
alta na midia tradicional ou social podem ser ganchos
temdaticos para que marcas, influenciadores e usuda-
rios comuns os utilizem com fins de “surfar a onda do
momento” e literalmente pegar carona na visibilida-
de do fato. Exemplos v@o desde os grandes eventos
(como show® da Madonna ou eventos esportivos® de
vulto) até datas comemorativas, ele¢des'™, noticias de
alto impacto", fofocas™ e tendéncias.

Encaramos esses formatos como potenciais
clickbaits para as marcas que representam, pois en-
tendemos que sdo temas de interesse das audiéncias
e que vdo obrigar aos usudrios que acessem os links
efou posts para que vejam o conteldo na integra.

Disponivel em: https://www.youtube.com/@CortesdoCasimitoOFICIAL.

Disponivel em: https://www.youtube.com/@cortespoddelasoficial.

Disponivel em: https://www.youtube.com/@CortesPodpahOFICIAL.

Disponiveis em: https://www.tiktok.com/@pablomarcalm28o e https://www.tiktok.

com/@corteszpablomarcal.

8 Disponivel em: https://i.ytimg.com/vi/AsgO_DUAIYE/hq720.jpg?s-
gp=-0aymwECCNAFEJQDSFXyq49pAw4IARUAAINCGAFWACABBg==&rs=A0ON4CLCD-
aK2s7 cZJpO74xt6yvG3VTttwA

®  Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C _pzpKkNmwO/

10 Cortes do programa Roda Viva com os entrevistados. Como exemplo, um dos cor-
tes do Pablo Margal: https://www.youtube.com/watch?v=i56MbLRgh_w&pp=ygUJ-
cm9kYSB2axZh

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=2X3EEN4b4E4&pp=yguUJY29ydG-
VzIGex

12 Disponivel em: https://www.threads.net/ @hugogloss/post/C _rSpB7upua

N o a &
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O JOGO DAS REDES: CLICKBAITE

AS TATICAS QUESTIONAVEIS DAS
ORGANIZAGOES DIGITAIS

O clickbait corporativo acaba sendo um recurso
para que as organizagdes consigam driblar os algo-
ritmos das plataformas digitais gerando atengdo, tra-
fego, clique e muitas vezes compartilhamentos. Assim,
as plataformas entendem aquele conteddo efou perfil
como um gerador de engajamento e interesse e pas-
sam a “entregar” mais para as audiéncias.

Assim como no jornalismo o clickbait pode ser
considerado anti-ético por ser, literalmente, uma isca
para levar o leitor & informagd&o noticiosa, no caso
dos conteldos das organizagdes nas midias sociais,
sejam por meio de geragdo de factoides, polémicas,
controvérsias e afins, podemos fazer a mesma leitura
e questionar a utilizagdo desse tipo de estratégia.

Outro ponto que levantamos é a necessidade de
marcas, celebridades, influenciadores e atémesmo
usudrrios comuns para que sejam especialistastanto
na questdo de ter visibilidade midiatica digital, quanto
no letramento em relagdo ao algoritmo das platafor-
mas. Para acontecer, impactar e viralizar no dmbito
digital, & preciso saber jogar o “jogo das redes”, isto §,
entender a légica de alcance, impacto e engajamento
de cada uma delas para poder atingir as audiéncias e
puUblicos de interesse. Isso tudo acaba por levar esses
agentes a taticas questiondveis e escusas.

Vale tudo pela visibilidade? Vale gerar polémica
para colher cliques? E vocé, j& caiu em algum clickbait
hoje?
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OS INFLUENCERS CANS&RAM?
ECONOMIADAATENCAONA
SOCIEDADE DO CANSAGO

ERIC DE CARVALHO

Uma pesquisa do Consumidor Moderno de junho!
revelou que o Brasil é o pais lider mundial em nGmero
de influenciadores digitais com cerca de 500 mil cria-
dores de conteGdo com perfis com mais de 10 mil se-
guidores. A democratizagdo do acesso a redes sociais
e a facilidade de produgdo de conteddo por meio des-
sas plataformas, assim como o surgimento e posterior
amadurecimento de uma estrutura de remuneragdo
a profissionais produtores de contelddo, estimularam
o crescimento de um grande mercado de influencia-
dores digitais, que vislumbraram na atividade a opor-
tunidade de ascensdo social aliando prosperidade e
prestigio.

Organizagdes das mais diversas dreas de atu-
agdo passaram a contratar influenciadores digitais
como uma estratégia de comunicagdo para alavan-
cagem de marca, se servindo de sua reputacdo frente
aos seus seguidores para conferir sua credibilidade
ao seu portfélio de produtos por meio de seu endosso.

Cada vez mais, os influenciadores estdo num pro-
cesso ndio s6 de conversdo, mas muito na descoberta
(.)E quanto mais essa descoberta for endossada por
alguém que tem a ver com vocé, que fale a sua lingua,

1 CONSUMIDOR MODERNO. Disponivel em: https://consumidormoderno.com.br/brasil-

-influencia-digital/ Em 19/06/2024.
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conte uma histéria préxima, maior € achance das mar-
cas conseguirem vender cada vez mais 0s seus pro-
dutos (Alessandro Gil in Consumidor Moderno, 2024)

Da mesma forma que o numero de influenciado-
res digitais no Brasil foi crescendo, também aumentou
o0 numero de seus seguidores, ou dindag, criou-se uma
cultura de consumo digital de conteGdos midiaticos
gerados por influenciadores que orientou o surgimen-
to de novos modelos de negbcio em uma economia
da atencdo, na qual os players passaram a disputar
a atencdo dos consumidores, convertida em engaja-
mento e, eventualmente, até em conversdo de seus
produtos.

Tamanha credibilidade junto ds suas bases de
fas, conferiram aos influenciadores digitais um lugar
de prestigio em planos de comunicagdo de marcas,
se tornando importantes porta-vozes de discursos
publicitérios e atribuindo legitimidade aos discursos
de marcas por meio de sua credibilidade junto aos
seus seguidores.

INFLUENCIADORES COMO EXPERTS: O
ENGAJAMENTO SOBREPOS A LEGITIMIDADE

Este artigo pretende analisar a atuagdo dos in-
fluenciadores digitais dentro da légica de um sistema
publicitdrio, circunscrito a um ecossistema de midia,
em uma relacdo de mediagdo entre as marcas que
os empregam, pagando pela transferéncia da credi-
bilidade de sua reputag¢do, e sua base de fas, o publi-
co-alvo dessas marcas. O papel de mediagdo que a
midia massiva, como a televisdo, ja teve entre anun-
ciantes e pUblico-alvo, mudou desde a profusdo das
redes sociais no ambiente digital; agora, uma marca
pode entrar em contato diretamente com seu publi-
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co-alvo sem a mediagdo de uma midia massiva, po-
rém, frequentemente, utiliza a estratégia de utilizagéo
de influenciadores digitais para atribuir sua credibili-
dade junto ao seu publico para a marca. Esse recurso
é chamado de alavancagem de marca (AAKER, 1996).

Aaker citava as estratégias de patrocinio espor-
tivo e cultural, eventos, uso da imagem de persona-
lidades como alavancas para propulséo de imagem
de marcas para novos mercados, dos quais se apro-
ximavam por meio do uso dessas ferramentas de
comunicagdo. Os influenciadores digitais atualizam
esses recursos por meio de sua transferéncia de cre-
dibilidade como relevantes propulsores de imagem
de uma marca corporativa para junto do publico que
almejam.

Da mesma forma, atualizam, também, a pers-
pectiva de comunicag¢do corporativa com seus stake-
holders, assumindo, gradualmente, o papel de stake-
holders que legitimam o discurso corporativo de uma
marca junto aos seus publicos de interesse por meio
de seu conhecimento “técnico”, que agora & sobre-
pujado pela credibilidade dos influenciadores junto &
sua base de fas.

Um exemplo bastante revelador da utilizagdo
de estratégia de influenciadores digitais como legiti-
madores de discursos corporativos se encontra nas
estratégias de comunicagdo de marcas do setor de
higiene bucal. Tradicionalmente, marcas desse setor
utilizam da estratégia do endosso de profissionais do
ramo de odontologia como legitimadores da eficién-
cia de seus produtos na promog¢do da higiene bucal
“recomendados por dentistas”; recentemente, esses
experts tém dado lugar a influenciadores digitais com
sorrisos bonitos e dentes brancos, que utilizam de suas
redes para recomendar os produtos de higiene bucal
da marca que Ihes assegurou esse sorriso perfeito.
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A legitimidade do conhecimento técnico de um
expert foi sobrepujado pela credibilidade de influen-
ciadores leigos com alto engajamento junto aos seus
seguidores.

OS INFLUENCERS CANSARAM?

Em um cendrio de crescimento exponencial de
ndmero de influenciadores digitais no Brasil, de con-
solidagéo de uma cultura de consumo midiatico de
produtores de contetdo e de nUmeros superlativos de
usudrios de redes sociais, ainda & possivel afirmar que
a atividade de influenciador digital dé sinais de can-
sago?

Estudos recentes ddo sinais de esgotamento do
modelo vigente: saturamento da férmula?, aumento
da cobranga por performance, diminuigdo da remu-
neragdo por parte das plataformas digitais, tendén-
cias de diminui¢gdo de tempo de tela® e até o desgaste
mental da profissGo* apontam para um cansago do
formato como é praticado hoje.

Os desempenhos culturais da humanidade,
dos quais faz parte também a filosofia, devem-
-se a uma ateng¢do profunda, contemplativa. A cultu-
ra pressupde um ambiente onde seja possivel uma
atencdo profunda. Essa atengdo profunda é cada
vez mais deslocada por uma forma de atengdo
bem distinta, a hiperateng@o (hyperattention). Essa
atencdo dispersa se caracteriza por uma rdpida mu-
dancga de foco entre diversas atividades, fontes infor-
mativas e processos. (HAN, 2017, p. 33).

2  https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2023/12/22/com-polemicas-e-mercado-sa-
turado-bolha-de-influenciadores-estourou-em-2023.ghtml em 22/12/23.

3 https://www.bbc.com/portuguese/internacional-60113354 em 25/01/2022.

4 https://www.bbc.com/portuguese/vert-cap-50243501 em 05/11/19.
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Segundo Han, a contemporaneidade caracteri-
za a sociedade do cansago, que exalta a velocida-
de acelerada e o desempenho, em detrimento do
pensamento reflexivo. O autor analisa a sociedade em
seu movimento acelerado, no qual os cidaddos sdo
incapazes de reter sua atengdo e, ainda mais, de ela-
borar um pensamento critico frente a superexposi¢cdo
de imagens que a midia dissemina a cada segundo.

Tendo como ponto de partida sua perspectiva, os
influenciadores digitais tém atuado em um mercado
que exige cada vez mais producdo e mais performan-
ce para impactar seus publicos, que sdo impactados
por centenas de conteddos a cada momento. A aten-
¢do é disputada como o maior capital da contempo-
raneidade; influenciadores e influenciados estéo es-
gotados.

Como a matéria da BBC com influenciadores nos
mostrou, influenciar cansa.

E POSSIVEL ALGUMA SOLUGCAO?

Por uma economia da atengdo mais préxima a
economia criativa

Dada a dimensdo cultural e econdémica que os
influenciadores digitais adquiriram na sociedade, ndo
é possivel prever um recuo do status da atividade a
um nivel prévio ao seu surgimento. Influenciadores,
marcas e seus publicos jG@ formam um ecossistema
estabelecido que, se comega a demonstrar sinais de
desgaste, ndo aponta para o desaparecimento da
atividade. Mais que a atividade, em si, 0 que parece
desgastar a atividade de influenciador é a l6gica mer-
cantilista ora imposta a essa economia da atencdo.
“Pura inquietacdo ndo gera nada de novo. Reproduz e
acelera o jé existente” (HAN,2017, p. 34).

A economia da aten¢do praticada pelas plata-
formas digitais e todos agentes em seu ecossistema
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(marcas anunciantes, influenciadores digitais, usu-
darios) se utiliza de uma estratégia redundante e im-
pactante que reduz a propria atengdo do publico. Na
disputa por sua atengdo, as marcas e seus arautos,
os influenciadores digitais, terminam por extingui-la.
E tanto contetdo que a atencdo estd desaparecendo.

O que todo esse ecossistema precisa é dimi-
nuir seu ritmo, mudar seu paradigma de performan-
ce, quantitativa e incessante, para um paradigma de
qualidade que estimule a inovacdo. N&o se trata de
deixar de produzir contedo, mas de praticar o tempo
do 6cio criativo (DE MASI, 2000) para arejar a criati-
vidade e produzir um conteldo inovador que engaje
seu publico pela reflexdo que proporciona.

O soci6logo Domenico De Masi argumenta que o
ocio criativo € uma atividade sauddavel que estimula a
reflexdo e a criatividade, enquanto que o trabalho in-
tenso permite a produgdo, mas inibe a inovagdo. As-
sim, atividades intelectuais precisam do estimulo do
tempo ocioso, do vagar tranquilo e do olhar contem-
plativo para alimentar a criatividade. Esse paradigma
necessita de uma postura contemplativa ao invés da
preocupagdo com a performance tipica da socie-
dade do cansago.

Mas como influenciadores digitais podem mudar
a légica de performance das plataformas digitais e
marcas contratantes para mudar seu paradigma de
producdo de conteddo? Provando a elas que contel-
do de qualidade que busca a inovagdo e proporciona
uma melhor fruicdo pode aumentar o engajamento e
credibilidade de marcas junto ao seu publico. Devem
mostrar que sua reputagdo surgiu da confianga con-
quistada junto ao seu publico e que a superexposicdo
diminui esse indice. Se as marcas desejam usufruir de
sua confianga junto ao seu publico, precisam retribuir
essa confianga aos influenciadores.
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BRANDIFICAGAODOS
ESPAGOS PRIVADOS: A
COMUNICAGAO DE MARCA NO
CONTEXTO DO ECOSSISTEMA
DE DISPOSITIVO DIGITAIS

GUILHERME ASSEN SOARES DE MORAES

N&o precisamos voltar muitos anos na histéria
para resgatar memérias de quando as pessods se
reuniaom ao redor dos aparelhos de radio ou de televi-
sdo, para assistir ao capitulo final de uma telenovela
ou uma partida decisiva de futebol. Ndo por acaso, era
nos intervalos desta programagdo que as empresas
investiom suas estratégias publicitarias. O “hordrio
nobre”, ainda hoje repartido e negociado pelas emis-
soras para a exibicdo de conteldo de marca de seus
anunciantes.

Com a evolugdo da tecnologia digital, comega-
mos a observar nas Gltimas décadas o surgimento de
cendrios mais descentralizados. Aos poucos, radios e
TVs foram sendo modificados e passaram a coloni-
zar outros cdmodos da casa. Telas e caixas de som
se multiplicaram pelas salas, quartos, cozinhas e, até
mesmo, pelos banheiros dos lares. O espalhamento
destes aparelhos foi tdo bem-sucedido que, rapida-
mente, foram adaptados para estarem nas mdos de
seus usudrios também quando estdo fora de casa.
Smartphones, tablets, notebooks, uma miriade de dis-
positivos capazes de reproduzir (e de produzir, claro)
conteudo sob demanda.
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Com novas tecnologias, novos comportamentos
sdo observaveis. Enquanto os meios de comunicagdo
de massa reuniam um grupo de individuos ao seu
redor, os novos apadrelhos digitais parecem se aglo-
merar no entorno de um dnico usudrio, destinados &
atencdo exclusiva de um espectador solitdrio.

O mundo do homo digitalis aponta, além dis-
so, para uma topologia completamente di-
ferente. SGo estranhas a ele espacialidades
como estdadios ou anfiteatros, ou seja, lugares
de reunido de massas. O habitante digital da
rede ndo se redne. Falta a ele a interioridade
da reunido que produziria um Nos. Eles for-
mam um especial aglomerado sem reunido,
uma massa sem interioridade, sem alma ou
espirito. Eles sdo, antes de tudo, Hikikomori'
isolados para si, singularizados, que apenas
se sentam diante da tela. Midias eletrénicas
como o radio renem pessods, enquanto as
midias digitais as singularizam. (HAN, 2020, p.
29).

Esta é a realidade da qual fazem parte profissio-
nais da publicidade, das relagdes publicas, do jorna-
lismo, enfim, dos que atuam produzindo e divulgando
contetido de marca. Para Moura (2021), conteGdo de
marca ou branded content é “o conteddo produzido,
promovido, fomentado e disseminado pela agdo de
uma marca”.

Tal conteldo anuncia e enuncia os valores do
emissor no intuito de ndo s6 mobilizar a audi-

1 Termo da lingua japonesa que, segundo nota de tradugdo da edigdo utilizada, signi-
fica “isolado em casa”.
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éncia a consumir, mas, também, de vincular-
-se emocionalmente com a marca por meio
de uma narrativa. £ fundamental notar que
o branded content ndo é case e nem preci-
sa sé-lo. E ndo é apenas entretenimento: estd
muito mais relacionado com a consisténcia
de posicionamento de determinada marca
de modo que fique evidente em tudo aquilo
que comunica - a ponto de que, muitas vezes,
a marca nem precisa exibir seus produtos.
(MOURA, 2021, posicdo 589).

O contato entre as organizagdes e seus publicos
estd cada vez mais mediado pelos dispositivos e pelas
plataformas digitais. O branded content, assim como
os proprios aparelhos reprodutores de midia, parece
estar se deslocando de uma condi¢do de imobilida-
de, limitada no tempo e no espago, para um contexto
mais etéreo, cujas margens sdo determinadas pela
atencdo de seus espectadores e pelas regras opacas
das plataformas nas quais é publicado.

ECOSSISTEMA DE DISPOSITIVOS DIGITAIS

De acordo com o Centro de Tecnologia de Infor-
magdo Aplicada da Fundagéo Getdlio Vargas (FGV-
cia), na 35° edigéo da Pesquisa Anual do Uso de Tec-
nologia de Informacdo (MEIRELLES, 2024), h& mais de
480 milhées de dispositivos digitais em uso no pais.
O estudo considera “dispositivos digitais” apenas
aparelhos como computadores, notebooks, tablets e
smartphones.

A Pesquisa Anual de Tl também nos apresenta
a estimativa de 282 milhées de televisores ativos no
Brasil, porém sem especificar se sGo ou ndo apare-



Tendéncias em Comunicagéio Organizacional,

Influéncia e Inteligéncia Artificial

lhos com conexdo & internet (smart tvs). Ao cruzar-
mos o resultado com os dados obtidos pela Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realiza-
da no quarto trimestre de 2023 pelo IBGE, temos que
94,3% dos domicilios do pais (cerca de 73,8 milhdes
de lares) possuem televisores e 92,5% (72,5 milhdes)
também possuem conexdo @ internet. Além disso,
42,1% dos lares com televisores (aproximadamente 31
milhées) contratam o servigo de alguma plataforma
de streaming. Podemos presumir, entdo, que, incluidas
as smart tvs nos dispositivos digitais mapeados pela
FGV, ultrapassamos mais de meio bilhdo de aparelhos
digitais conectados a internet em territério nacional; e
ainda estariamos ignorando os dispositivos vestiveis
(wearables), como relégios, fones de ouvido, anéis e
Oculos inteligentes.

Para Beiguelman (2021), a profuséo destes apa-
relhos ocasiona uma inflagdo da nossa realidade.
Quanto maior o nimero de dispositivos conectados @
internet ao nosso redor, maior o volume de informa-
¢bes que ndo sdo captadas por nossos 6rgdos senso-
riais, mas pelos sensores destes aparelhos. Portanto,
coexistem, nesta nova realidade, nossas peles, olhos,
ouvidos, narizes, sensores, cmeras, telas, microfones
e alto-falantes. Um ecossistema de instrumentos digi-
tais que ocupam os espagos (publicos e privados) e
envolve os individuos. E nestas esferas infiltraveis que
o conteldo de marca encontra brechas para se rela-
cionar com seus publicos em sua privacidade, inva-
dindo - por vezes de maneira inadvertida - a intimida-
de destes individuos.

ESPAGOS E DISPOSITIVOS INFILTRAVEIS,
CONTEUDO INFILTRANTE

O ecossistema de dispositivos que nos rodeia
nos insere em um contexto igualmente diverso de
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contetdo. Nossos espagos sdio acessados e acessi-
veis a este conteddo. N6s somos acessados e aces-
siveis. H4, cada vez mais, uma sensacdo de estarmos
constantemente acompanhados pela midia que con-
sumimos. Estamos expostos, jG que a via pela qual
recebemos o conteddo é a mesma pela qual envia-
mos informagdes sobre nossa localizagdo, consu-
mo, interesses, condicdo fisica, qualidade do sono,
batimentos cardiacos, nivel de estresse e outros da-
dos. Cada dispositivo digital conectado em nossos
espagos e Nossos corpos se evidencia como uma
brecha para a infiltragdo de conteGdo e para o va-
zamento de informes a nosso respeito. Vivemos, se-
gundo Han (2020), em uma “sociedade pornografica”:

Na sociedade expositiva cada sujeito é seu
préprio objeto-propaganda; tudo se mensura
em seu valor expositivo. A sociedade expos-
ta € uma sociedade pornogrdfica; tudo esté
voltado para fora, desvelado, despido, des-
nudo, exposto. O excesso de exposi¢gdo trans-
forma tudo em mercadoria [..]. A economia
capitalista submete tudo & coagdo expositi-
va, & s6 d encenagdo expositiva que gera va-
lor, deixando de lado todo e qualquer cresci-
mento préprio das coisas. (HAN, 2020, p. 32).

Da familia reunida ao redor de um televisor na
década de 1980 para o atleta casual ouvindo um
podcast em seu celular enquanto se exercita, pou-
co mais de trés décadas de evolugdo tecnolbégica
aconteceram. O homo digitalis, ao qual Han (2020)
se refere, transita entre o mundo fisico (percebido
pelos seus sentidos) e o mundo digital (produzido e
lido por seus dispositivos). A marca que pretende se



Tendéncias em Comunicagéio Organizacional,

Influéncia e Inteligéncia Artificial

comunicar com o homo digitalis precisa se deslocar
junto com ele; individualizar-se. Tornar-se, aparente-
mente, exclusiva, dedicada, inserida no mais intimo
e emocional espacgo de seu publico. Um movimento
gue Beiguelman (2019) denuncia, mas que nos ser-
ve para contextualizar a pratica da comunicagdo de
marca na complexidade da contemporaneidade.

Essa ‘brandificagdo’ age pela publicidade
das marcas e sua aderéncia a praticamen-
te todas as nuances da vida. Elas aparecem
ndo mais apenas nos hordrios reservados
aos comerciais nos radios e tevés. Estdo nas
camisetas que usamos, nos computado-
res que operamos, nos celulares que mani-
pulomos e, especialmente, nos conteldos
e servigos pelos quais nos comunicamos,
através de nossos computadores e celu-
lares, em plataformas como Twitter, Face-
book e YouTube. (BEIGUELMAN, 2016, p. 39).

O objetivodas organizagées parece sero de priva-
tizar a privacidade dos consumidores de seus produtos
por meio do conteddo de marca. Uma estratégia para
que estejam presentes em todos os lugares, o tempo
todo, tdo enraizadas que seus valores se confundam
comaquiloqueembasaapersonalidadedeseupublico.

Nesse contexto, em que gestdo de marcas
passa a significar gestdo de valores, as ideias
de nomadismo e mobilidade assumem pre-
ponderdncia nas operagées de marketing e
vendas das operadoras de telefonia moével,
aparecendo embutidas em slogans como ‘Vi-
ver sem fronteiras’ (da TIM), ‘Compartilhe cada
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momento’ (da Claro) e ‘Conectados vivemos
muito melhor’ (da Vivo). Apropriadas pelo dis-
curso publicitario, essas ideias sdo esvaziadas
do sentido que possuem no campo do pen-
samento libertdrio contemporéneo, no qual
significam estratégias de contraposi¢cdo aos
processos de ocupagdo corporativa dos es-
pacos, resultando em dispositivos de domesti-
cagdo doimagindrio. (BEIGUELMAN, 2016, p. 40).

Mais do que ndmade ou mobvel, o contetdo de
marca pode se tornar fantasmagérico, etéreo, infil-
trante. Pode acompanhar seu publico no deslocamen-
to até o escritério. Pode se fazer presente enquanto o
seu consumidor se exercita, arruma o proprio quarto,
lava a prépria louca, durante o banho de seu desejado
consumidor.

A BRANDIFICAGAO DA INTIMIDADE

A acelerada profusdo de dispositivos digitais,
cada vez menores e mais potentes, aumenta, em pro-
porc¢do, o volume de contelddo ao qual estamos propi-
cios. Além de se espalharem por todos os cémodos de
nossos espacgos privados (casas, escolas, empresas
etc.), espalham-se também por nossos corpos (com
os aparelhos vestiveis) e nos deixam suscetiveis ao
consumo ininterrupto (se quisermos) de midia.

Um contexto auspicioso para que as organiza-
¢oes alinhem suas estratégias de comunicagdo para
expor seus conteddos de marca em momentos e es-
pagos antes inacessiveis pela comunicagdo publici-
taria. O alvo parece estar se deslocando para a intimi-
dade, a privacidade, em uma teatralizagcdo de exclu-
sividade. Coletivos se tornam individuos. O algoritmo
nos individualiza, nos isola, para que sejamos mais fa-
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cilmente atingidos pelo conteldo que supostamente
desejamos consumir, pelas marcas que teoricamente
mais se alinham com nossas personalidades. A bran-
dificagdo de nossa intimidade é lucrativa.

No Brasil, estima-se que mais de meio bilhdo de
aparelhos digitais estejaom em operacdo a disposicdo
de seus usudrios. Meio bilhdo de brechas para a infil-
tracdo de contelddo - incluindo-se o de marca - de
maneira, provavelmente, inevitavel.
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OS DESAFIOS DA DIVULGAGCAO
DE INFORMAGOES
METEOROLOGICAS NAS
REDES SOCIAIS: EVENTOS
CLIMATICOS EXTREMOS E
COMUNICAGCAO PUBLICA DA
CIENCIA E TECNOLOGIA NA

METEOROLOGIA
KATIA VIVIANE DA SILVA VANZINI

O Centro de Meteorologia de Bauru (IPMET) & um
6rgdo vinculado & Faculdade de Ciéncias da UNESP -
UNIVERSIDADE ESTADUAL JULIO DE MESQUITA FILHO. H&
50 anos, o IPMET realiza o monitoramento ininterrupto
de chuvas no estado de S&o Paulo por meio da mete-
orologia de radar, oferecendo servigos como: boletins
didrios de previsdo do tempo por cidades e regides do
estado, laudos meteoroldgicos, cursos, visitas, alertas
e outras atividades cujo objetivo & divulgar informa-
¢des meteoroldgicas.

Os radares meteorologicos do IPMET conseguem
realizar o monitoramento de todo estado, atendendo
a 645 municipios e 46 milhées de habitantes. Dian-
te de uma realidade marcada pela presenca ubiqua
das redes sociais, a Faculdade de Ciéncias de Bauru,
a qual o IPMET estd vinculado, sentiu a necessidade
de um maior investimento em agdes de comunicagdo
pUblica digital. Para isso, em margo de 2023, langou
o edital numero 03/2023, para a selecdo de um es-
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tagidrio de pés-doutorado com bolsa financiada pela
Fundunesp. O objetivo do estdgio era o de selecionar
um projeto de pesquisa que aliasse a gestdo das re-
des sociais que o IPMET j& possuia conta — Facebook e
Instagram — com a pesquisa sobre Comunicagdo PU-
blica de Ciéncia e Tecnologia na Meteorologia.

O presente artigo faz parte dos resultados ob-
tidos pelo estdgio pds-doutoral acima informado,
apontando algumas reflexdes e sugestdes de cami-
nhos de pesquisa diante dos resultados da gestdo dos
perfis mencionados e o que as métricas levantadas
em tais espacgos revelaram sobre o interesse de con-
sumo dos usudrios do Facebook e Instagram do IPMET
Bauru.

Os resultados obtidos em métricas como alcan-
ce, engajamento e visualizagdes das postagens pu-
blicadas durante um ano indicam que, a despeito da
ocorréncia cada vez mais frequente de eventos clima-
ticos extremos, os seguidores das duas plataformas
buscaram nos espagos mencionados, o atendimento
a dois pressupostos bdsicos da Comunicagdo Pdblica:
o interesse geral e a utilidade publica, demonstrando
interesse por informagdes sobre a previsdo do tempo
de cardter mais imediato, ou seja, procurando respos-
ta & seguinte pergunta: vai chover?

As métricas obtidas apbés um ano de gestdo
também ofereceram caminhos para uma agenda de
pesquisa sobre a temdatica Comunica¢do PUbica de
Ciéncia e Tecnologia na Meteorologia de forma a res-
ponder ao desafio de atrair esse publico também a
se interessar por temas como mudangas climdaticas e
eventos climaticos extremos, além de estratégias que
visem o atendimento ao direito & informagd&o e a co-
municagdo.
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COMUNICAGAO PUBLICA

Entre as diversas definicdes do termo comuni-
cacgdo pubica, é possivel destacar que o interesse ge-
ral e a utilidade publica seguem sendo considerados
os pressupostos bdsicos das iniciativas implantadas
em diversas dreas abrangidas por esse conceito, en-
tre as quais a Comunicagdo PUblica de Ciéncia e Tec-
nologia na Meteorologia.

A Comunicag@o Publica Cientifica (Brandéo,
2012) ou a Comunicagdo Publica de Ciéncia e Tecno-
logia (Santos, 2007) pode ser definida como aquela
que reune agdes e estratégias que visam realizar a
divulgacdo de informagdes de interesse geral e utili-
dade publica sobre ciéncia e tecnologia, tornar as ins-
tituicbes mais conhecidas, oferecer mecanismos de
transparéncia, visando ao atendimento ao direito &
informac¢do e @ comunicagdo.

Ao realizar uma retrospectiva histérica das pri-
meiras iniciativas do que hoje denominamos Comuni-
cagdo PUblica de Ciéncia e Tecnologia, Santos (2007)
destaca que o que se buscava, nas primeiras propos-
tas, era realizar o letramento e a alfabetizagdo cienti-
fica, sendo que esta pode ser definida como a pratica
de agdes e atividades que visam a aprendizagem de
conteudos e linguagem cientifica e aquela como a fa-
cilitacdo do uso do conhecimento cientifico na rotina
didria do cidaddo ou diante de situagdes emergen-
ciais, com as que ocorrem em pandemias e endemias.

Costa, Sousa e Mazocco (2010) dividem as abor-
dagens e estratégias de Comunicagcdo Publica de
Ciéncia e Tecnologia em duds propostas principais:
a primeira, focada em prestar servigos a populagdo,
oferecendo informacgdes de interesse geral e utilidade
publica e a segunda visando criar oportunidades de
didlogo e participa¢do dos publicos em suas agées. Na
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primeira abordagem, os cidadd&os seriam considera-
dos integrantes passivos das relagdes comunicacio-
nais e os cientistas seriam os detentores dos conhe-
cimentos. Na abordagem dialégica, o conhecimento
das comunidades ou dos cidaddos seriam considera-
dos nas praticas e na elaboragdo de politicas publicas
da dreq, e, numa possibilidade ainda mais ampla, o
cidaddo seria motivado a participar de oportunida-
des de debate em decisdes do seu interesse, ou sejq,
o modelo de participacdo publica (Durant, 1999).

COMUNICAGAO PUBLICA DE CIENCIAE
TECNOLOGIA NA METEOROLOGIA

O debate sobre as mudancas climdticas, a
ocorréncia cada vez mais frequente dos chamados
eventos climdticos extremos, popularmente conhe-
cidos como desastres naturais, e as consequéncias
desses eventos com prejuizos financeiros e até mortes
tem evidenciado cada vez mais esses temas no jor-
nalismo, na opinido publica e até mesmo entre os for-
muladores de politicas publicas. Tal quadro também
tem despertado o interesse dos cidaddos pelo traba-
Iho realizado por centros de pesquisa e monitoramen-
to meteoroldgico e érgdos de defesa civil.

Instituicbes como o IPMET sdo fontes fundamen-
tais ndo apenas para o trabalho de jornalistas, mas
também para agentes responsdveis por érgdos de
defesa civil das cidades, formuladores de politicas
publicas, representantes de organizagdes ndo gover-
namentais e até mesmo a populagdo como um todo.

Ao realizarmos uma pesquisa bibliografica sobre
trabalhos e pesquisas na drea de Comunicagdo PU-
blica da Ciéncia e Tecnologia na meteorologia, perce-
bemos que boa parte dos artigos dizem respeito a co-
municagdo de riscos e poucos sdo de autoria na drea
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de comunicag¢do. Segundo Fonseca e Garcias (2020),
artigos sobre a comunicagdo de risco de inundacgdo
representam um tema emergente a partir de 2007 e
44% dos artigos publicados foram nos anos de 2015,
2016 e 2018, o que reforgaria “a tendéncia recente de
crescente interesse pelo tema. Entre os pesquisadores
que se dedicam & tematica Comunicagdo Publica de
Ciéncia e Tecnologia sobre essa temdatica, Cora Ca-
talina Quinteiros dedica sua pesquisa & comunicagdo
de risco e o papel da comunicag¢do publica cientifi-
ca numa posi¢gdo de promover “a participagdo social
para a tomada de decisées sobre efeitos e as causas
das mudancgas climaticas” (QUINTEIROS, 2023, p. 232)
e o papel de “interagdo permanente entre todos os
interlocutores (multi-stakeholders e cidaddos) sobre
mudancas climaticas e riscos de desastres” (QUINTEI-
ROS, 2023, p. 233).

As redes sociais, por sua massiva presenca e
expressivo alcance entre os brasileiros, poderiaom ser
plataformas e espagos aptos a ndo apenas divulgar
alertas diante da ocorréncia de eventos climaticos ex-
tremos, mas assim também oferecer oportunidades
de debate e didlogo sobre a tematica, objetivando um
modelo mais participativo de comunicagdo publica
de ciéncia e tecnologia na meteorologia. No entanto,
ainda parecem pouco expressivas ds pesquisas reali-
zadas na dareq, oportunizando uma promissora agen-
da de pesquisa.

ENGAJAMENTO E DESAFIOS
COMUNICACIONAIS
Os dados da gestdo das redes sociais no Face-
book e Instagram do IPMET Unesp Bauru foram obti-

dos por meio da ferramenta Facebook Business, que
fornece métricas a partir das quais apresentamos al-
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gumas reflexdes e sugestdes de continuidade de pes-
quisa. As métricas nos auxiliaram a entender que o
modelo de comunicagdo publica de ciéncia e tecno-
logia na meteorologia que o publico demonstrou inte-
resse nos dois espagos avaliados é o que atende aos
pressupostos bdsicos da comunicagdo publica: o in-
teresse geral e a utilidade publica, numa perspectiva
de atendimento ao direito d informag¢do em seus seus
elementos mais bdsicos. Das dez postagens como
melhores resultados das métricas reunidas pelo Fa-
cebook Business, oito dizem respeito a divulgagdo de
boletins didrios de previsdo do tempo e apenas uma
abordou a ocorréncia que pode estar relacionada a
um evento climdatico extremo. As postagens que pro-
curaram divulgar informagdes sobre mudancgas cli-
maticas e eventos climaticos extremos, no jargdo do
marketing digital, “floparam”, com resultados pouco
expressivos. As iniciativas que buscaram incentivar o
didlogo, revelaram um usudrio interessado em temas
como “por que chove menos na minha cidade”, ou
“como acompanhar o monitoramento meteoroldgico
na minha regido”.

Os resultados da pesquisa de pés-doutoramento
realizada a partir da gestdo do Facebook e Instagram
do IPMET podem indicar desafios para as iniciativas
de Comunicagdo Pablica de Ciéncia e Tecnologia na
Meteorologia: diante de um quadro de mudangas cli-
maticas e eventos climdticos extremos como criar es-
tratégias, formas, conteddos e formatos que possam
fazer com que o usudrio, que apenas quer saber se
vai chover ou ndo na sua cidade, se interesse também
por assuntos que dizem respeito d toda sociedade.

Tal desafio também se apresenta como uma
oportunidade de agenda para futuras pesquisas na
drea de comunicagdo publica que possam contribuir
pdara pensarmos em propostas que incentivem o ci-
daddo, o usudrio, a responder de maneira ativa e in-
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teressada a modelos de comunicagdo publica cién-
cia de tecnologia na meteorologia que reflitam sobre
o momento climdatico que vivenciamos e incentivem
oportunidades de exercicio ao direito & comunicacdo.
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ROBUSTO DEDISASTER
RECOVERY (DR): A
IMPORTANCIA DE UM
PLANO DE RECUPERAGAO
TECNOLOGICA PARA A
PRESERVACAO DA
REPUTAGCAO CORPORATIVA

LIDIANE FARIA

No cendrio econémico atual, onde a operacdo
de uma empresa depende diretamente de sua infra-
estrutura tecnolégica, qualquer falha pode ter reper-
cussdes ndo apenas financeiras, mas também repu-
tacionais.

Se uma organizagdo deseja ser lembrada como
confidvel e resiliente, precisa garantir que sua presen-
ca digital e capacidade de atendimento ao cliente
permanegam intactas, mesmo em face de desastres
naturais, cibernéticos ou falhas humanas. Este artigo
busca destacar a importdncia de um plano robusto
de DR, trazendo exemplos de empresas que enfren-
taram crises tecnolégicas e como isso impactou suas
marcas.

O planejamento de contingéncia e recuperagdo
de desastres ndo é apenas uma questdo de seguran-
ca de dados, mas um fator critico para a sobrevivén-
cia da reputagdo de uma empresa.



Tendéncias em Comunicagéio Organizacional,

Influéncia e Inteligéncia Artificial

O QUE E DISASTER RECOVERY?

O Plano de Recuperagdo de Desastres ou Disaster
Recovery (DR) & um recurso cuja utilidade é sempre
baseada nos diferentes riscos para a continuidade de
um negodcio e refere-se a um conjunto de processos,
politicas e condutas que permitem a recupera¢do
rapida e eficiente de sistemas criticos apds eventos
desastrosos — que podem ser desde guerras e ata-
ques a infraestrutura, desastres naturais (como en-
chentes, terremotos e furacées), ataques cibernéticos
(como phishing, ransomware, ataques DDoS), falhas
de servidores, de rede elétrica, incéndios em centros
de dados, blecautes, vazamentos de dados, falhas de
software e até mesmo erros humanos ou atualizagdes
mal executadas.

O objetivo do DR é minimizar o tempo de inativi-
dade, evitar a perda de dados e garantir que os ser-
Vigos essenciais sejam restabelecidos com agilidade.
A prdatica envolve backup de dados, redundéncia de
infraestrutura, monitoramento constante e simula-
coes periddicas para validar a eficacia do plano — que
deve assegurar que, apés qualquer interrupgdo signi-
ficativa, a empresa possa voltar a operar o mais rd-
pido possivel, minimizando impactos e demonstrando
comprometimento com seus stakeholders.

Para um plano de Disaster Recovery ser eficaz, o
seu desenvolvimento deve ser feito de forma integra-
da, apostando na atuagdo em conjunto de profissio-
nais de diferentes areas da empresa, principalmente
os setores de Tl e de negbcios. Além disso, a atuagdo
de profissionais especializados nas situagdes de crise
também é fundamental, uma vez que a sua expertise
no assunto trard respostas mais robustas e efetivas
para as situacoes. (Tl Inside, 2024)

Paraotimedetecnologia, esse procedimento per-
mite que a organizagdo isole o problema, recupere os
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seus ambientes, sistemas, suba os backups de forma
mais rapida, podendo assim retomar as atividades o
quantoantes.Paraotimede Comunicagdo,éagarantia
de que os servigos da empresa permanegam ativos e
queseusstakeholderssintamomenorimpactopossivel.

IMPACTOS PARA AS ORGANIZAGOES
EPARA A SOCIEDADE

No inicio de 2024, o Estado do Rio Grande do Sul
sofreu a maior crise ambiental de sua histéria, com
temporais implacdveis que comegaram em 27 de
abril e causaram inundagdes devastadoras - afetan-
do mais de 1,4 milhdo de pessoas.

No setor privado, a estimativa da Federagdo das
IndUstrias do Estado do Rio Grande do Sul (FIERGS) pu-
blicada pelo ICL, foi o o impacto foi de cerca de 95%
dos estabelecimentos industriais do Rio Grande do Sul.

No dmbito publico, os sistemas de tecnologia do
governo foram afetados duramente, j& que a dgua
avangou o local da infraestrutura e atingiu quadros
elétricos, fontes e geradores — tornando inevitavel o
desligamento do sistema. Essa agdo teve como con-
sequéncia a indisponibilidade de sites do Governo do
estado e de seguranca publica.

A PROCERGS, estatal de tecnologia do Rio Grande
do Sul que lidera mais de 900 sistemas em diferentes
dreas da administragdo publica, migrou o seu data
center para a Oracle Cloud Infrastructure (ocl) em
apenas nove horas, agdo em tempo recorde, durante
as enchentes. Segundo Alexandre Maioral, presidente
da Oracle no Brasil, a operagdo de emergéncia permi-
tiu o pagamento dos saldrios na estatal, bem como o
funcionamento de um sistema de distribuicdo de re-
médios e de um outro voltado & agricultura (Baguete,
2024).
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ATAQUES CIBERNETICOS

Atualmente, os crimes cibernéticos custam a
economia mundial mais de US$ 1trilhdo por ano, o que
representa cerca de 1% do PIB global, de acordo com
relatério elaborado pela McAfee Corp. e o Centro de
Estudos Estratégicos e Internacionais (CSIS). Em 2022,
o Brasil foi o segundo pais mais atingido da América
Latina, com mais de 103 bilhées de tentativas de ata-
ques cibernéticos, um aumento de 16% com relagdo
a 2021, atrds apenas do México, que sofreu com 187
bilhées de tentativas (FortiGuard Labs). Em violacées
de dados, os custos médios estdo atingindo recordes
historicos, seja para a recuperagdo técnica ou para a
liberagdo dos dados pelos sequestradores.

Segundo estudo publicado pela Harvard Business
Review em maio deste ano, e citada no portal Tl Inside,
quando uma tentativa de ataque cibernético &€ bem-
-sucedidaesetornapublica,asempresasdesvalorizam
cerca de 7,5% - juntamente com uma perda média de
capitalizagdo de mercado que chega a US$ 5,4 bilhdes.

IMPACTOS DE SERVIGOS TERCEIROS

Em julho de 2024, a falha generalizada no fun-
cionamento de um antivirus corporativo causou um
colapso global. Mais de 4 mil voos foram cancelados,
36,1 mil sofreram atrasos e até os servigos de comuni-
cacgdo de emergéncia foram interrompidos em vdrios
estados dos Estados Unidos. Na Austrdlia, a midia, os
bancos e as empresas de telecomunicagdes sofreram
interrupcodes.

O apagdo da CrowdStrike, responsdvel pelo ser-
Vi¢o, ocorreu devido a uma falha em uma atualizagéo
do software Falcon, criado para proteger sistemas
Windows. O objetivo da atualizagdo era melhorar a se-
guranga, mas acabou causando instabilidade e que-
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da tempordria de ambientes tecnoldgicos de cente-
nas de clientes. Isso afetou empresas que dependem
da protecdo cibernética fornecida pela companhia,
gerando preocupagées com possiveis vulnerabilida-
des. A rGpida correcdo por parte da empresa minimi-
zou os danos, mas o episddio levantou questdes sobre
os riscos de inatividade em sistemas essenciais de se-
guranga.

Para os clientes, o impacto reputacional foi sig-
nificativo. Empresas que contratam servicos de se-
guranga esperam confianga total na continuidade
da protecdo. Qualquer falha, mesmo que tempordriq,
pode afetar a percepc¢do publica de que suas opera-
¢oes estdo seguras, causando uma potencial perda
de confianga entre clientes, investidores e outros par-
ceiros. Além disso, esse tipo de incidente pode levar
a uma maior cautela na escolha de fornecedores de
solugdes de cibersegurancga, ja que a estabilidade dos
servigcos € fundamental para evitar danos maiores.

Apesar do esforgo de George Kurtz, CEO da em-
presa, em se comunicar em diversos canais, de seu
Twitter pessoal ao site da empresaq, profissionais de
comunicagdo e negdcios criticaram duramente sua
postura. Davia Temin, fundadora e CEO da empresa
de comunicacdo de crises Temin & Co, disse que o
executivo se posicionou “quase como uma voz de in-
teligésncicl artificial, automatizada, sem alma”. (Folha,
2024).

CONEXAO ENTRE COMUNICAGAOE
TECNOLOGIA

O time de tecnologia responsdvel pelo plano de
DR precisa comunicar com clareza ao time de comu-
nicagdo o tempo de recuperacdo (RTO, Recovery Time
Objective), que determina o periodo méximo neces-
sdrio para concluséo da recuperacdo de desastres.
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Em tecnologia, a rapidez e clareza da comunica-
¢do entre a prépria equipe também pode fazer toda
a diferenga. Em artigo escrito para o site CIO Codex,
Arthur De Santis cita recomendacg¢ées da matéria “The
DR essential IT leaders can’t overlook” (CIO, 2023) e
mapeia pontos essenciais para o time e que também
podem ser aplicados em Comunicagcdo como a de-
finicGo de um porta-voz para a situagdo, definicodes
de papéis e responsabilidades, andlise de riscos e im-
pactos, entre outros temas.

Os planos de recuperacdo de desastres (DRPs, Di-
saster Recovery Plans), sob responsabilidade da drea
de tecnologia, sGo documentos detalhados que des-
crevem como as empresas responderdo a diferentes
tipos de desastres. As empresas criam seus proprios
DRPs ou terceirizam seu processo de recuperacdo
para um fornecedor de DRP. Junto com os planos de
continuidade de negodcios (BCPs, Business Continuity
Plan) e os planos de resposta a incidentes (IRPs, Inci-
dent Response Plan), os DRPs desempenham um pa-
pel fundamental na eficdcia da estratégia de recupe-
racdo de desastres e precisam, mais do que nunca,
estarem alinhados com a estratégia de comunicacdo
e negdbcios da empresa.

O planejamento de DR abrange desde a prote-
¢do dos servidores e sistemas em nuvem até a co-
municagdo com stakeholders durante o processo de
recuperagdo. Ao preparar-se para desastres, as em-
presas ndo estdo apenas protegendo seus dados e
operagdes. Elas estdo preservando algo intangivel,
porém extremamente valioso: sua reputagdo. Um
bom plano de DR permite que uma empresa mante-
nha a confianga dos clientes, investidores e parceiros
ao mostrar que, independentemente das adversida-
des, a empresa estd preparada para enfrentar crises
com rapidez e eficiéncia.
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Enquanto a equipe de Tl estd focada nas ques-
tées técnicas, cabe ao profissional de comunicagdo
desenvolver um plano para comunicar aos clientes,
funciondrios, acionistas e demais publicos estraté-
gicos como a mensagem serd transmitida, desde a
causa até as consequéncias, assim como definir os
melhores canais — além de se atentar em eventuais
necessidades de comunicagdes regulatérias, garan-
tindo transparéncia nas agcdes e que todas as acoes
necessdrias estdo sendo tomadas para reducdo de
impacto, alta seguranga, protecdo da reputacdo e
operagdo.

O sucesso de um plano de Disaster Recovery de-
pende da capacidade da empresa de ndo apenas
investir em infraestrutura tecnolégica, mas também
em uma cultura organizacional resiliente. Para garan-
tir a continuidade e manter a confianga dos clientes,
a organizagdo precisa ter uma conexdo rapida entre
dreas que, por sua vez, estdo focadas na resolugdo da
crise.

Em um mundo digital cada vez mais competitivo,
as empresas que investem em DR mostram ao mer-
cado que estdo preparadas para o pior e comprome-
tidas em proteger sua reputagdo a todo custo. Afinal,
uma falha tecnolégica ndo afeta apenas o sistema de
uma empresa, mas também sua credibilidade diante
de seus stakeholders. O DR ndo &€ mais uma questdo
opcional, mas sim um investimento estratégico para
garantir a continuidade dos negécios e a confianga
dos clientes.
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PENSAMENTO CRITICO
EDIFERENCIALPARA O
COMUNICADOR IMERSO NAS
NOVAS TECNOLOGIAS DE
NOSSO TEMPO

MARGARETH BOARINI

A Comunicagd@o Organizacional (CO) e as Rela-
¢oes Publicas (RP) entraram definitivamente na era
das ferramentas das inteligéncias artificiais generati-
vas (IAG) e o que, em um primeiro momento, pode pa-
recer apenas mais um momento da histéria em que
se tem a disposi¢gdo novos equipamentos e softwares
para tornar o trabalho mais produtivo e inovador, tra-
ta-se na verdade de uma fase ainda mais desafia-
dora para os profissionais do setor. Isso porque ndo
basta apenas a busca continua pelo conhecimento
para o uso das novas tecnologias, mas a conjugagdo
com elementos que sempre foram mandatérios para
a profissdo, como o exercicio do pensamento critico e
do olhar humano sobre todas as etapas do trabalho
e daquilo que passou a ser entregue pelas maquinas.

A capacidade de contar com ferramentas tecno-
lbgicas capazes de empreender tarefas cognitivas e,
portanto, impactar o ato criativo seja em texto, ima-
gem e som, se configura certamente como um dos
principais fatores de mudanga de nossa época. Tanto
que Davenport e Mittal (2024) anteciparam, logo do
langamento no mercado da inteligéncia artificial ge-
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nerativa (novembro de 2022), a grande possibilidade
na ocorréncia de efeitos substanciais em Greas como
a comunicagdo interpessoal, o marketing, o designe o
entretenimento, entre outras, por conta das caracte-
risticas imbuidas em tal tecnologia. No caso especifi-
co da CO e das RP, sabemos o quanto o desempenho
cognitivo e criativo pauta e diferencia o trabalho, e a
“parceria” entre homem e mdquina ja tem permitido e
permitird cada vez mais ganhos em todas as fases da
comunicagdo, das estratégicas as taticas. Conforme
estudo dos dois autores citados acima (2024, p. 11), to-
das as tecnologias de IA “sGo mais comumente apli-
cadas para aumentar a eficiéncia dos processos de
negdcios, melhorar as decisdes e aprimorar os produ-
tos e servicos ja existentes”.

Qualquer IA precisa de dados em grande quan-
tidade para trabalhar e somente a partir dai &€ que
pode entregar o que se pede a contento e revelar en-
tdo todo o seu potencial. Conforme definigdo da tec-
nologia tracada por Santaella e Kaufman (2024, p. 40),
trata-se de sistemas que dependem de “capacidade
computacional robusta, de expertise profissional e de
acesso a grandes volumes de dados de qualidade”.
A adogdo de sistemas abastecedores de dados e de
ferramentas de IAs requer altos investimentos, pré-
prios ou por meio da contratagdo de terceiros espe-
cializados, e isso se reflete na forma como uma em-
presa acaba disponibilizando, ou ndo ainda, todo este
arsenal tecnolégico para os seus profissionais traba-
lharem.

A gestdo data driven tem sido incorporada na
vida do profissional de comunicagdo mais enfatica-
mente nos Ultimos cinco anos, quando varias agén-
cias passaram a incorporar profissionais especiali-
zados sob nomenclaturas das mais diversas, como
inteligéncia, analytics ou dados, entre outras. No mes-
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mo periodo, o emprego de uma série de interfaces
destinadas ao monitoramento do humor das redes,
d mensuragdo do engajamento das audiéncias, ao
acompanhamento de sinais que identifiquem o surgi-
mento potencial de crises passaram a estar mais pre-
sentes no dia a dia e, consequentemente, a ter efeitos
em etapas que vdo do planejamento estratégico ao
gerenciamento tatico. A exemplo de vdrios outros se-
tores do mercado, a CO e a RP igualmente se inseriram
dentro do contexto disruptivo marcado pelos avangos
do armazenamento na nuvem e da confluéncia entre
big data e inteligéncia artificial e passaram progressi-
vamente a vivenciar os efeitos disruptivos das tecno-
logias (Boarini, 20244, p. 30).

Dreyer (2017) chama a atengdo para a importan-
cia de o comunicador se respaldar nas inovagoes tec-
nolégicas da contemporaneidade a fim de aproveitar
0 que oferecem, como assertividade no mapeamento
de audiéncias para criar e manter relacionamentos e
interagdo, no desenvolvimento de estratégias comu-
nicacionais mais eficientes, gerando melhor e maior
visibilidade das organizagdes que representa entre os
publicos de interesse, entre outros beneficios.

Tal empoderamento do comunicador tem sido
em boa parte conquistado a partir do mapeamento,
do monitoramento, da andlise e da tomada de deci-
sbes a partir dos dados. Areas de analytics ou busi-
ness intelligence, termos bastante incorporados pelo
mercado, tém se sobressaido no dia a dia dos depar-
tamentos e das agéncias de comunicagdo, como evi-
dencia Boarini (2024a). Em pesquisa apresentada na
revista Organicom (n. 44, 2024a), a autora apresentou
o resultado obtido com entrevistas a comunicado-
res que revelaram ja ser bastante comum a adogdo
no uso de ferramentas especializadas na andlise de
dados, movidas por inteligéncia artificial, tendo como
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foco o humor e sentimento das pessoas com relagdo
a uma marca, por exemplo, dentro da dindmica das
redes sociais digitais.

Tal possibilidade tem permitido a criagcdo de es-
tratégias que possam, na necessidade eventual, ge-
rar uma tomada de decisGo mais precisa seja tanto
para aproveitar uma oportunidade que se desenha ao
longo do percurso de uma campanha, seja para mi-
tigar um eventual risco que desponta nas redes por
qualquer tema debatido pelas audiéncias. Todos os
comunicadores ouvidos ressaltaram, no entanto, a
imperatividade da ateng¢do, do olhar criterioso e da
intervengdo humana sobre os resultados apresenta-
dos pela mdaquina, uma vez que a tecnologia ainda
ndo apresenta a capacidade de aferir com preciséo
quais sentimentos de fato séo captados, podendo, por
conta disso, trazer o risco de mad interpreta¢cdo ou de
promover preconceitos.

O que os achados da pesquisa apresentados na
Organicom (n. 44, 2024a) revelam, no entanto, que o
profissional de CO e RP, a0 mesmo tempo em que as-
similou as funcionalidades trazidas pelos dados com
a ajuda da inteligéncia artificial, constatou o qudo
relevante se mantém sua ateng¢do e intervengdo na
andlise final dos resultados que chegam. Nuances se-
manticas ou culturais ndo s@o ainda percebidas pela
maquina e, caso a observagdo e a avaliagdo huma-
na ndo se atentem a isso, os resultados apresentados
podem ndo representar a realidade do fato que esta
sendo monitorado pelas ferramentas de IA. Agen-
tes comunicacionais ndo humanos, além da vers@o
digital do ser humano, tém ainda se tornado mais e
mais frequentes, trazendo desafios tanto tecnolégicos
como de novas narrativas para os comunicadores
(Boarini, 2024b).
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NA CONTEMPORANEIDADE

Simultaneamente aos avangos da tecnologia, é
preciso manter em observagdo a aproximagdo das
dreas de CO e RP com a do marketing, promovida
desde a chegada das redes sociais digitais e dos fe-
némenos comportamentais dos usudrios dentro des-
te contexto ainda por volta dos anos 2000. Mendes e
Yanaze (2018, p. 28) afirmam que:

A atividade principal do marketing, que é
compreender o que o publico-alvo, o con-
sumidor desejado, pode ser ligada & ativi-
dade de relagées publicas, que & construir
esse relacionamento langando mdo das di-
versas formas de comunicagdo. A integracdo
entre essas duas atividades acontece pela
construgdo de um contelGdo relevante aos
pUblicos, disseminagdo por canais que pos-
sibilitam a interagdo e o alcance dos diver-
sos objetivos do processo da comunicagdo,
avaliacdo e mensuragdo dos seus resultados.
Entendemos que no contexto atual, esta inte-
gracdo é fundamental para que as organiza-
¢bes possam alcangar seus objetivos, afinal,
ndo existem fronteiras bem definidas entre as
acgdes de comunicagdo mercadolégica e ins-
titucional. Elas se complementam e, se bem
planejadas, propiciam uma sinergia que po-
tencializa os resultados para a organizagdo.

Diante da confluéncia das potencialidades que
as tecnologias entregam, do fendmeno participativo
que rege o comportamento das audiéncias sob o im-
pacto da influéncia digital e da imperativa visibilidade
do mundo em rede, a aproximag¢do da comunicagdo
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organizacional e das relagdes publicas dentro do con-
texto contempordneo com o marketing, o setor pode
criar cada vez mais estratégias diferenciadas e as-
sertivas. E as possibilidades comunicacionais tém se
ampliado cada vez mais. A chegada da inteligéncia
artificial generativa e sua disseminagdo em todos os
setores da economia tem contribuido para que toda a
interagdo entre marcas, organizagdes, pessoas e au-
diéncias seja pontuada por contelddo diverso.

Dentro dessa diversidade, observamos o cresci-
mento de novos agentes, constituidos por bots, cha-
tbots, avatares, seres que passaram a coexistir com
os seres humanos em inUmeras situagdes, sejam elas
promovidas pelo marketing, pela gestdo reputacional,
para a divulgagdo de temas da salde, entre tantas
outras (Boarini, 2024b). Dentro do espectro de CO e RP,
tais seres se destacam como agentes comunicacio-
nais da contemporaneidade e trazem o potencial de
ampliarem o leque de oportunidades em relaciona-
mentos e engajamento entre marcas, pessoas e res-
pectivas audiéncias.

Bots s@o robés (programas computacionais) sem
corpo fisico e chatbots sdo bots que conversam em
linguagem natural. Siri (Apple), Alexa (Amazon) e uma
série de “colegas” bots tém se espalhado pela drea de
atendimento ao cliente de bancos, empresas de sad-
de e do varejo, entre tantos outros exemplos. Avatar,
termo surgido na religido hindu para representar di-
vindade e posteriormente explorado pela indUstria de
games, expressa hoje em dia uma categoria de seres
virtuais que sd@o ora representantes de marcas, como
a Lu (Magalu, Magazine Luiza), Nat (Natura) e Angela
(Instituto Avon), ora representantes de seres huma-
nos, como a Satiko (Sabrina Sato), entre outras finali-
dades. No caso dos avatares mencionados, sdo seres
que tém trabalhado a reputagdo de suas marcas ou
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de seus humanos e se mostrado com vida prépria nas
redes. Em todos os casos, o que podemos dferir &€ a
gestdo de tais seres por seres humanos, atentos ao
monitoramento do humor e do engajamento das au-
diéncias dentro e fora das redes digitais. Neste caso,
embora a tecnologia empregada para dar vida a bots,
chatbots e avatares se configure em um elemento di-
ferenciador, o olhar humano contextual e o exercicio
do pensamento critico diante de situagbes das mais
dispares tém um poder especial e determinam o su-
cesso que estes agentes comunicacionais irdo ou ndo
alcangar.

O ecossistema tecnolégico de nosso tempo tem
sua parcela de relev@ncia, mas o comunicador que
ndo souber alid-lo e lapida-lo aos diversos fendbmenos
como o do engajamento, da visibilidade, da influéncia,
por meio de um conteldo crivel de qualidade, seja ele
em texto, imagem ou som, perderd a oportunidade de
participar de um momento bastante peculiar e rico do
setor. Pensamento critico e olhar humano fardo a di-
ferenca neste contexto.
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OUSODAIA GENERATIVA
EA COMUNICA?AO
MERCADOI.OGICA‘ O CASEDA
ADIDAS E UMA TENDENCIA?

PEDRO NOGUEIRA

As inteligéncias estdo no imagindrio das pessoas
desde que a internet ganhou uma considerdvel parte
na vida cotidiana, e uns dos primeiros a ganhar no-
toriedade foram os chatbots: inteligéncia que permite
o atendimento e interagdo entre humano e maquina
com uma simples programagdo de perguntas e res-
postas, cuja tecnologia vem desde os anos 1960 com
um sistema chamado ELIZA.

Esses primeiros chatbots séo computadores
programas que conduziram uma conversa
usando dudio ou texto. Tais programas eram
muitas vezes concebidos para simular de
forma convincente como um ser humano se
comportaria como um ser humano. parceiro
de conversa; se tiverem sucesso, eles passam
no Teste de Turing. (SHUM; HE; Li, 2018. pg.11)

E correto dizer, entdo, que esse tema ndo é novo
e portanto tem um campo de pesquisa vasto hd mais
de 60 anos, porém ganha contornos atuais e promove
uma discussdo a partir de 2022 com a chegada do
ChatGPT. E possivel dizer que a capacidade de gera-
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¢do de textos e as possibilidades impostas pelo sof-
tware da Open I|A revolucionaram o mercado da co-
municagdo.

A partir de 30 de novembro de 2022, diversos
profissionais foram atravessados pelo langca-
mento do ChatGPT pela empresa OpenAl. Ele
foi o estopim de uma série de possibilidades,
davidas e consequéncias nos mais diversos
dmbitos e dreas de conhecimento. A disponi-
bilizagcdo de uma ferramenta que compreen-
de instrugdes e as processa em segundos por
meio do acesso pelo navegador e mediante
apenas um cadastro iniciou uma espécie de
“corrida da inteligéncia artificial”, em referén-
cia histérica & corrida do ouro. (GIRARD; PASE,
2024. Pg. 73)

Importante salientar que na esteira do ChatGPT
surgiram muitas outras IA Generativas, para imagens,
videos, dudios e programagdo de softwares. Hodier-
namente, existem milhares de IA’s Generativas dispu-
tando a preferéncia dos usudrios; esse boom se jus-
tifica devido as facilidades de uso e & agilidade dos
processos. Questdées como direitos autorais, plagio,
propriedade intelectual, etc vém dominando o imagi-
nario popular e ao mesmo tempo criando um cendrio
instavel para os trabalhadores, principalmente da co-
municagdo.

H& pouco tempo, o “fazer” tinha importdncia e re-
levancia, saber executar alguma tarefa bem feita era
um importante diferencial, porém isso j& ndo condiz
com a realidade no mercado de trabalho da comuni-
cacdo, hoje fazer um bom prompt & um skill mais im-
portante.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Uma enorme contenda surgiu quando a Volkswa-
gen, no langamento da icénica Kombi na versdo elé-
trica, colocou a cantora Maria Rita e sua mdée, Elis Re-
ginag, contracenando juntas no comercial, e isso so foi
possivel gragas a inteligéncia artificial que, por meio
de tecnologia como as de deepfake', colocou as duas
no mesmo “tempo e espaco”. Elis Regina faleceu em
1982.

O buzz criado pelo inusitado encontro de mée e
filha foi enorme e ao mesmo tempo suscitou, com a
mesma intensidade, questionamentos dos 6rgdos re-
guladores, como o Conar, que abriram sindicancia?
para investigar o assunto. Esse fenbmeno aconteceu
em julho de 2023 e permitiu um debate mais amplo
sobre a utilizagdo das IA’s generativas e suas poten-
cialidades. Em pouco mais de um ano, hd ainda mais
perguntas do que respostas, de fato, entretanto néo
arrefeceu os dnimos e atualmente muitas das ima-
gens consumidas nas redes sociais e internet foram
criadas por alguma inteligéncia artificial.

Um artigo cientifico, publicado pelo Google De-
epMind sobre o uso indevido dessas inteligéncias,
chegou a alguns achados:

1. A manipulagdo da semelhanga humana e a
falsificagdo de provas estdo na base das tac-
ticas mais prevalecentes em casos reais de
utilizagdo indevida. A maioria deles foi imple-
mentada com a intengdo clara de influenciar

1 https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/elis-regina-volkswagen-co-
mercial
2 https://www.uol.com.br/splash/noticias/2023/07/10/conar-elis-regina.htm
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a opinido publica, permitir fraudes ou ativida-
des fraudulentas ou gerar lucro.

2. A maioria dos casos de utilizagdo indevi-
da comunicados ndo consiste em utilizagdes
tecnologicamente sofisticadas de sistemas
GenAl ou ataques. Em vez disso, estamos pre-
dominantemente a assistir a uma exploragdo
de capacidades GenAl facilmente acessiveis
que requerem conhecimentos técnicos mini-
mos.

3. A maior sofisticagdo, disponibilidade e
acessibilidade das ferramentas GenAl apa-
rentemente introduz formas novas e de bai-
xo nivel de utilizagdo indevida que ndo sdo
abertamente maliciosas nem violam explici-
tamente os termos de servigo destas ferra-
mentas, mas ainda tém ramificagdes éticas
preocupantes. Estes incluem o surgimento de
novas formas de comunicagdo para divul-
gagdo politica, autopromogdo e defesa que
confundem os limites entre autenticidade e
engano. (MARCHAL, et all,, 2024, pg. 4)

COMERCIAL ADIDAS FEITO
TOTALMENTE COM IAGEN

Esses foram os comentdrios que um video ga-
nhou quando postado no Youtube: “Parece real”; “Pa-
rece de verdade”; “Eu compraria esse ténis”. Um ca-
nal denominado The rabbithole?, com um pouco mais
370 seguidores, postou um comercial da Adidas que
teve mais de 27.000 visualizagdes. Esse hdbito de criar
imagens em IAG a partir de fotos reais, desenhos ani-

3 https://www.instagram.com/digispacehubsa/reel/DAgquxVttt2/
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mados ou andncios &€ uma realidade na internet, mas
esse video conseguiu chamar a aten¢gdo midiatica, e
muitos internautas repassaram essa criagdo sintética

como propaganda oficial da marca alemaé, comparti-
lhando-a nas redes socidais.

"Floral” by ADIDAS - Al Spec AD
@ = CEbd
inzsrever s

Figura 1: Print do video no Youtube

O realismo e a qualidade dessa criagéo “vali-
dou” para a maioria dos usudrios que esse video fosse
“real”, o que reforga que muitos dos internautas ndo
distinguem imagens reais das criadas por IAG, abrin-
do espago para criagdes como essa. A trilha utilizada
é perfeitamente sincronizada ao video, ampliando as-
sim a percepgdo de um produto “real”, como foi pos-
sivel perceber nos comentdrios.

O criador explica, ao responder aos comentd-
rios, como ele fez essa programagdo, que IAG’s utili-
zou, quanto custou fazé-lo e ainda se foi feito por uma
equipe. A curiosidade despertada & um indicio da
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aceitacdo das Inteligéncias Artificiais Generativas na
internet, mas o mais forte indicio é a repercuss@o nas
redes sociais, porque nelas o video fora feito pela Adi-
das Oficial e ndo por um usudrio comum. Alguns perfis
do Instagram e Tiktok repercutiram esse projeto “feito
pela Adidas” como o futuro da publicidade, ou ainda
um novo patamar para a criagdo de propaganda.

Ao analisar esse fendmeno sob o viés do estu-
do publicado pelo Google DeepMind, percebe-se o
espaco que a IAG j&d conquistou nas redes. Esse video
pode ser considerado inadequado: pela marca, pelo
ténis, pela colecdo, feito com a intengdo de influenciar
a opinido publica, a ponto de muitos dos comentdrios
analisados mencionarem que comprariam o produto,
sem a minima intengdo de checar se ele realmente
existe.

Esse espago citado acima gera, como dito an-
teriormente, muito mais questionamentos do que so-
lugdes, mas algumas indagagdes emergiram desse
ensaio: Qual a aceitagdo do uso de IAG pelas marcas
e agéncias de publicidade? Esse tipo de criagdo alte-
ra a forma de trabalho do publicitario? A sociedade
caminha para uma publicidade mais sintética do que
orgdnica?

E possivel tentar responder a essas questdes e
ainda assim seria um atividade de futurologia, afinal o
que pode ser considerado uma certeza é que as novi-
dades estdo aparecendo rdpido demais.
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BOLHAS IDEOLOGICAS: UM
CAPITULO PARA A GESTAO DE
CRISES NAS REDES SOCIAIS

RICARDO T. NOBREGA

No complexo cendrio das redes sociais, estamos
inseridos num ambiente camuflado por engrenagens
gue nos levam para bolhas (PARISER, 2012), por meio
de algoritmos programados com 0s N0sSsSos Mais in-
trinsecos sentimentos. Essas bolhas algoritmicas séo
invisiveis e insidiosas, pois os usudrios muitas vezes
ndo percebem que esto em um ecossistema de in-
formacgdes curado para se alinhar com suas predis-
posi¢gées. Embora essa personalizagdo possa parecer
benéfica, ela gera uma visdo fragmentada do mundo,
exacerbando divisbes sociais e dificultando o aces-
so a informagodes diversificadas. Explica Zuckerman
(2017), “Néo espere fazer amigos conservadores em
um site de culindria vegetariana, da mesma forma
que buscar progressistas em um site sobre caga pode
ser frustrante”.

Neste ambiente, as plataformas estruturam o
modo de interagir entre os usudrios, oferecendo um
ambiente sedutor, ao coletar informagées em botbes
como curtir, seguir, publicar, silenciar e compartilhar.
Ainda que as plataformas de redes sociais sejam con-
sideradas um ambiente complexo para interagées, o
formato como o contetdo é publicado segue padrbes
da midia tradicional: videos, escritas e dudios. Mas as
crises origindrias de publica¢gdes em diferentes plata-
formas de rede sociais mostram que o ambiente exi-
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ge preparo e agilidade, sobretudo para as equipes de
comunicagdo.

Por outro lado, os usudrios precisam entender
que, entre os problemas gerados pelas representa-
¢oes de si mesmos, hd muitas publicagdes origina-
das por motivagdes intrinsecas que, dentro das nos-
sas bolhas, parecem aceitaveis, mas, fora desse am-
biente, tornam-se inadequadas. Tais atitudes podem
refletir em situagdes que véo além das plataformas,
gerando repercussdes negativas na imprensa, resci-
sbes de contratos, problemas juridicos e até mesmo o
“cancelamento” da sociedade nas plataformas.

Gabriela Pugliese, Roberto Justus, Felipe Neto,
Monark sdo alguns dos nomes conhecidos do publico
brasileiro que ja estiveram presentes na lista de “can-
celados”. Mas o caso ndo se restringe & celebrida-
des, sdo inUmeras as crises corporativas que tiveram
como gatilho publicagdes ou reagdes de colaborado-
res e c-levels em redes sociais.

Os casos reforcam que, quando influenciadores
se cercam de vozes que validam apenas suas opini-
6es como cadmaras de eco, a capacidade de escutar e
entender as preocupagdes do publico se perde. Como
consequéncia, crio-se um ambiente interno toxico,
onde a inovagdo e a criatividade sdo sufocadas por
um pensamento homogéneo.

FELIPE NETO E MONDELEZ

A parceria entre o influenciador digital Felipe Neto
e a Mondelez, empresa responsdvel por marcas como
Bis, gerou uma das maiores polémicas das redes so-
ciais em 2023. A Mondelez contratou Felipe Neto para
a publicidade do chocolate Bis como forma de apro-
ximar a marca do publico gamer, que foi sendo tam-
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bém patrocinadora da CCXP 2023, um dos maiores
eventos geek do mundo.

A escolha de Felipe Neto como garoto-propa-
ganda da marca Bis desencadeou uma série de rea-
coes negativas por parte de usudrios que discordam
de suas posigdes politicas. Além de critico do governo
do ex-presidente Jair Messias Bolsonaro, Felipe Neto
declarou o seu voto no, até entdo candidato de es-
querda, Luis Indcio Lula da Silva, pouco antes das elei-
cOes de 2022.

A campanha publicitaria, que visava atingir um
publico jovem e engajado, acabou por gerar um mo-
vimento de boicote d marca, intensificado pela disse-
minacdo de informacdes e opinides em redes sociais.
Contrdrios ao posicionamento politico de Neto, usud-
rios da plataforma X promoveram um boicote ao cho-
colate da Mondelez, afirmando que nunca iriam con-
sumi-lo. No dia 13 de outubro de 2023, o veiculo Meio
& Mensagem repercutiu o caso com o titulo “Publico
reage & parceria de Bis e Felipe Neto”. Em meio & ma-
téria, o renomado veiculo de comunicagdo confirma-
va o boicote: “a hashtag #BISnuncamais esta entre os
trending topics do X (Twitter), desde que Bis veiculou,
nesta semana, uma nova campanha que conta coma
participagdo do youtuber e apresentador Felipe Neto”
(Meio & Mensagem, 2023).

Durante uma crise, sobretudo no caso de pla-
taformas de redes sociais, 0s manuais recomendam
agilidade no processo de resposta a sociedade, pois a
informacgd&o neste ambiente se multiplica rapidamen-
te. Na mesma data, a Mondelez, proprietdria da marca
Bis, publicou o seguinte posicionamento:

A Mondelez Brasil, fabricante da marca BIS,
reforca que suas contratagdes de influen-
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ciadores estdo relacionadas unicamente
a sua relevancia no universo gamer e de
entretenimento, sem qualquer vinculo ou
apoio politico de qualquer natureza. Como
lider no mercado de snacks no Brasil e no
mundo, a Mondelez reafirma seu absoluto
respeito & diversidade de opinides (MEIO &
MENSAGEM, 2023).

A polarizagdo politica, por sua vez, intensifica o
efeito das bolhas de filtro, levando & formagdo de ca-
maras de eco onde as ideias s@o repetidas e refor-
cadas, sem que haja um confronto com perspectivas
divergentes. Nesse contexto, a crise Felipe Neto e Mon-
delez pode ser entendida como um exemplo de como
as redes sociais podem amplificar as divisées sociais
e dificultar o didlogo entre grupos com diferentes vi-
s6es de mundo.

Em 2022, a cantora Luisa Sonza revelou que a
agéncia Mynd, que cuida da sua publicidade, foi boi-
cotada por algumas marcas devido ao seu posicio-
namento politico, que segue a mesma linha de Felipe
Neto.

Figura 2: publicagdo Luisa Sonza

LUISA SONZA &

@luisasonza
A mynd, empresa que cuida da minha publicidade e de mais de 350
influencers entre eles outros cantores, me informou que anda

recebendo mensagens de algumas marcas insinuando e até derrubando
jobs com pessoas que se posicionam politicamente +

1:41 PM - 9 de jun de 2022

Fonte: Perfil @luisasonza(Twitter, 2022)
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TALLIS GOMES E G4 EDUCAGAO

No dia 19 de setembro de 2024, o empresdario Tallis
Gomes, CEO da G4 Educacdo, uma das maiores star-
tups de educacdo para negdcios do Brasil, viu estou-
rar sua bolha ao publicar em seu stories do Instagram:
“Deus me livre de mulher CEO”. No desabafo, o em-
presdrio com 807 mil seguidores expressou sua pre-
feréncia por mulheres que ndo ocupassem cargos de
lideranca, afirmando que essas mulheres passariam
por um processo de “masculinizagdo” e deixariam de
priorizar o lar e a familia.

Figura 3: publicagdo Reprodugdo Instagram @tallisgomes

Se sua mulher fosse CED de uma
grande companhia, vocés
estariam naivos?

Deus me livre de mulher CEO

% e pressao envolvida em uma cadeira como a
minha. Fisicamente vc fica abalado,
psicologicamente ve precisa ser MUITO,
mas MUITO cascudo para suportar.

Na média, essa ndo € o melhor uso da
energia feminina, A mulher tem o
monopdlio do poder de construir um lar ¢
ser base de uma familia - um homem jamais
§ seria capaz de fazer isso. Pra qué fazer a vida
dessa mulher pior dessa forma?

energia femining nos lugares certos, lar ¢ familia

Fonte: Perfil @tallisgomes (Instagram, 2024)



Tendéncias em Comunicagéio Organizacional,

Influéncia e Inteligéncia Artificial

A fala de Tallis Gomes gerou uma onda de in-
dignagdo nas redes sociais e na midia, com diversas
personalidades e empresas condenando o posiciona-
mento do empresdrio. No dia 20 de setembro de 2024,
um dia apds a publicagdo, o site de noticias Gl reper-
cutiu o caso e citou o posicionamento da empresa-
ria Luiza Trajano, presidente do conselho de adminis-
tragdo do Magazine Luiza, sobre o caso: “As mulheres,
peco que ndo deixem que posicionamentos como
esse abalem seus desejos e opgdes. Quem te irritg, te
domina.” (G1,2024).

Ainda no dia 20 de setembro de 2024, Tallis
Gomes voltou ao seu perfil do Instagram para se posi-
cionar via stories: “Ontem, eu errei feio num texto aqui
no Instagram. E quero reconhecer o erro e pedir des-
culpas. Muitas mulheres se sentiram machucadas pe-
las minhas palavras, e eu estou profundamente cha-
teado por ter magoado essas pessoas”.

Nas redes, Tallis € conhecido por defender
pautas conservadoras. Em julho de 2024, o empresario
chegou a dizer “ndo contrato esquerdistas”, durante
um podcast com cerca de 80 mil assinantes no You-
Tube. Dois dias apés a publicagdo da mensagem, o
executivo foi obrigado a renunciar aos cargos de CEO
e presidente do conselho da G4 Educagdo. No dia 21
de setembro de 2024, o empresdrio voltou ao Insta-
gram para publicar, agora no feed, o seu afastamento
do cargo da G4 Educagdo. Um dos trechos diz: “volto
aqui para informar que decidi me afastar dos cargos
de CEO e de presidente do Conselho do G4".

Apesar das criticas, na publica¢gdo, um dos co-
mentdrios com o maior nUmero de curtidas defendia
o empresdario:
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Figura 4: Reprodugdo Instagram @talelliesgomes

o lucasgabriel.design @ ¢ Botio de quem concorda com o o
Tallis & entendeu o gue ele quis dizer

3sem 4077 curtidas Responder Ver traducao

——  Ver respostas (87)

Fonte: Perfil @talelliesgomes (Instagram, 2024)

A crise gerada pela publicagdo de Tallis Gomes
teve um impacto significativo na imagem da G4 Edu-
cacdo, que também se posicionou: “O G4 Educacdo
ndo compactua com as palavras do CEO Tallis Gomes
no Instagram ontem sobre as mulheres executivas.
Essas palavras ndo representam o pensamento do G4
e muitos menos a histéria da nossa empresa” (CIDADE
MARKETING, 2024).

Por mais que a fungdo stories, do Instagram, per-
mita uma comunicagdo mais préxima e descontraida
com seus seguidores, como se vocé estivesse mos-
trando um “bastidores” da sua vida, o comentdrio re-
percutiu em outras esferas como na imprensa e perfis
de liderangcas empresariais de longo alcance, como
da Luiza Trajano, da rede de lojas Magazine Luiza.

RISCOS DA POLARIZAGAO DIGITAL

Os episddios mostram a importéncia de uma co-
municagdo estratégica, especialmente para lideres e
influenciadores. Além disso, reforcam a necessidade
de empresas e equipes de comunicagdo mapearem
os riscos inerentes ao envolvimento com figuras publi-
cas ou mesmo ao uso das proprias redes sociais por
seus colaboradores.
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O estudo mostra que o entendimento das dind-
micas das redes sociais e a conscientizagdo sobre as
bolhas de filtro sGo fundamentais para o mapeamen-
to de riscos. O caso envolvendo Felipe Neto e a Mon-
delez exemplifica a complexidade das relacdes entre
marcas e influenciadores em um ambiente digital po-
larizado. A escolha de influenciadores que expressam
posicionamentos politicos pode gerar tanto identifi-
cacdo com certos pUblicos quanto boicotes por parte
de outros, revelando os riscos envolvidos no marketing
de influéncia. O caso expds a fragilidade das marcas
em um ambiente digital polarizado. Ao contratar o
influenciador conhecido por revelar o seu posiciona-
mento politico nas redes, a marca, mesmo que indi-
retamente, também assumiu um posicionamento, so-
bretudo para o publico contrdrio ao pensamento de
Felipe Neto.

No caso do empresdrio, imerso em sua bolha, o
artigo sugere que Tallis Gomes ndo percebeu a gra-
vidade de suas declaragdes, acreditando que elas
seriaom bem recebidas por seus seguidores que pos-
suem o mesmo tipo de pensamento. O caso Tallis
Gomes serve de alerta para as equipes de comunica-
¢do durante a construgcdo do mapeamento de riscos
ou metodologia matriz de riscos.

O caso também mostra a importancia de saber
se posicionar de forma responsdvel nas redes sociais.
O ambiente das redes sociais, marcado por algorit-
mos que reforcam bolhas de opiniGo e cmaras de
eco, tem se mostrado um terreno fértil para crises de
comunicagdo e reputacdo, tanto para figuras publi-
cas quanto para empresas.

Treinamentos, como o Social Media Training, que
conscientiza executivos e colaboradores sobre o am-
biente das plataformas, séo estratégias que auxiliam
para que casos como os apresentados neste artigo
ndo se repitam.
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O USO DA Al GENERATIVACOMO
FERRAMENTA DE

COMUNICACAO INTERNA
SiLVIA DALPICOLO

A Comunicagdo Organizacional estd em cons-
tante movimento e transformacdo. Os meios, os mé-
todos e as mensagens que uma determinada empre-
sa usa para atingir seus publicos-alvo estdo sempre
se adaptando ds tendéncias de comunicagdo da so-
ciedade.

Abordando mais especificamente a Comunica-
c¢doInterng, na eradosjornais e revistas, também eram
estes os meios usados pela drea para comunicar com
os colaboradores. Na era digital, esses recursos foram
deixados de lado e substituidos por e-mails, intranets,
murais digitais e TVs corporativas, que, posteriormen-
te, também se transformaram e se adaptaram & nova
din@dmica comunicacional trazida pelas redes sociais.
Neste novo momento, j& ndo basta comunicar, & pre-
ciso interagir, dialogar, engajar.

Vale dizer que o trabalho da drea de Comu-
nicagdo Organizacional e Relagdes Publicas,
nos dias atuais, passa pelo dominio das téc-
nicas que estruturam a Comunicagdo com o
uso de instrumentos e funcionalidades dispo-
niveis nas redes digitais e nas midias sociais,
mas, mais do que isso, o entendimento de que
h& um sistema matricial vigente que exige de
todos os profissionais de Comunicagdo com-
preender formatos e possibilidades que véo
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além do seu escopo original e inicial. (TERRA,
SAAD, RAPOSO, 2019, p. 8)

Kunsch (2018, p. 14) também corrobora com a
ideia de que as transformagdes da sociedade devem
ser acompanhadas pela Comunicagdo Organizacio-
nal ao afirmar que “o poder que a comunicagdo, em
suas mais variadas vertentes e tipologias, bem como
0s meios massivos tradicionais e as midias sociais da
era digital exercem na sociedade contemporénea é
uma realidade incontestavel”.

A ERA DA Al GENERATIVA NA COMUNICAGAO

Nestes Gltimos dois anos, estamos atravessan-
do uma nova era na comunicagdo: a da Inteligéncia
Artificial. Na Pesquisa Tendéncias em Comunicagdo
Interna 2024, realizada pela Agdo Integrada e Aberje,
quando perguntado qual a inovagdo tecnoldgica ja
utilizada ou a ser incorporada neste ano, a Inteligén-
cia Artificial aparece em primeiro lugar, com 44% (um
aumento de 34% em relagdo a pesquisa do ano an-
terior). Em seguida, outras ferramentas que também
podem incorporar Inteligéncia Artificial aparecem na
lista, como gamificag@o (43%), chatbots (39%), algo-
ritmos (19%), realidade virtual (8%) e assistentes de voz
(4%), entre outras.

Dentro da esfera da Inteligéncia Artificial, temos a
IA Generativa, que, segundo o préprio ChatGPT (2024)
— uma das ferramentas de IA Generativa mais usadas
atualmente, “refere-se a um tipo de |A projetada para
criar novos conteddos, como textos, imagens, masica,
videos ou até mesmo cédigo de software, a partir de
exemplos ou padrées aprendidos”.

O ChatGPT foi langado em 30 de novembro de
2023 e para Girardi e Pase (2024, p. 73) “foi o estopim
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de uma série de possibilidades, ddvidas e consequ-
éncias nos mais diversos dmbitos e dreas de conhe-
cimento”. De 1a para cg, outras empresas de tecnolo-
gia langaram solugdes semelhantes, como o Copilot,
da Microsoft, o0 Gemini, do Google, e outros. A época,
a grande discuss@o nas empresas e, principalmente,
nas dreas de Comunicagdo Organizacional foi ndo sé
a preocupacdo de que essa ferramenta poderia subs-
tituir o trabalho humano, mas, principalmente, como
usd-la a nosso favor para otimizar a rotina de equipes
cada vez mais enxutas e volumes de trabalho cada
vez maiores.

Segundo o estudo The economic potential of ge-
nerative Al: The next productivity frontier, da McKinsey
(2023), ao longo dos anos, as mdaquinas tém conferido
“superpoderes” aos trabalhadores ao ajudd-los em
tarefas fisicas que véo além da capacidade de seus
corpos ou ainda realizar cdlculos que levariom anos
para serem feitos por uma pessoaq, trazendo eficiéncia
e aumento da produtividade (e ndo ameacando o seu
emprego).

Na Comunicac¢do Interna, podemos apontar al-
guns exemplos de como ferramentas como o Chat-
GPT e outras solucdes de IA Generativa podem apoiar
os profissionais da drea e aumentar sua eficiéncia e
produtividade:

« Gerar recursos de textos, videos e imagens,
como textos de comunicagdes internas, tra-
ducgobes de textos, criacdo de ilustracdes e de-
signs para pegas de comunicagdo e video e
fotos para canais internos.

« Analisar sentimento de comunicagdes cria-
das pela area, com o objetivo de calibrar o
tom de voz e gerar o engajamento desejado
por determinada mensagem.
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« Gerar ideias de campanhas de engajamento
para serem adotadas internamente.

+ Gerar nomes de projetos, campanhas e pro-
gramas internos.

Ainda podemos ir além do ChatGPT e usar ou-
tros recursos de IA Generativa para promover dia-
logo, interagdo e gerar valor aos canais de Comu-
nicagdo Interna. Um exemplo de como isso pode
ser adotado na Comunicag¢do Interna € o dos in-
fluenciadores virtuais, que ganharam as redes so-
ciais nos dltimos tempos, como a Lu do Magalu.

Para Oliveira, Ventura e Silva (2024, p.135), “os
influenciadores virtuais tém como tarefa atrair
a atencdo de determinada audiéncia via
compartiihamento de narrativas em midias
sociais nas quais divulgam registros de suas
“vidas” e interagem com usudrios — ds vezes
com féis — em torno de afetos, entre eles o riso”.

Nesta proposta, a ideia seria criar um “colabo-
rador virtual” que fosse o rosto da Comunicagdo In-
terna em mensagens de rotina, campanhas, persona
dos canais internos, para citar algumas ideias de uso.
No entanto, ndo recomendamos o uso deste recurso
para comunicagées mais sensiveis e estratégicas, em
que a presencga dos lideres da companhia seria mais
adequada para a valorizagdo do colaborador e na
humanizagdo de temas mais densos, como resulta-
dos, alinhamento de metas, processos de gestdo de
mudanga e reputacdo.

Outro recurso que poderia ser adotado pela area
s@o os chatbots, com o intuito de facilitar o dia a dia
da drea como ponto focal de informacdes e davidas
de colaboradores. Segundo o Wikipedia, o chatbot é
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“um programa de computador que tenta simular um
ser humano na conversagdo com as pessoas”. Na Co-
municac¢do Interna, por exemplo, poderiamos imple-
mentar um chatbot que seja integrado a algum canal
de Comunicagéo Interna ja existente (Intranet, rede
social corporativa) e que possa responder pronta-
mente dlvidas de colaboradores sobre programas e
campanhas internas, beneficios e outros temas rela-
cionados a drea de Recursos Humanos, uso e manu-
tencdo de ativos da companhia (celulares, computa-
dores etc.).

A |A Generativa ainda pode ajudar na coleta e
andlise de dados e métricas dentro da Comunica-
¢do. Tem sido amplamente discutida a necessidade
de adotar praticas de mensuragdo das iniciativas de
Comunicagdo Interna, ndo s para provar o valor do
drea, mas principalmente, para entender o comporta-
mento e adesdo dos colaboradores em agdes e men-
sagens da drea e saber quais conteldos e iniciativas
eles se engajam mais ou menos.

A digitalizagdo da Comunicagdo Organizacio-
nal, em geral, tem facilitado o acesso e as andlises de
métricas e dados e, consequentemente, exigido que
os profissionais também se atualizem com mais esta
evolugdo dos processos de comunicagdo e se tornem
orientados a dados.

Mudar o mindset exclusivamente focado em
comunicag¢d@o para olhar para os dados de
negécios fazendo o cruzamento para o me-
Ihor entendimento do que se vende -seja
uma causa, um produto ou um servigo — pode
ser a porta para novas oportunidades. Isso se
aplica tanto para as relagdes publicas olha-
rem para as personas quanto para o enten-
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dimento do impacto real que as acdes de RP
tém no resultado de vendas. A mudanga do
mindset do profissional de RP em relagdo ao
uso de dados é capaz de transformar o olhar
gue as empresas tém sobre a atividade. (KLA-
FKE, 2018, n.p.)

As préprias ferramentas de Comunicacgdo Interna
ja existentes oferecem a possibilidade de andlise de
métricas, a exemplo de plataformas de Intranet, como
o Wordpress, e redes sociais corporativas, como o Sla-
ck. Além disso, empresas brasileiras de plataformas
de Comunicagdo Interna, também de olho em aten-
der esta demanda das empresas, tém incorporado as
andlises de métricas em suas solucodes, a exemplo da
Dialog e também podemos citar a Ideafix, agéncia es-
pecializada em pesquisa de Comunicagdo Corpora-
tiva.

DESAFIOS DA COMUNICAGAO
INTERNA NA ERA DIGITAL

Como pudemos ver neste artigo, a drea de Co-
municagdo Interna estd em constante adaptagdo
para atender ds demandas de comunicagdo da so-
ciedade como um todo. Desde apoio na criagdo e re-
visdo de conteldos até o uso de ferramenta de ajuda
a colaboradores, a tecnologia pode e deve ser usada
como uma aliada e ndo como uma ameaga.

Porém, devemos ter em mente que a implanta-
¢do de qualquer canal ou tecnologia na Comunica-
¢do Interna deve estar alinhada a estratégia, a cultura
da empresa e @ uma demanda real por parte dos co-
laboradores, como reforga Saad (2021, p. 16) quando
diz que é “importante observar que a transformacdo
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digital ndo é apenas uma transformacdo pelo uso das
tecnologias digitais nas organizagdes. Nela se inclui
o fator humano, imbuido de resisténcia, participacdo
e colaboracdo, cultura e valores”. Ou seja, de nada
adiantaria implantar uma ferramenta de chatbot, por
exemplo, se a cultura da empresa ndo incentiva recur-
sos que oferegam autonomia, culturalmente falando,
ou ainda base de desenvolvimento e implantagdo de
uma ferramenta como essa.

Ainda da mesma forma, podemos citar a coleta
de dados e andlise de métricas na Comunicagdo In-
terna. O que serd feito com esses dados posteriormen-
te? Essa andlise serd utilizada para planos de melhoria
nos canais, projetos e mensagens da drea? Podemos
dizer que a cultura da empresa é data driven, que es-
tes dados serdo levados em consideracéo como fator
central dentro da estratégia de Comunicagdo Interna
e que as métricas serdo discutidas?

Considerando a cultura organizacional favord-
vel ao uso destas tecnologias como ferramentas de
Comunicagdo Interna, acredito que elas podem ser
Uteis para a drea e gerarem valor aos colaborado-
res, ado simplificar mensagens e processos do dia a
dia e pautar a tomada de decisdo da drea em dados
e métricas reais e ndo em “achismos”. Ndo podemos
afirmar, contudo, que a implantagdo de ferramentas
como estas terdo éxito, ainda que a organizagdo te-
nha um ambiente favordvel.

Por fim, ainda pontuamos que, da mesma for-
ma como outras tecnologias foram consideradas dis-
ruptivas e mudaram a forma da Comunicagdo Interna
trabalhar anteriormente, a exemplo de murais digitais,
TVs Corporativas e até revistas digitais e a Intranet - e
que hoje ja s@o consideradas ultrapassadas e algu-
mas cairam em desuso - outras tecnologias e ino-
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vagoes surgirdo no futuro e demandardo uma nova
adaptagdo dos profissionais e da drea e novas dis-
cussodes sobre o0 seu uso e necessidade dentro das or-
ganizagoes.
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O QUE E QUEEU VOU FAZER
COMESSA TALLIBERDADE?
O DISCURSO DE LIBERDADE
FINANCEIRA PROMOVIDO
PELOS FINFLUENCERS

CASSIO MARTINEZ!

Este texto tem como objetivo analisar os discur-
sos dos influenciadores financeiros e compreender o
que estd por trds da ideia central de “liberdade finan-
ceira” disseminada por esses agentes nas redes so-
ciais.

Para comecgar a investigar esses sujeitos, anali-
sei os relatdrios que o proprio 6rgdo do setor produz
e identifiquei que, nos dltimos anos, o numero de in-
fluenciadores financeiros cresceu de forma contun-
dente. Segundo a ANBIMA?, associagdo que representa
o mercado financeiro e que faz estudos, desde 2020,
dos chamados Finfluencers, o montante de influen-
ciadores mais que dobrou nos dltimos quatro anos:

Desde o inicio do monitoramento, em setembro
de 2020, a quantidade de influenciadores mais que
dobrou (de 266 para 534) e a de seguidores cresceu
em um ritmo ainda mais expressivo, de 181% indo de 74
milhdées para 208 milhdes neste Gltimo recorte. Além

1 Doutorando do Programa de Pés-Graduagéo em Comunicagdo e Praticas do Con-
sumo da Escola Superior de Propaganda e Marketing (PPGCOM-ESPM). Membro do
grupo de Pesquisa Digicom (ESPM) e Influcom (USP). O presente trabalho foi realizado
com apoio da Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil
(CAPES) - cédigo de Financiamento 001. E-mail: cassio.martinez@acad.espm.br.

2 Anbima é a Associagdo Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capi-
tais. Disponivel em: https://www.anbima.com.br/pt_br/institucional/a-anbima/posi-
cionamento.htm Acesso em: 10 out. 2024.
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de mais volumoso, o publico & cada vez mais engaja-
do. (ANBIMA, 2024, p. 6).

Esse aumento exponencial aguga novas discus-
sbes sobre o papel que esses individuos tém com suas
audiéncias e quais discursos os Finfluencers® es-
tdo colocando em circulagéo quando falam sobre
“liberdade financeira” de fato. Para entender o im-
pacto desses influenciadores em nossa sociedade,
apresento dois dados cruciais para essa andlise: 1.
os investidores ja elegeram os influenciadores finan-
ceiros como porta-vozes para sua entrada no mun-
do dos investimentos, pois segundo levantamento
da B3 — Bolsa do Brasil de 2020, os sujeitos afirmam
que aprenderam a investir através de canais no You-
tube e influenciadores e; 2. os investidores costu-
Mam usar esses candis € seus agentes para se in-
formar sobre investimento (BOLSA DO BRASIL, 2020).

A partir desse cendrio atual, este estudo realiza
uma andlise mais aprofundada sobre as produgodes
de conteltdos desses individuos no Instagram, com
o objetivo de desvelar o discurso em suas multiplas
relacdes e articulagdes, entre o dito, o ndo-dito e os
ordenamentos éticos presentes na complexidade dos
discursos. Além disso, para fins de andlise, busca-se
aqui é entender: o sujeito da mensagem; a enunciagdo
estabelecida; o enunciado escolhido e o ethos do dis-
curso (MAINGUENEAU, 2015 e 2004). Por fim, esse artigo
tem, como pano de fundo, uma andlise mais profunda
sobre as tramas discursivas presentes no contempo-
rdneo permeado pelo chamado capitalismo financei-
rizado, que prega a maxima exuberdncia do predomi-
nio financeiro “um novo tipo de capitalismo: menos bu-
rocratico, mais agil e lucrativo do que aquele baseado
na boa governanca corporativa” (GRUN, 2023, p. 192).

3 FiInfluencer & um termo utilizado pela ANBIMA em um estudo que esté na 62 edi¢éo
nomeado “FinFluence: quem fala de investimento nas redes sociais”.
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EDUCAGAO FINANCEIRA: EMANCIPAGOES
EENTRELAGAMENTOS

Como ponto de partida, podemos analisar o ter-
mo educacgdo financeira e como ele tem se populari-
zado nos Ultimos anos. Ele ndo vem sendo disseminado
sem articulagdo, pelo contrdrio, a literacia financeira
se articula com outros ordenamentos de uma politi-
ca neoliberal pujante no contempordneo, que tem, no
seu cerne, a autonomia completa dos individuos em
detrimento do enfraquecimento do Estado como pro-
vedor do bem-estar social, isso tudo como um reflexo
da financeirizagdo como caracteristica central do es-
pirito do capitalismo atual (HARO, 2013).

A popularizagdo da educagdo financeira encon-
tra respaldo em uma normativa de incentivo ao topi-
co promovida em 2005, quando a OCDE publicou um
estudo, o qual indicava que a conscientizagdo dos ci-
daddos sobre a educacgdo financeira era tema central
para que as sociedades pudessem contar com indivi-
duos financeiramente educados para assegurar niveis
suficientes de prote¢do do investidor e do consumi-
dor (OCDE, 2015). Na esteira desse cendrio e depois de
quase 20 anos da disseminagdo desse ordenamento,
temos uma miriade de Finfluencers promovendo dis-
cursos liberalizantes com o objetivo de educar finan-
ceiramente os cidaddos para tornd-los investidores.

Quando trabalho com o tema educacdo finan-
ceira, refiro-me & compreensdo dos processos de
producdo de conhecimento que tem como objetivo
desenvolver habilidades nos individuos, para que eles
possam tomar melhores decisées frente a suas finan-
cas pessoais (SAVOIA; SAITO; SANTANA, 2007). Assim,
é inegdvel que a educagdo financeira, em um regime
como o capitalismo contempordneo, seja uma fer-
ramenta indispensdvel para promover uma pratica
consciente e cidadd@ no uso dos recursos.
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No entanto, o que ndo podemos desconsiderar
quando promovemos esse tipo de andlise é que, ao
mesmo tempo em que a educacgdo financeira tem ca-
pacidade de promover uma gestdo mais eficiente dos
recursos financeiros dos individuos, ela também pos-
sui uma caracteristica bastante perniciosa, pois auxi-
lia na educacgdo ao risco, colocando os sujeitos muitas
vezes em contato com produtos financeiros que car-
regam riscos mais elevados. Comumente, esses riscos
ndo sdo devidamente informados e muito menos per-
cebidos pelos investidores. Ademais, os discursos dos
Finfluencers estdo recheados de dicas e promogodes
de solugbes para garantir uma suposta “liberdade fi-
nanceira” a partir do investimento de recursos, mas
que, em geral, escondem a principal questdo desses
investimentos: os riscos envolvidos nas operagdes:

O atual estagio do capitalismo [..] exige que
os individuos se engajem cada vez mais
com os produtos financeiros — em um dis-
curso que os correlaciona a garantias de
seguranga e bem-estar. E sintomatico dis-
so o surgimento de uma série de produtos
comunicacionais de educagdo financeira
gue mobilizam afetos (CASADEI, 2023, p. 82).

Agora que entendemos as chaves do discurso
de educacgdo financeirg, resta-nos entender que tal li-
berdade é essa que os Finfluencers pregam para suas
audiéncias, o que eles estdo dispostos a apresentar.
Para criar esse recorte, trouxe trés influenciadores do
ranking por rede social, focado no Instagram, segundo
o Ultimo estudo que a ANBIMA promoveu, o FinFluence:
quem fala de investimentos nas redes sociais, 6° edi-
cdo.
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LIBERDADE FINANCEIRA DOS
INFLUENCIADORES

Elenquei trés publicagées dos trés FinFluencers
mais bem ranqueados no ranking da ANBIMA e que
possuem discursos ligados a liberdade financeira. O
foco desse escrutinio é entender como esse tema é
tratado pelos influenciadores e quais discursos eles
colocam em circulagdo.

Por coincidéncia, todos os contetddos que trouxe
para a andlise sdo publicagdes fixadas na pdagina do
Instagram dos influenciadores, sendo assim, publica-
coes que eles elegeram como de suma importdncia
para aparecer @ sua audiéncia. Em primeiro lugar, te-
mos a publica¢gdo do influenciador Bruno Perini* que
visa vender seu curso Viver de Renda. Ao publicizar
esse conteldo, o Finfluencer apresenta diversos gati-
Ihos para tentar persuadir os visitantes com o uso de
frases como “uma pessoa inteligente aprende com os
seus préprios erros; o sabio aprende com os erros dos
outros.” e traz a promessa de tornar uma pessoa leiga
em um “investidor de verdade, capaz de investir em
diferentes classes de ativos”. Além disso, sua promes-
sa estd conectada com a ideia de liberdade financei-
ra, quando ele promete que quem fizer seu curso terd
capacidade de aumentar e proteger seu patriménio e
“garantir um futuro mais préspero e tranquilo para si
e para sua familia”. Na Gltima pagina do seu material,
ele deixa um aviso que ndo & uma férmula mdagica,
“mas sim um caminho seguro para que vocé possa
atingir a sua liberdade financeira”.

Em primeira andlise, o que chama a atencdo é
a completa auséncia de qualquer aviso aos usudrios

4 Publicagéo de 28 de outubro de 2023 do Instagram @bruno_perini. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/Cy8UPzDglw7/. Acesso em 10 de out. 2024
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sobre osriscos envolvidos em investimentos, principal-
mente em investimentos de renda varidvel. Ademais,
é percebido o ethos de educacgdo financeira, com o
objetivo de empoderar os sujeitos, porém, ocultando
informagdes cruciais do processo.

O segundo contelddo que trouxe para analisar &
da influenciadora Nathdlia Arcuri® e esse possui uma
promessa até mais preocupante, uma vez que sua
proposta & ensinar a audiéncia a conquistar seu pri-
meiro um milhdo de reais na conta. De inicio, o que
a produtora de conteldo salienta é que n&o serd fa-
cil, mas com “disciplina, ousadia, coragem e, 0 mais
importante, conhecimento” é possivel. Além disso, ela
utiliza desse conteldo para disponibilizar alguns ma-
teriais que visam ajudar os usudrios a “organizar suas
contas, ganhar mais com renda extra, e investir em
produtos financeiros que te levardo a sua liberdade
financeira”.

Nessa publicagdo, hd de novo a auséncia de edu-
cacdo aorisco inerente ao fato de ser ousado em suas
escolhas de investimento e um convite a fazer parte
de um processo junto ao influenciador. Novamente, ha
uma publicacdo permeada por conteddos com ethos
de educagdo financeira, porém, com objetivos publi-
citérios que carecem de maiores informacdes aos in-
vestidores.

Por fim, trouxe a publicagcdo da influenciadora
Carol Dias®. Nesta publicagdo, a influenciadora produ-
ziu uma pequena autobiografia. Ressalto alguns pon-
tos fundamentais que a Finfluencer faz na sua cons-
trucdo ao se promover como “autora de best seller”,

5 Publicagéo de 10 de setembro 2024 do Instagram @nathaliaarcuri. Disponivel em::
https:/ /www.instagram.com/p/C _veQOXOVSH/. Acesso em 10 de out. 2024,

6 Publicagéo de 19 de outubro de 2023 do Instagram @caroldias. Disponivel em:: ht-
tps:/ /www.instagram.com/p/CylIFjvPLuUYf/. Acesso em 10 de out. 2024.
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criadora da comunidade “eu vivo de dividendos” e
“educadora financeira”. Ela ainda salienta que ajuda
sua audiéncia “a conquistar a independéncia e li-
berdade financeira” e ensina “milhées de pessoas a
investirem seu dinheiro de forma pratica e descom-
plicada”. No contetdo dessa influenciadora, & possi-
vel ver uma construgdo de argumentos de autorida-
de para afirmar que ela estd apta a dar informacgdes
sobre investimentos e atuar com educagdo financeira
na promog¢do de uma suposta liberdade financeira
para sua audiéncia, também sem mencionar os ris-
cos.

RISCOS, PROMESSASEO
CAPITALISMO NEOLIBERAL

Conclui-se que, em nenhum dos trés casos ana-
lisados, hd a presenca de informacdes fundamentais
para uma pratica de educagdo financeira completa e
cidadg, afinal, ao que pese o fato de educar os senti-
dos dos sujeitos para uma promessa de uma vida de
bonanc¢a, é imprescindivel aos influenciadores que se-
jam coerentes com seu contetudo e deixem claro para
os individuos que ha riscos nas operacgodes. Além disso,
o caminho para a garantia de uma suposta liberdade
financeira possui percursos sinuosos, que mudam de
sujeito para sujeito.

Por fim, os discursos colocados em circulagdo re-
forcam dois pontos que iniciamos nesse texto: 1. A edu-
cacgdo financeira tem seu cardter educativo funda-
mental para a sociedade atual, no entanto os agentes
do mercado, como os Finfluencers, atuam, sobretudo,
no processo de educar os investidores ao risco e; 2. 0
capitalismo financeirizado e as politicas neoliberais se
fazem presentes nos discursos e nas praticas desses
agentes.
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A ERA DOS MICRO ENANO
INFLUENCIADORES PARA
ENGAJAR COM MAIS
CONEXAO

ERICA DE ARAGAO

Com o avango da tecnologia e da internet, muitas
mudangas ocorreram, especialmente no modo como
estamos conectados. As redes sociais impactam o
comportamento, o relacionamento com a sociedade,
linguagem, o modo de ser um porta voz, emitir seus
posicionamentos e até como ter visibilidade e conse-
guir chamar a atencdo do usudrio nas redes socidais
para o assunto que deseja.

Blogueiro, vlogueiro, formador de opinido, produ-
tor de conteldo, digital influencer e creator sdo algu-
mas das denominagdes atribuidas aos usudrios que
produzem conteldo para as midias digitais, especial-
mente nas redes sociais, com o objetivo de vender ou
divulgar produtos, pautas ou marcas, de forma remu-
nerada ou néo.

E esta questdo sobre a denominagdo deste sujei-
to digital ndo comegou agora. Em 2020 Karhawi Issaaf
em seu livro “De Blogueira a Influenciadora” descreve
as etapas deste processo, desde a discussdo da visi-
bilidade, o mercado de trabalho, a legitimagdo, a ins-
titucionalizagdo e a etapa profissional destes creators,
como atualmente é chamado.

Segundo Issaaf, o termo blogueira ficou defasa-
do com o surgimento das novas plataformas digitais e
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passou a chamar-se influenciadora digital pela mul-
tiplicidade de plataformas e as légicas do mercado
publicitério. Ela ainda destaca que, independente-
mente do nome, & importante compreender a jornada
da influéncia, que prevé:

1)Producdo de conteldo; 2)consisténcia temad-
tica e temporal dessa producdo; 3)manutengdo dos
relacionamentos por meio de trocas nas redes sociais;
4)destaque e/ou autoridade em uma comunidade.

Ou seja, a influéncia é consequéncia de um
processo. E & por isso que um influenciador
pode ser tanto aquele que estimula os deba-
tes e agenda pautas, quanto aquele que in-
fluencia na compra de um produto. Mas, em
todos os casos, o processo de consolidagcdo
em termos de crédito, capital e reputagdo é o
mesmo. (Karhawi, 2020, p. 210)

Para Carolina Terra:

Por influéncia, entendemos a capacidade que
um agente tem de convencer, impactar, ter
um poder sobre, ainda que seja de apenas in-
fluir em uma decisdo, ter autoridade. Alguém
que influencia outras pessoas serve de mo-
delo, de referéncia, de exemplo (Terra, 2021,

p.27)

Antigamente s6 era influenciador um artista fa-
Moso, um cantor ou um intelectual com credibilidade
construida em outros meios e momentos da histériq,
muitas vezes sem tecnologia. Com a internet, a influ-
éncia, que jd existia na TV ou radio, foi potencializa-
da e democratizada, com mais pessoas usando deste
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meio para influenciar digitalmente, j&G que o marketing
de influéncia s6 aumenta em diversas esferas. [falare-
mos disso mais para frente]

Com isso, outra denominagdo estd sendo usa-
da para mostrar essa diversidade de influenciadores:
creator economy.

Por Creator Economy, entendemos como a
economia dos criadores ou produtores de
conteldo. Estende-se ndo apenas aos in-
fluenciadores digitais ditos profissionaliza-
dos, mas também aos profissionais liberais,
auténomos, empreendedores e outros pe-
quenos produtores de conteldo que usam
as plataformas de midias sociais para di-
vulgar o que fazem/vendem/pregam com
fins de influéncia, relacionamento, exposi-
¢éo e consumo (Terra, 2022, p. 12)

Segundo Carolina Terra (2023), em seu artigo “De
influenciadores digitais a creators: mais possibilida-
des para a Comunicagdo Organizacional?”, estes no-
mes vao se modificando, muitas vezes, em fungdo da
plataforma, do mercado, da midia e dos discursos nos
préprios meios que eles vivem/sobrevivem.

Ela ainda destaca que os creators séo sim de in-
teresse das marcas, mas ndo sb porque eles se preo-
cupam com o teor do conteldo, porque sdo agentes
que vivem de sua criatividade, focam em um “nicho,
assunto ou estilo de criagcdo” e criam conteddo de
acordo com as comunidades a que pertencem.

A consultoria digital Kuak (2018) apresentou uma
pirédmide evolutiva da classificagdo destes influencia-
dores por seguidores, como mostramos a seguir:
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+ 1milhdo de seguidores: Celebridades;

+ 500 mil a1 milhéo: Megainfluenciadores;
« 100 mil a 500 mil: Macroinfluenciadores;
« 10 mil a 100 mil: Microinfluenciadores;

« 1mila10 mil: Nanoinfluenciadores;

« Até1mil: Everyday influencers.

TENDENCIA 2025: A VEZ DOS DO
MICRO E NANO INFLUENCIADORES NO
MARKETING DE INFLUENCIA

Marketing de influéncia é a estratégia que se ba-
seia no conceito de utilizar pessoas influentes para
divulgar produtos, marcas ou servigos com o objetivo
de relacionar a imagem da marca com a do influen-
ciador e ter sua mensagem mais ampliada para ge-
rar resultados desde conversées em vendas e engaja-
mento até ganhar a confianga do publico.

Um estudo produzido pela empresa de marketing
de influéncia Spark em parceria com o Instituto Quali-
Best, apontou que 76% dos consumidores j& compra-
ram algum produto ou servigco com base na recomen-
dagdo feita por um influenciador digital. Pesquisa re-
alizada pela YouPix em parceria com a MindMiners no
ano de 2023, mostra que 34% dos entrevistados con-
sideram alto o seu nivel de confianca nas opiniées e
recomendacodes dos influenciadores que seguem.

Segundo o estudo “Tendéncias de Marketing Di-
gital para 2025: o que vocé precisa saber para se des-
tacar”, realizado pelo Digital Marketing Institute (DMI)
com parceria da ESPM, marketing e a estratégia com
influenciadores estd em alta e continuard no préximo
ano. Com as redes socidis se tornando ainda mais


https://www.mlabs.com.br/blog/taxa-de-engajamento-nas-redes-sociais
https://www.mlabs.com.br/blog/taxa-de-engajamento-nas-redes-sociais
https://www.youpix.com.br/
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influentes, as marcas usardo criadores de conteddo
para se conectar com seus publicos-alvo de forma
auténtica. Os influenciadores, que possuem credibili-
dade e um relacionamento sélido com seus seguido-
res, ser@o pecas-chave nas estratégias de marketing
digital em 2025.

Os tipos de influenciadores que estGoem alta — e
cuja tendéncia é permanecer até 2025 — s@o 0s micro
e nanoinfluenciadores, que tém seguidores altamente
engajados e segmentados. As marcas investem cada
vez mais em influenciadores que compartilham dos
mesmos valores e que sdo capazes de se conectar de
forma auténtica com pequenos grupos. E diversos ou-
tros estudos, como “Tendéncias de Marketing Digital
para 2025: O Futuro J&G Comegou”, da Francielle Beli-
ne, “Marketing de Influéncia: Tendéncias e Estratégias
para 2025”, da Neoplan, e até o “Tendéncias de Marke-
ting Digital para 2025: o que vocé precisa saber para
se destacar”, confirmam esta tendéncia.

Os nano e micro sGo maioria, segundo o pano-
rama Creator POV apresentado pela BrandLovrs neste
ano. Segundo o estudo, essas duas esferas de criado-
res de conteldo lideram em engajamento e conver-
s@o. O Brasil & lider mundial em numero de criadores
de conteudo no Instagram. Segundo dados da Nielsen,
a rede social redne mais de 10,5 milhdes de influen-
ciadores digitais, com cerca de mil seguidores cada.,,
com aproximadamente mil seguidores cada. No Pais,
a realidade do mercado é composta por uma ampla
maioria de micro influenciadores. Cerca de 40% tém
menos de 10 mil seguidores e 78% somam até 50 mil,
aponta o “Censo de criadores de conteddo do Brasil”,
desenvolvido pela antiga Squid no ano passado.
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INFLUENCIADORES
DIGITAISEDEMOCRACIA:O
PROTAGONISMO POLITICO DE
FELIPE NETO

FLAVIA PAES DO AMARAL CASSEMIRO

O influenciador, empresario e filantropo Felipe
Neto & amplamente reconhecido por sua relevancia
nas plataformas digitais, especialmente no YouTube,
onde seu canal acumula milhées de inscritos. Ao lon-
go de sua carreirq, ele se envolveu em diversas po-
lémicas, principalmente devido & sua postura critica
em relagcdo a figuras publicas e politicos, o que Ihe
rendeu tanto apoio quanto ataques. Além disso, sua
posi¢do critica ao governo de Jair Bolsonaro o colo-
cou no centro de diversas controvérsias, tornando-o
alvo de fake news, perseguicdes online, ameacas de
morte e processos judiciais. Felipe também foi acusa-
do de hipocrisia por criticos, que alegamram que ele
mudou de posicionamento ao longo dos anos apenas
para agradar o publico progressista. Contudo, ele de-
fende que sua mudanga de opinido é fruto de amadu-
recimento e de um processo continuo de autocritica e
aprendizado

Atualmente, sua influéncia se estende para além
do entretenimento, incluindo ag¢des sociais, ativismo
politico e contribui¢gées significativas para o debate
publico no Brasil. Por consequéncia, este estudo busca
fornecer uma breve visdo de sua biografia, por meio
de uma primeira leitura exploratéria acerca de seu li-
vro - Como enfrentar o édio: A internet e a luta pela
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democracia - que vem despertando o interesse do
publico e configurando entre os mais vendidos'.

FELIPE NETO RODRIGUES VIEIRA

Em 21 de janeiro de 1988, nasceu Felipe Neto Ro-
drigues Vieirq, filno de Rosa e Alexandre no Rio de Ja-
neiro.

Nasci no Morro da Laranja, bairro do Engenho
Novo, zona bastante desfavorecida da cida-
de do Rio de Janeiro, longe dos cendrios de
cartdo-postal. Eu j& era adulto quando a rua
onde cresci foi asfaltada, e volta e meia fal-
tava dgua. Desde pequeno vi como funciona
o descaso do poder publico pela populagdo
mais pobre. A despeito da situacgdo dificil, ain-
da era um homem branco de familia bran-
cq, e ad realidade do meu contexto familiar se
mostrava muito diferente daquela de outras
pessoas do sublrbio, sobretudo as negras.
(NETO, 2024, p.13)

Em consequéncia de sua origem modestaq, Felipe
comegou a trabalhar com treze anos de idade, cer-
to de que “para enriquecer basta a gente se esforgar
e ser inteligente” (NETO, 2024, p.16), ou seja, tanto ele
como sua familia entendiam que por meio da meri-
tocracia é possivel ascender socialmente, logo “aos
quinze, consegui um estdgio como designer de inter-
face” (NETO, 2024, p.16). Além do mais, desde muito jo-
vem, ele manifestou seu interesse por diversas dreas
culturais, como o teatro: “eu amava o palco e sentia

1 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/07/08/novo-livro-
-de-felipe-neto-lidera-lista-de-mais-vendidos-da-amazon-em-apenas-seis-ho-
ras.ghtml, acesso em 22 de outubro de 2024.
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a arte em mim em cada gesto, mas sabia que a atu-
acdo era uma carreira dificil financeiramente, entdo,
optei pela drea de design grdafico, que também tinha
seu lado artistico” (NETO, 2024, p.19).

O interesse pelas artes aliado ao momento em
que o “6dio superou o medo” (NETO, 2024, p.22), no
ano de 2010, coincide com a chegada ao Youtube do
quadro “Néo faz sentido”, dedicado ao entretenimento
principalmente dos adolescentes, no qual assuntos do
cotidiano, entre eles aspectos da cultura pop, como a
obsessdo por celebridades e as modas passageiras
tinham espaco. Os quadros eram retratados de for-
ma critica e agressiva, mas sempre em tom de humor.
Assim, com sua abordagem humoristica e irreveren-
te, ele atraiu rapidamente a atencdo do publico jo-
vem, impulsionando seu crescimento na plataforma.

O canal deslanchou, comecei a faturar e as-
sinei contratos publicitarios, abrindo portas
inéditas no Brasil. Fui o primeiro criador do
Youtube a fechar uma publicidade em video,
na época para uma marca de chicletes. Tam-
bém fui o primeiro a atingir 1 milhdo de inscri-
tos e a faturar valores mais relevantes com a
monetizagdo da plataforma. (NETO, 2024, p.13)

Ainda hoje, Felipe Neto & uma das personalida-
des mais seguidas nas redes sociais digitais brasilei-
ras, seu canal no YouTube, conta com mais de 45 mi-
In6es? de inscritos, sendo um dos maiores do Brasil e
do mundo. Além do YouTube, ele também possui pre-
senca expressiva no X (Twitter) e Instagram, consoli-
dando seu papel como uma das principais vozes do
digital no pais.

2  Disponivel em: https://www.youtube.com/@felipeneto, acesso em 22 de outubro de
2024.
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DAS TENDENCIAS A POLITICA

A ascensdo de Felipe Neto se coloca ao encontro
de uma reorganizagdo significativa da sociedade no
digital, ou seja, com o surgimento das redes sociais-
digitais e de ambientes de trabalho digitalizados, “to-
dos sdo simultaneamente remetentes e destinatdrios,
consumidores e produtores” (HAN, 2018, p. 16). Nesse
sentido, o comunicar por meio de plataformas online
tem impactado profundamente as relagdes sociais,
o0 mercado de trabalho e as formas de produgdo e
circulagdo de conhecimento. Com a internet como
o eixo central dessa transformacgdo, as dindmicas de
poder, participagdo civica e produg¢do cultural foram
reconfiguradas, evidenciando um novo paradigma de
organizagdo social. Em outras palavras,

Somos desprogramados por meio dessa
nova midia, sem que possamos compreender
inteiramente essa mudanca radical de para-
digma. Arrastamo-nos atrds da midia digital,
que aquém da decisdo consciente, trans-
forma decisivamente nosso comportamen-
to, nossa percepgdo, Nossa sensagdo, NOSSo
pensamento, nossa vida em conjunto. (HAN,
2018, p. 10)

Diante da consolidagdo das redes sociais e pla-
taformas digitais, a sociedade passou a operar em
uma légica interativa, em que a comunicagdo é si-
multdneq, podendo ser descentralizada e colaborati-
va. Logo, a interagdo entre individuos, antes mediada
principalmente por espacos fisicos e encontros pre-
senciais, migrou para espagos virtuais, no qual plata-
formas permitiram novas formas de sociabilidade, em
que relagées sdo mediadas por algoritmos, influen-
ciando os tipos de interagdes e o acesso d informagdo.
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A digitalizagdo da vida, também permitiu o sur-
gimento de comunidades globais em torno de inte-
resses comuns, independentemente de fronteiras ge-
ogrdéficas, ao mesmo tempo que pdde reduzir a com-
plexidade da vida a cédigos e dados. Neste cendrio,
grupos de discuss@o, féruns e movimentos sociais
encontraram na internet um meio de organizagdo efi-
ciente, como por exemplo movimentos como o Black
Lives Matter® e o Me Too? que utilizaram as redes di-
gitais para mobilizar milhées de pessoas ao redor do
mundo, promovendo debates sociais e impulsionan-
do mudancas em politicas publicas.

Em menor escala, aconteceu no Brasil uma série
de manifestagdes, porém neste estudo nos conecta-
mMos com os acontecimentos das “jornadas de junho”®
(2013), que marcam um ponto de inflexdo na politi-
ca e na sociedade brasileira. Inicialmente, jovens ati-
vistas protestavam contra o aumento das tarifas do
transporte publico, principalmente nas grandes capi-
tais como Sé&o Paulo e Rio de Janeiro, e em defesa do
transporte publico gratuito e de qualidade.

Dessa forma, o Movimento Passe Livre (MPL), que
se define como “um movimento social auténomo,
apartiddrio, horizontal e independente”, j&@ havia re-
alizado manifestagdes menores em anos anteriores,
mas encontrou nesse periodo um cendrio favoravel
para ampliar sua mensagem, visto que os protestos
rapidamente cresceram em escala e reivindicagoes,
abrangendo uma ampla gama de demandas sociais
e politicas. Consequentemente, essas manifestagdes
chegam ds redes sociais digitais, estendendo o deba-

3 O movimento ativista internacional “Vidas Negras Importam?”, originou-se na comu-
nidade afro-americana e busca organizar o debate contra a violéncia direcionada ds
pessoas pretas.

4 Movimento internacional contra o assédio sexual, que se espalhou nas redes sociais
digitais no ano de 2017.

5 Disponivel em: https://gl.globo.com/df/distrito-federal/noticia/2023/06/04/manifes-
tacoes-de-junho-de-2013-passada-uma-decada-pessoas-que-participaram-
-dos-atos-relembram-os-protestos.ghtml, acesso em 22 de outubro de 2024.
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te entre os influenciadores digitais e seus seguidores.
Assim,

As vésperas de um dos maiores protestos,
lancei um video no meu canal com o titulo
“MUDA BRASIL", convocando todos os meus
seguidores a sair as ruas. Eu gritava contra o
PT e a presidenta Dilma, ofendendo sua ges-
tdo de todas as formas possiveis. A repercus-
sdo foi grande, e milhées de pessoas foram
inflamadas por aquele mesmo 6dio que eu
sentia. Muitos outros influenciadores, também
convocaram seu publico para os atos, porém
o principal responsavel pela divulgacdo foi o
boca a boca. Fui com uma mdascara do filme
V de Vinganca, acreditando lutar para tirar
aquela esquerda nojenta do pais para sem-
pre. (NETO, 2024, p. 24-25)

A vista disso, entendemos que ao compartilhar
com seus seguidores seu posicionamento politico e ao
participar ativamente das manifestagodes, Felipe Neto
se apresenta como um cidaddo preocupado com
as questdes politicas do seu pais e se junta ao gru-
po de pessoas que “[..] pareciam movidas a 6dio”. No
ar uma sensagdo de revolta generalizada, diferentes
grupos, defendendo diferentes pautas, ds vezes con-
traditérias entre si.”(NETO, 2024, p. 25). Neste ponto, re-
cordamos Han (2018, p. 27): “O enxame digital consis-
te em individuos singularizados [..] Os individuos que
se juntam em um enxame ndo desenvolvem nenhum
‘Nos”, e questionamos: Mas quem paga a conta?

FELIPE NETO: DAS DUVIDAS
A TOMADA DE CONSCIENCIA

Partindo do pressuposto que “a democracia em
tempo real sonhada nos inicios da digitalizagdo como
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democracia do futuro, se mostra uma ilusdo comple-
ta. Enxames digitais ndo formam um coletivo respon-
savel, que age politicamente” (HAN, 2022, p. 48). Assim
sendo, interligamos a reflexdo proposta por Byung-
-Chul Han das davidas que rondavam a mente do in-
fluenciador digital,

Naquele cendrio de puro 6dio, uma davida se
instalou na minha cabecga. O que eraq, afinal,
esquerda? O que era direita? Onde eu esta-
va nessa polarizagdo? Serd que eu entendia
mesmo de politica, do que estava aconte-
cendo d minha volta? Bem, ali tudo ficou cla-
ro. A resposta era, obviamente ‘néo” (NETO,
2024, p. 30).

A partir do momento em que Felipe, compreen-
deu que ndo era um conhecedor de politica e que
nem Ao menos conseguia alcangar o que estava
acontecendo em seu pais, o youtuber percebeu que
era indispensavel “[..] pesquisar mais, ler mais, para
entender o contexto politico e suas nuances”, conse-
quentemente “a mudanga foi acontecendo gradati-
vamente. E muito dificil dinamitar as colunas que sus-
tentam tudo aquilo em que acreditamos, isso requer
tempo, estudo e vontade” (NETO, 2024, p. 32).

Com o passar dos anos, Felipe Neto expandiu seu
conteudo para abordar questées mais sérias, como
politica e direitos humanos, posicionando-se de ma-
neira firme contra figuras controversas e fendbmenos
politicos, como o negacionismo cientifico e o extre-
mMismo. Aos poucos, sua producdo de videos passou a
refletir um amadurecimento intelectual e um compro-
mMisso maior com sua audiéncia.

Desse modo, o empresdrio, criador de contel-
do e filantrépico, passou a ser alvo de noticias falsas,
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processos e perseguicdes, fatos esses que provavel-
mente serviram como uma mola propulsora para que
Felipe Neto se colocasse “em defesa do progressismo”
(NETO, 2024, p. 274), se consolidando na discusséo po-
litica, da mesma forma como na ag¢do politica, como
por exemplo na distribui¢do de livros na Bienal do Livro
do Rio de Janeiro® bem como com a criagdo do movi-
mento Cala a Boca J& Morreu’.

Conforme podemos perceber, Felipe Neto trans-
cende o papel de mero criador de conteddo de en-
tretenimento, consolidando-se como uma figura rele-
vante no debate publico brasileiro.. Com a capacida-
de de mobilizar milhdées de seguidores e sua influéncia
em questdes sociais e politicas fazem dele um ator
central no cendrio digital e politico do Brasil. Com isso,
compreendemos que seu trabalho continua a evoluir,
e o impacto de suas agdes, tanto no entretenimento
quanto no ativismo, demonstra a importdncia de in-
fluenciadores digitais reflexivos e comprometidos, vis-
to que 'ndo se pode formar uma esfera publica politi-
ca de influenciadores e seguidores’ (HAN, 2022, p. 49).
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INFLUENCIADOR DIGITAL
POSTUMO: UM ESTUDO DE
CASO SOBRE TUPAC SHAKUR

ROBERTA BERNARDO DE SOUZA

Poeta, ator, rapper, ativista, revoluciondrio: esse
foi e continua sendo Tupac Shakur, segundo seu web-
site oficial'. 2Pac, como também & conhecido, nasceu
em 1976, em Nova York, nos Estados Unidos da Améri-
cq, foi uma figura bastante controversa, mas também
um dos rappers mais influentes e importantes da his-
toria.

Tupac € amplamente conhecido por suas criticas
sociais, que o tornam um importante ativista contra o
racismo, a violéncia policial e a opressdo da popula-
¢do negra. Nisker (2007, traducdo nossa) afirma que
ele se autoproclamava fora da lej, justificando a ilega-
lidade como uma resposta urbana necessdria a um
sistema radicalmente autoritdrio.

Ricardo (2021) atesta que ele tem perene rele-
vancia para o rap — inclusive apds sua morte. Utilizou
a musica como vetor de ideias politicas e compreen-
dendo na cultura um mecanismo de transformagdo
social, politizando e incentivando os ouvintes a acdo
coletiva.

Em setembro de 1996, foi vitima de um tiroteio, em
Las Vegas, nos Estados Unidos da América, e faleceu
aos 25 anos. A morte de Tupac € objeto de muitas teo-
rias especulativas, mas sem uma resolu¢do definitiva,
embora, em 2023, tenha sido preso um dos principais

1 Disponivel em: https://www.2pac.com/bio/. Acesso em: 10 de set. 2024.
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suspeitos, e o Unico ainda vivo, de cometer o crime,
Duane “Keffe D” Davis. Até o momento da elaboracdo
deste artigo, Davis ainda ndo havia sido julgado.

Em vida, vendeu cerca de 75 milhées de discos
e, apobs seu assassinato, langou oito dlbuns pdéstumos
com centenas de gravagdes que havia deixado e to-
dos ganharam o selo de platina nos Estados Unidos.
Ressalta-se que o material langado em 1998, denomi-
nado d)e Greatest Hits, obteve o selo diamante (Dezot—
ti, 2023).

Em 2012, Tupac “ressuscitou” e surgiu no palco
para cantar trés muasicas com os Snoop Dog e Dr. Dre.
Até aquela ocasido, havia sido a interagdo mais real
entre vivos e mortos, pois 2Pac andava, dangava e in-
teragia com os outros rappers, passando a impressdo
de que ele estava, de fato, presente.

A aparigcdo de Tupac gerou grande repercussdo
e debates éticos sobre o uso da tecnologia para revi-
ver os mortos. Na ocasi@o, empregou-se a performan-
ce hologrdafica, comumente, utilizada em espetdculos
pbéstumos de celebridades falecidas, as delebs? Sé@o
apresentagées musicais que simulam a apresenta-
¢do real do artista falecido, causando furor entre os
fas.

Todavia, a “ressurreicdo” de Tupac ndo se deu
apenas no campo de projegdes, hologramas e ilu-
sbes, mas, especialmente na ambiéncia digital. O ra-
pper tem perfis em quase todas as plataformas de re-
des sociais, sendo elas: Facebook? criada em janeiro
de 2011; X* (antigo Twitter), criada em fevereiro de 201];

2 Termo cunhado por Denver D'Rozario, da aglutinagéo entre “dead” e “celebrity”, para
referir-se as celebridades que apds a morte continuam a ter visibilidade e a produzir
interesse artistico e, principalmente, comercial (D'Rozario et al, 2007, apud Santos,
2020).

3 Disponivel em: https://www.facebook.com/tupacshakur. Acesso em: 11 set. 2024

4 Disponivel em: https://x.com/2PAC. Acesso em: 1l set. 2024,
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Instagram®, criada em outubro de 2014; Youtube®, cria-
da em outubro de 2019; Spotify’; ndo hd informacdes
sobre a data de criagdo. Em todas, exibe-se a seguinte
descri¢do “Gerida e operada pelo Espdlio® Shakur. Seu
legado vive”.

De acordo com uma matéria de Desborough
(2020), publicada no Daily Express, o executor do es-
poélio € Tom Whalley, ex-presidente da Warner Bros.
Records, que teve uma relacdo profissional com Tu-
pac durante sua carreira. Whalley, que é responsdvel
pela propriedade intelectual, langamentos péstumos
e presenca digital de 2Pac, foi nomeado pela méae do
artista, Afeni Shakur, que administrou o espdlio até sua
morte, em 2016.

Analisando os canais proprietdrios de Tupac nas
midias sociais, constatamos que, no Facebook?, ele
tem 18 milhdes de seguidores e € um canal voltado
para publicagdo de conteddos em meméria do artis-
ta, homenagens diversas, postagens comemorativas,
fotos, videos e atualizagdes sobre langamentos pos-
tumos. Entretanto, o grande destaque da pdgina é a
ferramenta de “comprar agora”, que leva para a loja
oficial de Tupac Shakur®, onde os usudrios podem vi-
sualizar e comprar com um clique uma ampla gama
de produtos, que véo desde roupas diversas (cami-
setas, moletons, macacdo, calga etc.), incluindo uma
linha exclusiva para bebés e criangas até equipamen-
tos eletrénicos (cdmeras), passado por discos de vinil
e CDs.

No X* (antigo Twitter) 2Pac tem 756, 1 mil segui-
dores e segue a mesma linha editorial do Facebook,

Disponivel em:: https://www.instagram.com/2pac/. Acesso em: 11 set. 2024.

Disponivel em:: https://www.youtube.com/@2PacOfficialYT. Acesso em: 11 set. 2024.

Disponivel em:: https://open.spotify.com/intl-pt/artist/1ZwdS5xdxEREPYSFridCfh. Aces-

so em: 11 set. 202

8 O diciondrio Aurélio define espdlio como conjunto de bens deixado por alguém que
morreu; heranga.

9 Disponivel em: https://shop.2pac.com/. Acesso em: 11 set. 2024.
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destacando a loja para comércio on-line. A hipbtese
para a menor audiéncia € a ndo adequag¢do do con-

teGdo para as especificidades dessa plataforma, que
€ mais utilizada por pessoas que desejam se manter
atualizadas sobre acontecimentos, por meio de pos-
tagens curtas.

J& no Instagram?® sdo 9,2 milhdes de seguidores
e o Espdlio mantém a mesma linha editorial do Face-
book, com o comércio on-line, porém valendo-se de
mais imagens impactantes, que é o principio de fun-
cionamento desta rede. A aplicabilidade dos desta-
ques dos stories permite organizar os conteudos, de
forma répida e pratica, em: produtos oficiais do ra-
pper usados por fas; homenagens por meio de tatu-
agens; artes pldsticas dedicadas a 2Pac; uma agdo
comercial de cervejas com o rétulo do artista; obras
péstumas e o incontestdvel conteddo de manifesto
antirracista.

O YouTube® tem 7,82 milhées de seguidores, 43
videos e traz os atalhos para todas as outras redes
proprietdrias, incluindo website e loja. Interessante no-
tar que muitos videos péstumos foram desenvolvidos
com animacgodes, como o videoclipe de Do For Love’,
em parceria com Eric Williams.

O Spotify’ tem cerca de 23,2 milhées de ouvintes
mensais e disponibiliza toda a discografia do Tupac,
incluindo singles e langamentos péstumos. Nesta pla-
taforma, no espago Merch Hub, os fs podem encon-
trar produtos do rapper para comprar, estimulando a
monetizagdo com a imagem pdéstuma.

Em vista do exposto acima, podemos inferir que
Tupac Shakur &€ um influenciador digital pdéstumo.

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0VGjV8Suyvg&list=PL7E0ZBs-
P4bVIISIHVNTKSSIzZrMcNr-VPX&index=14. Acesso em: 11 set.. 2024.
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Karhawi (2020) define influenciador como aquele su

jeito que produz conteddo nas midias sociais digi-
tais sobre quaisquer assuntos. Interessante notar que
além do debate sobre a influéncia digital pdéstuma,
apresenta-se também a polémica sobre a mercanti-
lizag@o do individuo post mortem. Karhawi (2016) trata
da relagd@o entre o Eu como mercadoria e os influen-
ciadores digitais, esclarecendo que os influenciadores
ndo monetizam apenas o conteddo que produzem em
suas redes, mas eles mesmos. Constituem-se como
marcas e, muitas vezes, como veiculos de midia.

Bauman (2008, p. 20) afirma que na sociedade
de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter
segura a sua subjetividade sem reanimar, ressusci-
tar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel.

Fica notéria a influéncia exercida por 2Pac no
ambiente digital, ainda que iniciada muitos anos apds
o seu falecimento. A vida e o legado do rapper conti-
nuam a impactar, influenciar e transcender culturas
em todo o mundo.

Para a pesquisadora e autora da obra “Morte Mi-
diatizada”, Renata Ribeiro, (2015, p. 46), a Internet pa-
rece propor NOvVos espagos para se pensar a morte,
na medida em que a publiciza, através de imagens
fotogrdficas, textuais e de videos, celebrando o “corpo
morto” — de famosos ou andénimos — numa espécie de
cortejo “eterno”.

A PERFORMANCE DA ETERNIZAC}AO DIGITAL

As midias influenciam a nossa constru¢do de so-
ciedade, perpassando todos os aspectos da nossa
vida. Mas e na morte? A morte ndo escapa & formata-
¢do mididatica de sua performance: &€ necessdario eter-
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nizar esse corpo, mesmo morto, e ativar relagdes co-
municativas a seu redor a fim de conservar de alguma
maneira a presenca do falecido (Ribeiro, 2015, p. 21).

Estudar a ressignificagdo da morte nas socie-
dades contempordneas, na imbricagdo entre
corpo, comunicagdo e tecnologias digitais de
informacdo, € uma tentativa de devolver aos
mortos um simulacro de existéncia, uma apa-
réncia de corpo e rosto; &€ juntar os pedagos
do passado, dos fragmentos do corpo que se
encontra partido, na tentativa de materializa-
-lo e compreender o proprio sentido da vida
(Ribeiro, 2015, p. 215).

O campo de estudo das atividades péstumas de
influenciadores digitais € emergente, embora relati-
vamente explorado por artigos académicos, especial-
mente fora do Brasil, e abarca ndo apenas elementos
da comunicagdo social, mas diversos outros, dentre
eles sociolbégicos, psicologicos e do direito.

O objeto deste artigo foi analisar o advento dos
influenciadores digitais péstumos por meio de um es-
tudo de caso sobre Tupac Shakur. Aimejdvamos com-
preender como uma pessoa publica ja falecida pode
permanecer “viva” no ambiente digital, influenciando,
produzindo e vendendo o seu bem mais precioso: a
sua imagem, que, na sociedade neoliberal, se torna
um novo tipo de heranga para os familiares e amigos.
Por fim, esclarecemos que o cerne deste material néo
foi discutir as implicagées éticas e legais dessa prati-
cqa, mas poder ser objeto de futuras pesquisas.
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BUSCADORES EM TEMPOS DE
SGE - SEARCH GENERATIVE
EXPERIENCE
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H& tempos venho pesquisando questdes de visi-
bilidade no jornalismo e na midia digital, e os princi-
pais pontos que adjudam no aparecimento das noti-
cias s@o a qualidade jornalistica, o uso de técnicas de
otimizagdo por meio de SEO - Search Engine Optimi-
zation, questdes da légica algoritmica dos buscado-
res, questdes técnicas de plataformas publicadoras
(Wordpress), além das distribuicbes multicanais das
noticias.

A partir do ano de 2024, outro agente importante
vem ganhando protagonismo (nas questées da visi-
bilidade da midia digital) e roubando a cena (e talvez
o mercado), que é a tecnologia SGE - Search Genera-
tive Experience (Experiéncias de Buscas Generativas),
implementada recentemente nos buscadores, nas
entregas dos buscadores, criando assim um cendrio
iminente para o jornalismo digital.
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Jornalismo e Radio, TV e Internet na Faculdade Cdasper Libero, Professor de Pés-gra-
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(USP) e bolsista CAPES Integral. E-mail: abrodrigues@casperlibero.edu.br
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Antes de detalhar o que é a SGE, vale contextua-
lizar que este artigo estd pautado pela pesquisa feita
por Nic Newman, no ano de 2024, para a Reuters Ins-
titute for the Study of Journalism, intitulada: Journa-
lism, Media, and Technology Trends and Predictions
2024. A pesquisa de Newman nos convida a olhar com
interesse para o futuro do jornalismo em ambiente
online em tempos de inteligéncia artificial. Este rela-
toério mostra que teremos tempos desafiadores para
a visibilidade do jornalismo digital, além de trazer um
panorama geral sobre as principais tendéncias e pre-
visbes para o jornalismo e a midia digital a partir de
2024. Nossa atenc¢do neste artigo ficou voltada ao ca-
pitulo 3 - The Future of Search in the Era of Artificial
Intelligence - que explora a integracdo da inteligéncia
artificial generativa em mecanismos de buscas como
0 Google e Microsoft Bing.

O capitulo 3 - The Future of Search in the Era of
Artificial Intelligence, nos mostra uma mudanga sig-
nificativa (mas ainda experimental), na entrega das
respostas trazidas pelos buscadores mais usados na
internet, com o uso da IA generativa, ou melhor, o uso
da SGE - Search Generative Experience. Podemos di-
zer que a tecnologia SGE é uma nova solugdo imple-
mentada nos buscadores para fornecer respostas di-
retas, mais rapidas, personalizadas e completas para
os usudrios. Atualmente, podemos perceber que em
algumas pesquisas as respostas trazidas pelos bus-
cadores sdo geradas pela inteligéncia artificial. No ini-
cios da implementagdo desta tecnologia, as respos-
tas traziom algumas imprecisées, mas com o0 avango
da ferramenta, a qualidade das entregas vem melho-
rando muito. Para o usudrio, receber logo de cara uma
informagdo clara é excelente, mas para o mercado
de jornalismo digital isso & muito ruim (na verdade é
péssimo), j@ que as pessoas NGo mMais precisardo en-
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trar nos links de referéncias. Sabemos que as entregas
imediatas ndo sdo novidade nos buscadores, nem ex-
clusividade da SGE, antes disso e até hoje, os resulta-
dos rapidos também sdéo oferecidos pelos algoritmos
dos buscadores por meio dos chamados Rich Sni-
ppets. Além disso, essas respostas imediatas podem
ser obtidas por meio de chatbots (gratuitos ou pagos),
como ChatGPT, Google Notebook, Notion e Perplexity.

As Search Generative Experiences (SGE) est&o
emergindo como uma nova forma de obter informa-
¢oes online, seja por meio de buscadores ou direta-
mente através de chatbots. Segundo o relatério de
Newman, que entrevistou 314 lideres de empresas de
noticias em 56 paises, além de dados de uma pes-
quisa da YouGov no Reino Unido, 37% dos britGnicos
que ja utilizaram chatbots, como o ChatGPT, o fize-
ram para perguntas factuais e para obter respostas
rapidas (Newman, 2024, p. 14). Esse novo modelo de
entrega de respostas imediatas nos buscadores estd
transformando a experiéncia de busca tradicional. O
problema é que em vez de fornecer uma lista de links
“qualificados” (como ainda é hoje), em alguns casos
estdo trazendo também respostas imediatas, gera-
das por IA generativa, evitando que o usudrio deixe
de clicar nos sites de referéncias. Se os usudrios ndo
entrarem nos links dos sites jornalisticos, por exemplo,
os donos da midia, os jornalistas autdnomos, os pro-
dutores de conteudos tero os acessos Aos seus Si-
tes prejudicados. Como resultado, o baixo acesso aos
sites de referéncia vai atrapalhar em muito o negé-
cio do jornalismo online, j& que as remuneragdes pu-
blicitarias vem da quantidade de cliques que os sites
recebem, vem da audiéncia. E importante dizer que o
relatério enfatiza também a reducgdo dos trafegos de
referéncias nas redes sociais como Facebook, X/Twit-
ter e Instagram.
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Figura 5: Exemplo de SGE - Search Generative Experience no Google

Na Figura 5, podemos observar um exemplo do
uso da inteligéncia artificial generativa nos resultados
de busca, tem um icone de uma proveta (que repre-
senta laboratério, experimentagéo), precedido do tex-
to: Search Lab | Visédo geral criada por IA, este icone é
um aviso que nos mostra que o resultado foi criado
por IA. Podemos enxergar também, do lado direito e
logo abaixo, os links de referéncia, dando os créditos
de onde as informagdes foram retiradas e ranquean-
do os mais otimizados. Se o resultado gerado pela IA
generativa for satisfatorio, vocé entrard nos links de
referéncia para ter outra visdo sobre o assunto? Para
finalizar a andlise da Figura 5, podemos encontrar
abaixo mais uma informagdo, dizendo que o resulta-
do da IA é experimental e mais pro lado direito, pode-
mos ver trés botdes: o primeiro € novamente o icone
de uma provetq, se vocé clicar nele, terd uma visdo
geral sobre a criagdo de conteudos feitos por IA - j& os
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dois botdes com méos com polegar pra cima (gostei)
e polegar pra baixo (n&o gostei) pede que vocé dé um
feedback para o Google, para que ele possa melhorar
os resultados, as entregas. Acredito que a Figura 5 é
uma boa ilustracéo do que seja SGE.

Com a ascensdo das SGEs, a aceitagdo dos usu-
drios dos resultados geradas por inteligéncia artificial
generativa e com a redugdo do trafego de referéncia,
os editores de conteldos sofrerdo grandes impactos
na visibilidade dos seus materiais, no seu modelo de
negécios, pois com a redugdo do trafego online (vindo
das buscas) as empresas de midia precisaréio encon-
trar novas formas de atrair e reter audiéncia, novas
maneiras de fazer negdcio, novas meios de produg¢do
de conteldos, portanto, serd necessdrio, inevitavel-
mente, que se reinventem.

Diante deste cendrio, ainda ndo temos respostas
de como ficard a sustentabilidade do modelo de ne-
gobcio do jornalismo digital. Os problemas que as SGE
podem trazer para os editores de contelddos véo im-
pactar suas receitas, eles terdo dificuldades de alcan-
car novos publicos, ficarGo ainda mais dependentes
de plataformas, de algoritmos, verdo a mudanga de
habitos no consumo de noticias, sofrerdo concorrén-
cias dos mais diversos criadores de conteddos, até
mesmo os gerados por inteligéncia artificial generati-
va e publicados na prépria midia tradicional.

COPO MEIO CHEIO E MEIO VAZIO NA
INCLUSAO DAS SGES. UM OLHAR OTIMISTA
PARA UM CENARIO EM CONVULSAO

As mudangas implementadas pelas Bigs Techs
nos mecanismos de buscas estdo e véo revolucionar
o cendrio da midia digital nos paises que utilizam os

buscadores relevantes. Mas apesar de parecer uma
vis@o catastrofica, podemos entender este novo ce-
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ndrio e projetar novas alternativas para a visibilidade
e manutencdo do modelo de negécio do jornalismo
digital.

Para garantir a sustentabilidade do jornalismo
em um cendrio desafiador, conforme dados do Tow
Center da Universidade de Columbia, diversas edito-
ras internacionais firmaram acordos de licenciamento
com empresas de IA em 2024, como OpenAl, Microsoft
e Perplexity. Pelo menos 26 editoras, incluindo Finan-
cial Times, Conde Nast, Texas Tribune e Der Spiegel
etc. Enxergando o copo meio cheio (viséio otimista), a
iniciativa busca gerar novas fontes de receitas, ofe-
recer maior controle sobre o uso do conteddo jorna-
listico pelas IAs, além de impulsionar a inovacdo e a
criagcdo de novas tecnologias. Olhando o copo meio
vazio, a falta de transparéncia nos termos dos acor-
dos levanta preocupacdes por parte das editoras, o
risco de desvalorizagcdo do contelddo jornalistico e a
crescente dependéncia financeira e tecnolégica das
editoras em relagdo ds empresas de IA nos mostra um
cendrio nada confortavel.

Apesar dos enormes desafios impostos pelas
SGEs, que continuardo impactando o setor, é possivel
adotar uma visdo otimista quanto a busca por visibi-
lidade no jornalismo digital. O jornalismo online tende
a se reinventar, abrindo espago para novos formatos,
modelos de negbcios e abordagens criativas e ino-
vadoras para engajar leitores atuais e futuros. Além
disso, ha potencial para a produg¢do de contetdos di-
ferenciados, com profundidade, contexto e expertise
humana, caracteristicas fundamentais do bom jorna-
lismo. Novas tecnologias também podem surgir como
aliadas na otimizagdo de processos, personalizagdo
da experiéncia do usudrio e criagdo de um ecossiste-
ma colaborativo voltado para a conscientizagdo e o
engajamento do publico. Crises e mudangas de cend-
rio, embora desafiadoras, podem ser oportunidades
para promover um crescimento sustentdvel e positivo.
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JORNALISMO DIGITAL EM TRANSFORMAGAO

Vivemos em mundo que a inteligéncia artificial
generativa estd mudando o cendrio de vdarias dreas,
varias profissdes e o jornalismo ndo ficard fora dessas
mudangas. Com o surgimento da SGE, os buscadores
estdo redefinindo a forma como as pessoas acessam
as noticias e os conteudos digitais. Esse hovo cendrio,
essa nova forma de consumir informagdes por meio
digitais, pode reduzir o trafego de referéncias para os
sites de noticias, tornando-se um fator crucial para o
modelo de negdcio do jornalismo, para a sustentabi-
lidade financeira das empresas de midia que ainda
dependem fortemente da audiéncia para gerar recei-
tas, principalmente por meio de publicidade digital e
outras formas de monetizacdo dos seus contetdos.

N&o podemos ver este cendrio como um obsta-
culo indissolUvel, ou podemos enxergar Como 0 mo-
mento dramdatico de uma histéria complexa, mesmo
sabendo que esta historia nédo € uma ficgdo, mas sim
realidade. Podemos ver uma cena desfavordvel e en-
contrar caminhos alternativos, ou novas rotas, no-
vas estradas. As empresas de jornalismo terdo que
se adaptar a essa nova din@mica, aprender a jogar o
jogo (como ja cantou Elis Regina), ter@o que repensar
novas formas de distribuir seus conteddos, terGo que
fazer parcerias, mesmo com as empresas de |As, ga-
rantindo que seu material seja utilizado de forma justa
e valorizada, terGo que pisar em novos palcos.

No entanto, as SGEs também podem trazer ce-
ndarios novos, caminhos alternativos para aumentar
a visibilidade do jornalismo de qualidade, integrando
conteudos confiGveis também nas respostas auto-
matizadas e personalizadas. O segredo pode estar na
capacidade de como essas empresas vao se adaptar
a essa nova histéria, como elas querem ser represen-
tadas, como coadjuvantes ou protagonistas?
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Se o jornalismo em ambiente digital conse-
guir se posicionar, aproveitando as novas tecnolo-
gias para inovar a maneira como se produz e entre-
ga informagdes, poderdo continuar desempenhando
um papel vital em tempos de incertezas. Crises po-
dem ser ao mesmo tempo, oportunidade para refor-
car a importdncia do jornalismo verdadeiro, de qua-
lidade e continuar sendo fonte confidvel é essencial
para @ sociedade sedenta por um bom produto, por
informacgdes de qualidade. Em tempos que o jorna-
lismo sofreu todo tipo de ataque a sua credibilida-
de, a inteligéncia artificial poderd colocd-lo em um
novo cendrio onde ele serd um dos atores principais.
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CONSCIENCIA ETICANA
UTILIZAGAODAIAENO
COMBATE AS FAKE NEWS

EDUARDO LUIS NARDINI PASCHOA

Ja faz algum tempo que a Inteligéncia Artificial
(1A) deixou de ser uma utopia futurista para se tornar
parte do dia a dia. Apesar de parecer algo relativa-
mente recente para a maioria da populagdo — o as-
sunto se popularizou bastante ao longo dos ultimos 10
anos —, alA vem sendo estudada, pesquisada e testa-
da desde a primeira metade do século passado.

Entretanto, com a chegada do século 21, o avan-
¢co da IA comegou a ganhar espantosa velocidade. A
década de 2020 mal havia comegado quando esses
avancgos foram se impondo ao cotidiano da popula-
¢do, com rapidez ainda maior. Como se fosse de uma
hora para outra, o mundo se viu tendo que engolir, de
uma sbé vez, mais do que é capaz de digerir. NGo se
trata mais de escolher entre a IA e o “mundo antigo”.
N&o hd como retroceder. A |IA estd provocando uma
revolugcdo industrial e cultural globalmente. Mais do
que transformar o futuro, ela j& transforma o presen-
te. Ainda ndo se sabe exatamente quais os rumos que
essa evolugcdo tomard, razdo pela qual a IA inspirq,
além de fascinio, também preocupagdo.

De igual preméncia & o controle do uso indiscri-
minado da IA e de seus efeitos — positivos e negativos
— principalmente nas redes sociais, onde as chama-
das fake news encontram seu campo mais prolifero.
Essas “fake news” ndo se resumem mais ao textual. O
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compartilhamento de fotos e de videos gerados ou
manipulados por IA banalizou-se e passou a “com-
provar”, com imagens, uma falsa realidade, distorcida
de forma aética, geralmente com propdsito negativo
ou até nocivo.

Na cléassica novela gética O Médico e o Monstro,
de Robert Louis Stevenson, publicada em 1886, o Dr.
Jekyll cria uma férmula que altera sua aparéncia fisi-
ca e bloqueia suas inibicdes éticas e morais. Sob efei-
to da droga, o generoso e respeitdvel médico trans-
forma-se em Mr. Hyde, um monstruoso assassino. O
“monstro Hyde” vai exercendo cada vez mais influén-
cia sobre o médico Jekyll.

Em uma analogia com a ficgdo de Stevenson, po-
deriamos dizer que, apesar do misto de temor e fasci-
nio que a Inteligéncia Artificial suscita, o mundo ainda
busca uma maneira de fazer com que o lado bom da
IA prevaleca sobre o lado ameagador. Até agora, no
entanto, ainda convive-se com os dois lados e preten-
de-se que o lado negativo da IA ndo comprometa seu
lado potencialmente bom.

A linha fronteirica entre verdade (o fato) e men-
tira (o fake) torna-se cada vez menos clara para as
pessoas em geral. O socibélogo Zygmunt Bauman, em
sua obra Modernidade Lliquida (2000), argumenta
que, na sociedade modernag, caracterizada por um
fluxo constante de informac¢des e mudangas rapidas,
as pessoas tém dificuldade em encontrar bases soli-
das para a verdade. Segundo Bauman, esse “estado
liquido” da modernidade cria um ambiente propicio
para a aceitacdo de informacgdes distorcidas, ja que
o individuo busca estabilidade e pertencimento, mui-
tas vezes encontrando-os em grupos e narrativas que
confirmam suas proprias crencgas.

Quando se configura a chamada “vida digital”
como nova ordem social e global, o efeito destruidor
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das fakes news assume um aumento exponencial.
Em 2023, o numero de usudrios ativos nas redes so-
ciais ultrapassou os 5 bilhdées, que equivalem a 62,3%
da populagcdo mundial. Os dados sdo do Digital 2024
Global Overview Report, relatério anual da agéncia
We are social e da empresa Meltwater, publicado em
31 de janeiro de 2024. O nUmero aumentou 5,6% em
um ano, enquanto a populagcdo mundial cresceu 0,9%,
conforme indica o relatério.

No artigo Conspiracy Theories: Causes and Cures
(2009), Cass Sunstein e Adrian Vermeule explicam
que, em ambientes digitais, as pessoas tendem a se
agrupar em “bolhas de informag¢do” ou “cdmaras de
eco”, onde apenas as informacgdes que confirmam
suas crengas sGo compartilhadas e aceitas. Os au-
tores apontam que isso cria um terreno fértil para a
aceitacdo de fake news, pois os individuos néo sdo ex-
postos a visdées contrdrias ou fact-checking, reforgcan-
do seu viés de confirmacdo.

Independentemente do uso de IA, as fake news j&
se configuram como um enorme entrave na dindmi-
ca das redes sociais. Casos como o ocorrido em S@o
Paulo, em setembro de 2024, abrem um precedente
perigoso: na ocasido, duas cientistas desmentiram
um nutricionista que afirmava que o diabetes era cau-
sado por vermes, de acordo com Irala para o portal
UOL (2024). Processadas, as duas foram condenadas
pela Justica de SGo Paulo. Algumas semanas depois, a
condenacdo e as eventuais multas foram suspensas.

Espalhar desinformacdo e vender solugées fal-
sas independe do uso de IA, mas essas praticas foram
potencializadas com seu uso imoderado. O problema
é, sem dlvida, de extrema complexidade e estd longe
de uma solugdo satisfatéria. A IA ndo € uma entidade
que evolui por conta propria. Por trds de todo o seu
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avango existe a mente humana, sem a qual a IA ndo
poderia ser concebida. NGdo podemos dissocid-la dos
algoritmos e isso implica em uma regulamentacéo de
base ética — atribui¢cdo que parte do humano, ndo da
maquina, conforme apresentado no editorial do Cor-
reio da Unesco, publicado em 2018:

Nas circunsténcias atuais, a IA ndo pode pen-
sar. E nés estamos bem distantes da possi-
bilidade de baixar todos os componentes de
um ser humano em um computador! Um robd
obedece a um conjunto de rotinas que per-
mite sua interagdo conosco, humanos, mas
além deste quadro bastante limitado dentro
do qual ele deveria interagir, ndo consegue
construir uma relagéo social genuina.” (Em
diregcdo a um cddigo de ética global para a
pesquisa em inteligéncia artificial. Correio da
Unesco, julho-setembro 2018).

Para que par@metros e limites sejam respeitados,
se faz necessdria, além da aplicagdo de boas prati-
cas, também uma consciéncia ética de boas praticas.
Aristételes, em sua obra Etica a Nicdémaco, discute a
importdncia da ética para uma sociedade justa e afir-
ma que “a justica, entdo, € um estado da alma que
leva a fazer o que € justo, por amor a justica, e ndo por
medo da puni¢do”. Segundo o pensamento do filéso-
fo, a ética molda o cardter e as intengées dos indivi-
duos, incentivando agdes justas e o desenvolvimento
de uma sociedade mais equitativa.

No artigo Como ‘redes antissociais’ minam nossa
sanidade — e o papel da IA nisso, em sua coluna do
portal Uol, o psicanalista Christian Dunker argumen-
ta: “O ambiente digital ndo é inteiramente toxico. Mas
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vemos grandes empresas controlando, com pouca
transparéncia, as regras de distribuicdo de mensa-
gens e monetizando em cima de &dio e noticias falsas,
e formando ‘condominios digitais’, administrados por
seus sindicos de plant&o.”

De acordo com Dunker, o problema das fake
news, “com sua retérica de manipulagcdo dos afetos,
seus cortes espetaculares e suas narrativas de cons-
piracdo”, ainda ndo teve solucdo eficaz ou satisfatéria,
apesar da aplicagdo de recursos paliativos.

O psicélogo Daniel Kahneman, no livro Rapido e
devagar - Duas formas de pensar (2011), explica que
o ser humano tende a confiar em reacgdes rdpidas e
emocionais (o “Sistema 1”) para julgar informacoes,
em vez de usar um raciocinio mais lento e analitico
(o “sistema 2”). Isso explica por que as fake news, que
geralmente apelam para emogdes, como medo e rai-
va, sdo aceitas e compartilhadas com facilidade.

Algumas propostas e estratégias poderiam ser
adotadas para criar um ambiente mais ético e seguro
em relagdo ao uso de algoritmos e suas implicagdes
na IA e na disseminagdo de noticias falsas. Um 6rgdo
de controle especifico para monitorar e regular o uso
de algoritmos, por exemplo, combinado com iniciati-
vas para educar os usudrios sobre como os algoritmos
funcionam e como eles afetam a experiéncia online,
seria um caminho. Outro poderia ser a proje¢cdo de al-
goritmos para minimizar a disseminagdo de noticias
falsas e conteddo manipulador, sem comprometer a
liberdade de expressdo.

Christian Dunker, no artigo anteriormente men-
cionado, propde um questionamento a respeito da
possibilidade da IA reduzir falsas equivaléncias entre
opinido, crenga e conteddo especializado. Em meio
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ao beligerante ambiente digital das redes sociais, a |A
poderia se converter em potencial mediadora de de-
bates. Para isso, no entanto, ndo pode se tornar ten-
denciosa e nem multiplicar conflitos.

Regular o uso de algoritmos nas redes sociais e
reduzir a disseminacgdo de fake news s@o desafios la-
birinticos que ainda aguardam um direcionamento
pratico e envolvem equilibrar a liberdade de expres-
sdo, a protecd@o de dados pessoais e o combate d de-
sinformagdo e aos danos sociais causados pelo uso
desregrado da IA.
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INTELIGENCIA ARTIFICIALE
O FUTURO DO TRABALHO NA
COMUNICAGAO, NA VISAO DE
ARTHURIGREJA

ERIDA SOARES DA SILVA

Arthur Igreja & TEDx speaker, especialista em Tec-
nologia e Inovagdo. Master’s em International Business
pela Georgetown University (EUA), Master’s of Business
Administration pela ESADE (Espanha) e Mestrado Exe-
cutivo em Gestdo Empresarial pela FGV. P6s-MBA e
MBA pela FGV. Autor do livro “Conveniéncia € o Nome
do Negbcio”.

Membro da Fundagdo Grupo O Boticdrio. Certifi-
cagodes executivas em Harvard e Cambridge. Atuagdo
profissional em mais de 25 paises. Anualmente, minis-
tra mais de 150 palestras no Brasil, América do Sul, EUA
e Europa.

ENTREVISTA

INFLUCOM - Ao longo de 2024 qual caso ou experi-
mento no dmbito da comunicagdo vocé considera ter
sido mais disruptivo ou inovador?

ARTHUR IGREJA: Um destaque deste ano foi a compra
do Character.ai'. Dissidentes do Google, seus cofunda-
dores, sendo um deles, brasileiro, retornam ao Goo-
gle apdés aquisi¢cdo por US$16,5 bilhdes. O Character.ai

1 Character.Al - fundada por Noam Shazeer e o brasileiro Daniel de Freitas. Disponivel
em: https://character.ai/about
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permite interagées ndo sb por chat de texto, mas tam-
bém por voz. O usudrio pode ter uma conversa sobre
fisica com Albert Einstein, por exemplo. Essa ferramen-
ta funciona incrivelmente bem e inaugura a era dos
agentes onde a IA vai além da capacidade “cogniti-
va”, se tornando mais madura nas interfaces, o que
significa que a pessoa consegue conversar e interagir
até mesmo por video. O Character.ai representa um
pouco dessa confluéncia entre o processamento de
dados gigantescos e a interagdo com pessoas digi-
tais.

Figura 6: Arthur Igreja
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INFLUCOM - Em entrevista para a CNN, Bill Gates disse
que a IA tornard a vida de todos mais facil nos proxi-
mMos cinco anos, de acordo com Valinsky (2024 . Esta
afirmagdo pode soar unicamente positiva, mas de
acordo com o levantamento do FMI? apesar da IA ser
um potencializador da produtividade e criar oportu-
nidades de novos empregos, também podem haver
impactos negativos. Como os profissionais que estdo
no mercado de trabalho e ndo atuam em atividades
diretamente ligadas & tecnologia, podem estar mais
preparados para lidar com IA?

ARTHUR IGREJA: A pessoa ndo precisa atuar direta-
mente no segmento de tecnologia. A pergunta essen-
cial € como essas tecnologias emergentes impactam
na minha profiss@o, seja ela qual for. Essa visGo mais
abrangente é muito importante. O profissional que
ndo inserir tecnologias na profisséo ficard com uma
produtividade declinante e, portanto, o valor do que
ele faz, consequentemente diminuird. Ndo tem a ver
com trabalhar com tecnologia, mas sim com a incor-
poracdo da tecnologia nos mais variados segmentos.

INFLUCOM - De acordo com o estudo realizado pela
OCDE?, o Brasil foi o pais com o pior desempenho para
identificar noticias falsas (USP, 2024). Para os profis-
sionais de comunicagdo que precisam contar com
fontes seguras e produzir conteudo idéneo, quais ris-
cos, desafios e oportunidades no que diz respeito a
autenticidade e credibilidade?

ARTHUR IGREJA: Temos um desafio duplo. Do lado do
publico, que tem menos condi¢gdo de interpretar isso,
e se mostra mais permissivo aos contetdos falsos. Do
lado de quem produz, o cendrio também & complexo
devido & crescente desconfianga institucional que ja

2 FMI - sigla para Fundo Monetdario Internacional.
3 OCD - Organizagéo para Cooperagéo e Desenvolvimento Econdémico
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vinha acontecendo hd mais tempo. Estes movimentos
que ocorrem em indmeros paises vém se agravando
ao longo das décadas, e agora chegamos a um nivel
de um certo relativismo bastante perigoso, em que ndo
existe apenas uma desconfiang¢a, mas um descrédito.
Teremos que falar sobre algo que v além da regula-
mentagdo, porque o atual perigo é a incapacidade de
rastrear, em que IA pode piorar esse cendrio, criando
novas combinagdes tdo refinadas que se torna im-
possivel estabelecer a origem. Outro problema ainda
maior & o fato de criar, copiar, colar e reproduzir usan-
do IA, pois se ndo ha rastreabilidade de quem fez, ndo
existe responsabilizagcdo. Soma-se aisso o fato de que
as redes sociais pretensamente se mostram neutras,
ou sejq, desinteressadas no conteddo que estd trafe-
gando, justamente para reduzir sua responsabilidade
e para aumentar a sua audiéncia. Entdo, para quem
produz conteddo & um cendrio mais dificil. Serd ne-
cessdria alguma solug¢do para ter identificagdo, mar-
cagdo e consequentemente, aumentar a responsa-
bilidade das redes, justamente para valorizar quem é
idoneo, responsdvel e produz contetdo de qualidade.

INFLUCOM - No segmento de midia e entretenimento
como vocé enxerga o uso da IA nos proximos anos?
Quais s@o as projecdes possiveis quando pensamos
no periodo de 2025 a 2030, tanto em seus aspectos
positivos como negativos na comunicagdo?

ARTHUR IGREJA: O paralelo é basicamente analisar o
que aconteceu com a digitalizagdo. Tinhamos revis-
tas, jornais, distribuicdo, impressdo, toda uma maqui-
na para poder produzir contetddo e tudo isso foi se di-
gitalizando. E o que a IA traz € bem parecido, sé que
numa outra escala, porque o importante é enquadrar
o que vai ser pedido, e isso vai muito além do prompt,
ou seja, a competéncia muda, aquilo que é relevante
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muda. No final das contas a pergunta que fica é qual é
o valor que a pessoa cria e qual é o valor que ela adi-
ciona. Ela ndo estd mais escondida na parte profun-
damente operacional, na parte laboral. O mais impor-
tante é a concepcgdo. Por outro lado, existe um espaco,
quando a tecnologia se massifica e ganha escala. O
que se torna muito valioso é a antitese dela, é o ar-
tesanal, ou seja, quanto mais imagem gerada por IA,
mais aquela imagem que tem um toque humano, terd
valor.

INFLUCOM - No ambiente da comunicagéo e da pu-
blicidade vimos IA ser destaque diante do seu uso
em campanhas publicitdrias como, o comercial da
Volkswagen com uso de imagem e voz da cantora
Elis Regina, usando uma técnica denominada como

deepfake*, de acordo com Bolzani (2023). Mesmo
diante de questionamentos e a falta de uma regula-
mentagdo especifica no Brasil, conforme estudo da
consultoria Accenture, mais de 80% dos CMOs°® decla-
raram interesse em aumentar o investimento em IA ao
longo de 2024, menciona Lopes (2023). A IA pode ser
vista como um movimento sem volta, em que sua uti-
lizagdo vai fazer parte das campanhas publicitarias e
acoes midiaticas?

ARTHURIGREJA: Sim, e isso é algo absolutamente sem
volta. E uma questdo de produtividade e possibilida-
de. Quanto mais digital e mais massificado, com todo
mundo usando a mesma ferramenta, a mesma estra-
tégia, o resultado é a saturagcdo do publico. Por isso,
é preciso lembrar que marketing e comunicagdo re-
presentam a busca por espagos hdo ocupados e por
diferenciacdo. Se tudo virar conteudo feito por IA com

4  Deepfake - técnica que permite alterar um video ou foto com ajuda de inteligéncia
artificial (1A)

5 CMO - Chief Marketing Officer — sigla em inglés que refere-se ao diretor ou principal
responsdvel pelo Marketing em uma organizagéo.
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resultado muito parecido, o que vai ganhar destaque
serd exatamente a antitese disso. Mas, o standard, o
normal, a pratica de mercado, serd essaq, por inlme-
ros motivos, pelo fato de se conseguir ser mais criati-
vo, rodar 500 versées de um video quase que instan-
taneamente, poder fazer tarefas que sdo fisicamente
impossiveis em um curto espago de tempo, por um
custo que seria uma fragdo de uma animacgdo 3D.

INFLUCOM - Para os proximos cinco anos, 0 que é pos-
sivel prever no sentido de uso prdatico e novas possibi-
lidades a partir do uso da Inteligéncia Artificial? Existe
algum estudo que possibilite essa previs@o no perio-
do de 2025 a 2030, motivado inclusive pela inovagdo
através de parcerias com entre as gigantes da tecno-
logia?

ARTHUR IGREJA: Todo exercicio de previsdo estd fada-
do a se tornar ridiculo, mas o que d& para vislumbrar é
o crescimento espetacular na capacidade de proces-
samento, de cogni¢do. O fato & que a IA vai ficar cada
vez mais poderosa, se tornando ubiqua, presente em
absolutamente qualquer aspecto da vida. Vai ser di-
ficil imaginar alguma interface que ndo passe por
IA. Comparando, & como usar a internet hoje. E dificil
imaginar alguma tarefa que ndo passe pela internet
em algum momento. A I6gica € a mesma com a lA.

INFLUCOM - O cientista e escritor, Kai-Fu Lee (2019,
p.08), afirma que “Juntos, as empresas e os acadé-
micos transformaram a China em uma verdadeira
superpoténcia de IA". Aqui no Brasil, vocé tem visto
avangos nas parcerias entre empresas e instituicées
de ensino para o desenvolvimento e o avango da IA?
O que o Brasil pode aprender ou tomar como exem-
plo da China, que tem quase metade dos principais
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pesquisadores em IA em suas instituicées de ensino
superior, segundo Lopes (2024)?

ARTHURIGREJA: Sim, o Brasil tem e iniciativas incriveis,
mas numa escala muito menor e mais timida. Nossos
casos de sucesso que ndo devem em nada no dmbito
global, mas sdo isolados, ndo sdo frutos de um pro-
grama coordenado. Fazendo um comparativo com
o esporte olimpico, o Brasil tem medalhistas de ouro,
mas sdo isolados ou muito pontuais. No mundo da in-
teligéncia artificial & bastante parecido com isso, sédo
investimentos que acontecem a partir de empresas,
em iniciativas individuais, nada exatamente orques-
trado. Comecga-se a discutir um plano nacional, mas
o investimento também, comparando o que ocorre no
mundo, é infimo. O que o Brasil pode aprender, é sobre
o grau de importdncia que a China deu aisso. A China
entendeu muito rapido que & um diferencial na produ-
tividade e na competitividade. O pais que estiver fora
dessa agenda de |A estard fora dos negocios.
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INVENTANDO UMA CAIXA DE
PANDORA: OS DISCURSOS
SOBRE UMA SUPOSTA
INEVITABILIDADE DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO
VALE DO SILICIO

KALUAN BOARINI BERNARDO

O Vale do Silicio, localizado na regido da Baia de
Sdo Francisco, Califérnia, € amplamente reconhecido
como o epicentro das empresas mais inovadoras do
mundo, especialmente no setor de tecnologia.Em 2024,
essa drea abriga algumas das corporagdes mais va-
liosas globalmente. Segundo o Companies Rank, que
agrega os valores de mercado das maiores empresas
mundiais, as cinco principais sé@o todas de tecnologia
e estdo sediadas no Vale do Silicio: Apple (avaliada
em US$ 3,36 trilhées), Nvidia (US$ 3,3 trilhdes), Micro-
soft (US$ 3 trilhées), Alphabet, controladora do Google
(US$ 2,1 trilndes), e Amazon (US$ 2 trilhdes).

Em 2024, todas essas gigantes colocam a inte-
ligéncia artificial (IA) no centro de suas estratégias. A
Apple anunciou o Apple Intelligence, seu ecossistema
de IA; a Nvidia alcangou o topo das big techs ao pro-
duzir placas de video essenciais para alimentar siste-
mas de IA; Microsoft e Google competem diretamente
no desenvolvimento de inteligéncias artificiais gene-
rativas — o Google com o sistema Gemini e a Micro-
soft investindo na OpenAl, responsdvel pelo ChatGPT.
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A Amazon, por sua vez, integra cada vez mais sistemas
de IA em suas diversas tecnologias.

As promessas sobre o impacto da IA ndo estdo
presentes apenas nos discursos dessas empresas.
Elas se espalham pela sociedade, midia e academiaq,
acompanhadas de uma preocupacdo crescente so-
bre os possiveis efeitos que uma ado¢do acelerada e
intensa da |IA pode trazer. As perguntas sdo essenciais,
mas é igualmente importante considerar que as em-
presas por trds do desenvolvimento e disseminagdo
dessas IAs estdo no mesmo pais, sob as mesmas leis,
com executivos formados em universidades similares
e utilizando os mesmos fundos de investimento. Por-
tanto, & necessdrio questionar quais caracteristicas
socioculturais do Vale do Silicio estdo embutidas no
DNA dessas empresas — e como isso sugestiona uma
inteligéncia artificial carregada com vieses.

A GENESE DO VALE DO SILICIO

A historiadora Leslie Berlin (2015) identifica trés
fatores cruciais que transformaram uma darea rural,
anteriormente conhecida como “Vale do Encanto do
Coragdo”, no atual Vale do Silicio: tecnologia, dinheiro
e cultura.

De acordo com Berlin, o desenvolvimento tecno-
l6gico na regido deve muito a William Shockley, fisico
que recebeu o Prémio Nobel em 1956. Um ano antes,
quando foi para Palo Alto, levou consigo jovens pes-
quisadores. Embora fosse conhecido como excelente
professor e pesquisador, Shockley ndo teve sucesso
como empresdrio, e seus negdcios ndo prosperaram.
No entanto, ele e sua equipe criaram o transistor, tec-
nologia base para todo o universo digital que conhe-
cemos atualmente.
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Em 1957, oito ex-funciondrios de Shockley fun-
daram a Fairchild Semiconductor, considerada a pri-
meira startup da regido. Apds dificuldades financei-
ras em 1960, seus funciondrios criaram diversas novas
empresas, incluindo a Intel e a AMD. Tudo isso origi-
nou-se da invengdo do transistor, que catalisou uma
série de avangos tecnoldgicos subsequentes: micro-
chips, microprocessadores, computadores, sistemas
operacionais, softwares, redes, computagcdo em nu-
vem, dispositivos moveis e aplicativos.

O segundo fator foi o investimento financeiro. Du-
rante a Guerra Fria, o Departamento de Defesa dos
EUA investiu em tecnologia, comprando microchips
das empresas do Vale do Silicio. O governo fede-
ral tornou-se um dos primeiros financiadores dessas
companhias. Atualmente, os fundos de investimento
de capital de risco sGo fundamentais para o fomento
de novos negécios na regido. Na década de 1970, sur-
giram os principais fundos: Sequoia Capital e Kleiner
Perkins, Caufield & Byers, fundados por ex-funciona-
rios da Fairchild em 1972. Esses fundos investiram em
empresas como Apple, Amazon, Google, Facebook e
outras, sendo influentes até hoje.

A Universidade de Stanford desempenhou um
papel essencial na consolidagdo da cultura empreen-
dedora local. Ainda segundo Berlin (2015), o professor
Frederick Terman trabalhou com o presidente da uni-
versidade para criar uma comunidade onde as cone-
xbes entre academia e indUstria fossem fluidas. Isso
garantiu que, quando as empresas de transistores e
microchips comegaram a crescer, havia engenheiros
qualificados disponiveis na regido.
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O componente cultural também foi determinante.
Entre as décadas de 1950 e 1970, a regido experimen-
tou um boom demogrdfico. Cidades como Santa Cla-
ra County passaram de 300 mil para mais de 1 milhdo
de habitantes. Os novos residentes eram, em média,
mais jovens e mais bem-educados. Essa mudanga
demogrdfica transformou a regido de uma comuni-
dade agricola para um centro de inovagdo tecnolégi-
ca, com politicas liberais, infraestrutura de apoio e um
ambiente propicio ao empreendedorismo.

A contracultura dos anos 1970 influenciou signi-
ficativamente a mentalidade dos jovens no Vale. Em
busca de inovagdo e abertos ao risco, eles desen-
volveram uma cultura prépria, alinhada ao ideal do
“sonho americano” e do “self-made man”. A regido
tornou-se um espago onde falhar ndo era motivo de
vergonha, desde que se aprendesse com 0s erros—a
ideia de que é aceitavel experimentar e inovar sem
garantias de sucesso imediato.

O historiador Richard White diz que o Oeste da
América nasceu moderno porque a popula-
¢do seguiu, mais do que precedeu, conexdes
com os mercados nacionais e internacionais.
O Vale do Silicio nasceu pés-moderno, ndo
s6 com essas conexdes acontecendo, mas
também garantindo que as pessoas se sen-
tissem confortaveis, experimentando novos
tipos de estruturas de negdcios e modelos di-
vergentes dos tradicionais da Costa Leste [..].
Os cidaddos do Oeste se viam como cowboys
e pioneiros, trabalhando em uma ‘nova fron-
teira’ onde pessoas poderiam falhar e ndo se
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envergonhar por isso, desde que aprendes-
sem rapidamente a ligdo. (BERLIN, 2015).

DA CONTRACULTURA AO ESTABLISHMENT

A combinagdo de valores contraculturais com
apoio estatal contrasta com o atual discurso de livre
mercado promovido pelos empreendedores do Vale
do Silicio. Os que antes se consideravam revoluciond-
rios agora ocupam posigdes de poder estabelecido.
Empresas como Apple, Google e Facebook enfrentam
questbes antitruste e preocupacgdes sobre privacida-
de e controle de dados, levantando davidas sobre se
ndo teriom se tornado o “Grande Irm&o” que critica-
vam.

A narrativa da disrupgdo permanece central,
mas muitas vezes serve como uma forma cinica de
justificar os impactos da tecnologia que promovem.
Executivos do Vale enfatizam frequentemente a ine-
vitabilidade da inovagdo e a necessidade de abracar
mudangas tecnolégicas, mesmo quando essas po-
dem ter consequéncias sociais complexas.

Neste contexto, os fildsofos Gilles Lipovetsky e
Jean Serroy argumentam que vivemos em tempos
hipermodernos, caracterizados por um hiper individu-
alismo e um consumismo exacerbado, que levam a
uma fé acritica na tecnologia pela tecnologia. A téc-
nica tornou-se um fendmeno totalizante e universal,
infiltrando-se em todas as dimensdes da vida social,
cultural e individual. NGdo € mais a politica que “deve
mudar a vida”, mas sim a alta tecnologia e sua grande
capacidade de transformacgdo.

Agora, a técnica invadiu todo o planeta e es-
tende-se a todos os dominios da vida, atinge
tanto o infinitamente grande como o infinita-
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mente pequeno, ndo produz apenas maqui-
nas; apodera-se do ser vivo que consegue
codificar bem como da informagdo que ela
trata e difunde na instantaneidade das redes
eletroénicas. E nesse sentido que hé um ver-
dadeiro universalismo técnico. Uma técnica
que se encontra em toda parte, que requer
0s mesmos simbolos e 0 mesmo sistema de
valores (a eficdcia maéxima, a racionalidade
operacional, a calculabilidade de toda coisa).
E & a elg, ainda, a que nos dirigimos para me-
Ihorar a vida e remediar os desastres produ-
zidos pelo tecnomundo: ndo & mais a politica
que “deve mudar a vida”, &€ a alta-tecnologia
e sua demiurgica infinita. A técnica, que an-
tigamente era englobada pelas civilizagdes
das quais fazia parte, tornou-se o elemento
estruturante que se infiltra em todas as di-
mensdes da vida social, cultural e individual;
nada mais escapa a Técnica, a qual devemos
nos adaptar permanentemente e que se im-
pbe como estilo de vida, modo de pensamen-
to, conjunto de simbolos. (LIPOVETSKY, SERROY,
201).

A HIPER TECNICA, A AGI E A TECNOLOGIA
COMO CONSTRUGAO SOCIAL

O hiperconsumismo e o individualismo, guia-
dos pela invasdo da técnica no mundo todo, como
apontado por Serroy e Lipovetsky, ajudam, em par-
te, a compreender como os empresdrios do Vale
do Silicio passaram de um grupo de pesquisadores

aventureiros para o de lideres das maiores empresas
do mundo.

Para muitos desses executivos, vender a ideia de
uma suposta neutralidade da tecnologia ajuda a de-
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fender a tese de que &, tdo somente pela técnica, que

triunfaremos. Ha diversos problemas nessa forma de

se pensar, € claro. A mais importante delas € a de que

ndo existe neutralidade tecnoldgica. Frank Pasquale

?xplo;o muito bem essa faldcia em “Black Box Society”
2016).

O autor, ao defender a importéncia das leis, cri-
tica a opacidade de ferramentas tecnolégicas, como
o buscador do Google. Para ele, a opacidade ou a
transparéncia de algoritmos e outras tecnologias néo
sdo uma limitagdo técnica, mas sim uma deliberada
construc¢do social:

Com a popularizagdo da inteligéncia artificial,
em especial da inteligéncia artificial generativa, exe-
cutivos do Vale do Silicio extrapolam a faldcia da opa-
cidade dos algoritmos e vendem a ideia de que estdo
lidando com algo que ndo podem controlar. N&o rara-
mente, se colocam como Dr. Frankenstein ou alguém
que abriu uma Caixa de Pandora e ndo tem mais con-
trole total sobre a tecnologia desenvolvida (apesar de
continuarem lucrando com ela).

E o caso, em especial, de Sam Altman, CEO da
OpenAl, empresa por trds do ChatGPT. Em um evento
do jornal Economic Times, por exemplo, ele afirmou: “O
que mais me tira o sono é a ideia hipotética de que ja
fizemos algo realmente ruim ao langar o ChatGPT, que
talvez houvesse algo dificil e complicado Ia dentro [do
sistema] que ndo entendemos e que j& lancamos”.

Altman, com outros executivos do Vale do Silicio
e do mundo, assinou uma declaragdo afirmando que
a inteligéncia artificial representa um grande risco
para a humanidade. “Mitigar o risco de extingdo pela
IA deve ser uma prioridade global, com outros riscos
em escala social, como pandemias e guerra nuclear”,
é tudo o que a declaragdo diz.
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Com um futuro tdo incerto com as inteligéncias
artificiais e discursos que misturam medo com ideo-
logias de hiper-técnica do Vale do Silicio, é essencial
voltar-se as questdes mais bdsicas: o que € inteligén-
cia, o que difere a inteligéncia humana da artificial e
de outras naturais, e até onde vai nossa autonomia. E
s6 entendendo o que nos faz humano pode entender
o que ndo &€ humano.
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O USO DA INTELIGENCIA
ARTIFICIALNAS ASSESSORIAS
DE IMPRENSA

TANIA TEIXEIRA PINTO

IA E A TRANSFORMAGAO DOS
PROCESSOS DE COMUNICAGAO NAS
ASSESSORIAS DE IMPRENSA

Inteligéncia artificial (IA) refere-se a sistemas de
computador projetados para imitar habilidades hu-
manas, como pensamento, aprendizagem e tomada
de decisdes. Na verdade, € um ramo da ciéncia da
computacdo especializado na criagdo de mdaquinas
capazes de realizar tarefas que normalmente reque-
rem inteligéncia humana. Esses sistemas podem va-
riar desde componentes simples até redes neurais
que conectam o cérebro humano.

O desenvolvimento da inteligéncia humana co-
megou na década de 1950, quando pioneiros na dreaq,
como Alan Turing e John McCarthy, comegaram a ex-
plorar a ideia de mdaquinas que pudessem pensar e
aprender. A pesquisa passou a se concentrar nos fun-
damentos do desenvolvimento dos primeiros algorit-
mos. Ao mesmo tempo, o crescimento do poder dos
computadores e o volume crescente de dados resul-
taram em caracteristicas mais sofisticadas e maior
complexidade nos sistemas de inteligéncia artificial.

A inteligéncia artificial comegou a desenvolver-
-se no século XXI com o surgimento de tecnologias
avangadas, como a Machine Learning (aprendizagem
automatica) e as Deep Learning (redes profundas),
que permitem as maquinas aprender e melhorar com
base no tamanho dos arquivos. Esses avangos leva-
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ram a mudangas significativas em muitos campos,
como visdo computacional, processamento de lin-
guagem natural (PNL) e computagéo.

A nova tecnologia estd agora integrada em mui-
tos aspectos da vida cotidiana, desde assistentes vir-
tuais em smartphones até algoritmos que recomen-
dam conteGdo em plataformas de streaming. O seu
desenvolvimento continuo promete revolucionar, por
exemplo, a medicina, a educagdo e os negdcios, le-
vantando questdes sobre a ética, a privacidade e o
futuro da interagdo homem-maquina. O desenvolvi-
mento da inteligéncia artificial ndo é apenas um sinal
de progresso tecnolégico, mas também um dos de-
safios mais interessantes da era digital.

A crescente importéncia desta inovacdo estd
transformando muitas inddstrias, inclusive as asses-
sorias de imprensa. A inteligéncia artificial estd mu-
dando a forma como as empresas analisam a midiq,
usando algoritmos de linguagem natural e aprendiza-
do de mdquina para conduzir andlises multidimensio-
nais aprofundadas. Isto permite d equipe de relagcdes
com a imprensa compreender melhor a imagem da
marca, identificar tendéncias e canais de comunica-
¢do para ajudar a desenvolver estratégias mais efi-
cazes.

Além disso, a inteligéncia artificial esté revolucio-
nando a maneira como sdo projetadas e organizadas
as atividades de assessoria de imprensa. As ferra-
mentas baseadas em IA, como a PressPal.ai, ChatGPT,
Gemini, Jasper, Synthesia, LanguageTool, entre outras,
s@o capazes de gerar resultados com maior rapidez
e eficiéncia em comparagdo com métodos tradicio-
nais, ajustando automaticamente o estilo e o tom das
mensagens para alinhar-se com a identidade da em-
presa. A IA também estd aprimorando o engajamento
e a segmentacdo do publico, permitindo o envio de
mensagens direcionadas a grupos especificos com
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base em seus interesses e comportamentos, o que
torna as campanhas mais relevantes e eficazes. Ta-
refas que antes eram realizadas manualmente, como
clipping, monitoramento, andlise de dados e produ-
¢cdo de comunicados e, até mesmo, follow-ups com
jornalistas através da elaboracdo de textos ou envio
de mensagens personalizadas, via whatsapp, com
base em padrdes de interacdo e status de cobertura,
economizando tempo e garantindo que os jornalistas
recebam os lembretes apropriados.

O impacto desta solu¢do automatizada na as-
sessoria de imprensa é notdvel em diversas dreas,
destacando-se, principalmente, na andlise de dados
e na criagdo de contelddo. Ferramentas baseadas em
IA, como o Wordsmith, Nova ou Arria - que geram con-
teddos com ar natural a partir da andlise de grandes
conjuntos de dados e pode ser usada para tudo, de
jornalismo a relatérios financeiros - estdo transfor-
mando a geragdo de comunicados de imprensa, re-
leases e posts em redes sociais ao automatizar es-
ses processos, garantindo a consisténcia da marca e
economizando tempo. Esses sistemas ajustam o estilo
e o tom dos textos para alinhar-se com a voz da em-
presa. A IA também aprimora a personalizagdo das
campanhas através da andlise de dados demogra-
ficos e comportamentais, resultando em comunica-
¢oes mais direcionadas e impactantes, o que melhora
0 engajamento com o publico e a eficacia das estra-
tégias de midia.

Além da criagdo de conteldo, a IA tem um papel
crucial na automagdo de tarefas e no monitoramento
de midia, ajudando a monitorar e analisar a cobertura
da midia com insights detalhados sobre a presenca
da marca em diversos canais. A automagdo reduz o
tempo gasto em tarefas repetitivas, como a compi-
lagdo de listas de contatos e a geragdo de relatérios,
permitindo que os profissionais se concentrem em
atividades mais estratégicas. A andlise de sentimen-
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to, outra aplicagdo importante, permite a avaliagdo
de sentimentos em artigos e redes sociais, ajudando
a entender como a marca estd sendo percebida pelo
publico e a ajustar as estratégias de comunicag¢do
conforme necessdrio.

Em situacdes de crise, a IA oferece suporte cru-
cial ao acelerar a identificacdo e a andlise de proble-
mas potenciais. Sistemas de monitoramento em tem-
po real detectam rapidamente mengdes negativas e
tendéncias emergentes, possibilitando uma respos-
ta mais agil e informada. Além disso, tecnologias de
andlise preditiva ajudam a prever o impacto potencial
de uma crise e a desenvolver estratégias de resposta
mais eficazes. Com a integragdo da |A, a assessoria de
imprensa se torna mais estratégica e eficiente, utili-
zando automagdo e andlise de dados para aprimorar
a gestdo da comunicacdo e fortalecer a reputagdo da
marca. Softwares de inteligéncia artificial (1A) tém re-
volucionado a produgdo de cortes de videos feitos em
pronunciamentos e coletivas de imprensa, aceleran-
do a divulgagdo nas redes sociais de trechos de maior
interesse para a assessoria, como o Opus Clip, um “Al
Curation”, que identifica os pontos altos de um video e
transforma o conteddo em algo curto e conciso, pen-
sado para viralizar. A plataforma também oferece le-
gendagem automadatica e escore de viralizagdo.

A automagdo de tarefas rotineiras, como a ela-
boragcdo de relatérios e o monitoramento da midia,
reduz o tempo gasto em atividades repetitivas e per-
mite que os profissionais se concentrem em tarefas
mais estratégicas. A andlise de dados avangada for-
necida por ferramentas de |IA oferece uma base s6-
lida para a tomada de decisbées, permitindo que as
estratégias de comunicagdo sejam ajustadas com
base em insights precisos sobre o comportamento e
as preferéncias do publico. Além disso, a IA facilita a
criagdo de campanhas de comunicagdo mais dire-
cionadas e personalizadas, ajustando mensagens e
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conteudos para atender ds necessidades especificas
de diferentes segmentos de audiéncia. Essa capaci-
dade de personalizagdo ndo apenas aumenta a rele-
vancia das campanhas, mas também melhora a efi-
cdcia das estratégias de engajamento, resultando em
uma comunicagdo mais impactante e alinhada com
os objetivos da marca.

DESAFIOS ETICOS E A IMPORTANCIA DO
TOQUE HUMANO NA ERA DA AUTOMAGAO

No entanto, junto aos beneficios trazidos pela in-
tegragdo da inteligéncia artificial nas assessorias de
imprensa, surgem também desafios e consideracées
éticas que ndo podem ser ignoradas.

Um dos principais pontos de atencgdo esta rela-
cionado & privacidade, especialmente no que diz res-
peito & coleta e uso de dados. Ferramentas de IA tém
a capacidade de reunir grandes volumes de informa-
cOes sobre o publico, mas é fundamental que esse
processo seja realizado de forma ética e em confor-
midade com legislacdes como a Lei Geral de Protecdo
de Dados Pessoais (LGPD) no Brasil. Garantir que os
dados sejam usados de maneira transparente e res-
peitosa & essencial para preservar a confianga entre
as marcas e seus publicos.

Outro aspecto crucial &€ a veracidade e precis@o
das informagdées geradas pela nova solugdo. Embo-
ra as ferramentas automatizadas possam otimizar a
producdo de conteddo e a andlise de midia, hd sem-
pre o risco de erros ou distorgdes. A supervisdo huma-
na continua sendo indispensdvel para validar os da-
dos e garantir que as mensagens transmitidas sejom
precisas e coerentes com os valores da organizagdo,
evitando a propagagdo de fake news ou equivocos
que possam comprometer a reputagdo da marca.

Além disso, a crescente dependéncia tecnoldgi-
ca nas assessorias de imprensa levanta o debate so-
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bre a perda de habilidades interpessoais e criativas. A
IA pode facilitar e agilizar diversas etapas do processo
comunicacional, mas a sensibilidade humana, a ca-
pacidade de interpretar nuances culturais e a intuicdo
em momentos de crise adinda sdo insubstituiveis. Um
excesso de confianca em solugdes automatizadas
pode, inclusive, levar a falhas em situagdes que de-
mandam flexibilidade e empatia.

E importante reconhecer os limites da IA no cam-
po da comunicacdo. Embora seja uma ferramenta
extremamente (til, a tecnologia ndo é capaz de re-
plicar completamente a personalizagdo profunda e
o toque humano que s@o essenciais na constru¢gdo
de relacionamentos e no gerenciamento de crises. O
futuro da assessoria de imprensa, portanto, reside na
harmonizagdo entre as capacidades da IA e as ha-
bilidades humanas. A colaboragdo entre tecnologia
e criatividade serd o diferencial para criar estratégias
de comunicagdo eficazes, adaptadas a um mundo
em constante mudanga. Por isso, a validagdo humana
permanece uma etapa essencial no processo de pro-
ducdo e disseminagdo de informagdes. A supervis@o
de profissionais qualificados & fundamental para re-
visar e corrigir eventuais equivocos gerados por siste-
mas automatizados, garantindo que o conteddo final
seja preciso e coerente. Em um cendrio onde a disse-
minacdo de fake news e informagdes incorretas € um
risco real, a combinagdo entre tecnologia e expertise
humana é indispensdvel para manter a integridade
da comunicacdo. E importante lembrar que a preci-
sdo das andlises geradas pela IA depende diretamen-
te da qualidade dos dados alimentados nos sistemas.
Dados desatualizados ou enviesados podem levar a
conclusdes erradas, o que reforca a importdncia de
manter uma abordagem critica em relagdo aos resul-
tados gerados pela IA.

Além disso, & necessdrio considerar a suscetibi-
lidade desta nova tecnologia das falhas técnicas. Sis-
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temas automatizados podem apresentar problemas
inesperados, desde bugs de software até interrupgoes
por falta de dados, o que pode comprometer opera-
¢Oes essenciais em momentos criticos. Em situagées
de crise, a agilidade na tomada de decisdes e a flexi-
bilidade para ajustar estratégias em tempo real séo
fundamentais. A IA, embora poderosa, pode ndo res-
ponder adequadamente a cendrios imprevisiveis, exi-
gindo a intervengdo direta dos profissionais de comu-
nicagdo.

Portanto, a chave para o sucesso estd em equi-
librar o uso da tecnologia com o toque humano. A
automagdo deve ser vista como uma ferramenta de
apoio, ndo como um substituto para as habilidades
humanas. Um assessor de imprensa deve ser capaz
de utilizar a IA para otimizar tarefas repetitivas e ob-
ter insights valiosos, mas ainda é necessdrio confiar
na intuicdo, na criatividade e na experiéncia para lidar
com as nuances e complexidades do mundo real.

O FUTURO DA IA NAS ASSESSORIAS
DE IMPRENSA

No futuro, a presenca da IA na industria dos
meios de comunicagdo social deverd tornar-se mais
forte & medida que surgirem tendéncias e o avango
da tecnologia. A medida que as organizacdes se es-
forcam para melhorar a eficiéncia e se adaptarem a
um ambiente onde a comunicacgdo é cada vez mais
dificil, a utilizagdo da inteligéncia artificial continuaré
a ser uma questdo diferente. Um dos mais comuns é
o desenvolvimento de processamento automatizado
e andlise preditiva. As ferramentas de inteligéncia se-
rdo capazes de prever com maior preciso comporta-
mentos e crises potenciais, analisar padrdes de dados
histéricos e analisar o impacto social em tempo real.
Essa pesquisa fornece insights mais profundos e per-
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mite que os conselheiros sejam proativos em vez de
reativos.

Outra tendéncia & o crescimento do processa-
mento automatizado de comunicagdes. A inteligén-
cia artificial serd capaz de criar comunicagoes dire-
cionadas e eficazes, adaptando perfeitamente o tom,
o estilo e o conteGdo das mensagens em tempo real
aos interesses e preferéncias de publicos especificos.
Isto € conseguido através do uso de tecnologias como
aprendizagem profunda e inteligéncia artificial con-
versacional, que permitem interagdes naturais e pes-
soais com diferentes publicos.

Além disso, os avangos na IA generativa podem
criar até objetos complexos semelhantes aos huma-
nos, abrindo novas possibilidades para a criagdo de
conteldos, como artigos de jornais, artigos e até res-
postas automatizadas a perguntas de noticias. Estas
ferramentas continuardo a evoluir para fornecer so-
lugdes cada vez mais criativas e expandir o papel da
inteligéncia artificial nas comunicagdes sem substituir
a necessidade de investigagcdo e cuidados humanita-
rios.

As novas tecnologias continuardo a mudar a in-
dastria da comunicacgdo, especialmente na introdu-
¢do da inteligéncia artificial nos programas Gerencia-
mento de Relacionamento (MRM) e Monitoramento de
Métodos. Surgem novas ferramentas que permitem
aos profissionais controlar o fluxo de informagdo em
tempo real, mas também o impacto do seu trabalho,
e ajustar rapidamente a sua abordagem quando os
dados mostram novas tendéncias ou problemas.

Outra drea importante é o uso de inteligéncia
artificial em formatos multimidia, onde algoritmos
avangados ajudam a editar videos automaticamen-
te e a produzir conteldo de video de alta qualidade.
As agéncias de noticias terdo tecnologia que poderd
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aproveitar o aumento do consumo de dudio nas re-
des sociais e outras plataformas digitais para facilitar
a criagdo de narrativas eficazes.

No entanto, & medida que a inteligéncia artificial
continua a avangar, também é importante concen-
trar-se na criatividade e inova¢gdo humanas. O papel
dos profissionais de comunicagdo passard a ser mais
um “mediador” entre a tecnologia e a integridade
humana, garantindo que a inteligéncia artificial seja
utilizada como forma de otimizar as interagdes entre
marcas e telespectadores, em vez de prejudicar as
pessoas.

Portanto, o futuro daimprensa estard intimamen-
te ligado & coordenagdo entre a inteligéncia artificial
e a criatividade humana. A capacidade de continuar
a inovar, mantendo ao mesmo tempo o foco e a res-
ponsabilidade social, € fundamental para o sucesso
da industria das comunicagoes.
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