Beet Mag




/ ]
Indice

Cartada CEO

Agenda 2026

No radar: histérias que se provam
Gente que est4 inventando moda
O retorno do analégico

Creators: o que destrava
resultados em 20267

Existe uma bolha na inteligéncia artificial?

A nova alfabetizagao:
identificar o que € humano

Quando a |A ajuda (ou atrapalha)

Um olhar critico para o Thought Leadership
Quando o cendrio muda, muda a conversa
Do ndmero a narrativa

Relevéncia distribuida
e atengdo descentralizada

Reputagéo em cena: filmes
e séries para pensar narrativas

"Ainda Estou Aqui”:
do Brasil ao case global

Passatempos




PARA
COMECAR

Catarina Cicarelli,
CEO e fundadora da Beet

CONVERSA
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Fazer uma revista sempre foi um desejo da Beet:
um espaco onde pudéssemos aprofundar ideias,
organizar pensamentos e dividir o que aprendemos
nesses trés anos. Ver este projeto ganhar forma, es-
crito, editado e cuidado pelo nosso time, é motivo de
muito orgulho. Nada que estd nas préximas paginas
é por acaso; nasceu de dedicacio, rigor e da vonta-
de de criar algo que fizesse sentido para quem [&.

Esta edigdo nasce no ano em que a Beet com-
pleta trés anos, mas néo é sobre aniversdrio. Ndo
é apenas um objeto comemorativo. E sobre o que
aprendemos ao trabalhar com comunicagdo emum
mundo cada vez mais ruidoso — e sobre o tipo de
conversa que sentimos falta no mercado.

Desde que iniciamos a nossa operagao oficial-
mente, no dia 15 de dezembro de 2022, crescemos
emclientes,emtime e emambigio. Ampliamosfron-
teiras, formatos e temas. Langamos um podcast,
uma newsletter, estivemos em eventos globais,
acompanhamos de perto momentos decisivos dos
nossos clientes. Mas nada disso é o ponto central.
O ponto é como fazemos.

O que aprendi nesses anos € simples: impacto
ndovemdoexagero. Vemdeintengdoclara, rigorin-
telectual e trabalho bem-feito. Comunicacéo ndo é
sobrefalarmaisalto, ésobresaberexatamenteoque
se quer dizer — e por que isso importa.

A Beet cresce porque se organiza, pensa antes
de falar e entende que comunicagéo é construgido
de longo prazo. Sdo esses aprendizados que atra-
vessam esta revista. N&o respostas prontas, mas fa-
fscas que inspiram. Nao tendéncias passageiras, mas
ideias que ajudem a enxergar melhor o que estamos
construindo agora e o que vem pela frente.

Entramos em 20286 assim — sem ruido, com rigor
e amesma ambigéo de continuar fazendo o que im-
porta, do jeito certo.
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por Raphael Diegues, head de comms da Beet

NO RADAR:
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TENDENCIAS PARA 2026.

A maneira como empresas e pliblicos se informam mudou: a aten-
¢éo hoje se reparte entre imprensa tradicional, redes sociais e forma-
tos nativos do digital. Mesmo assim, a midia orgénica continua sendo
referéncia de credibilidade. O Reuters Institute mostra que mais da
metade dos brasileiros recorre a jornais, revistas, radio e TV para se
atualizar — e que o noticidrio nacional permanece como o mais con-
fidvel da América Latina. Nesse ambiente de disputa crescente por
atencZo, prosperam histérias com substéncia, evidéncias e valida-
¢ao de terceiros.

Dentro das organizagdes, a lI6gica também muda: comunicagéo
passa a ser medida por impacto real no negécio, deixando métricas
de vaidade para trés. O relatério Approaching the Future 2025 indica
gue mais de 80% das empresas j4 tratam reputagdo como pilar es-
tratégico, abrindo espago para liderangas com voz prépria e conted-
do que prova o que afirma.

VALOR: METRICA CENTRAL

Em 2026, ganha quem entender o que a comu-
nicagdo efetivamente ajudou no negécio. E per-
de espago a contagem de matérias publicadas de
forma isolada. O trabalho de reputacgéo se senta a
mesa com times como o de marketing e de vendas,
passando a ser guiado por sinais que mostram se a
estratégia entrou nos circulos certos, influenciou
conversas relevantes e destravou consideragao
pela marca. Cada empresa terd sua régua — e tudo
bem! O crucial é focar em frentes conjuntas que
gerem efeito concreto. Dentro desse contexto,
a midia orgénica conquistada vira ativo de aquisi¢do,
que passa a apoiar jornadas comerciais, fortalecer
pdginas de produto e melhorar a conversdo quando
reaproveitados com critério. O valor ndo estd em em-
pilhar recortes, mas em transformar a visibilidade em
avanco real de percepgéo e negécio.
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AUTORIDADE SE
PROVA EM PUBLICO

Movimento que j& vem ganhando tragdo em
mercados como Reino Unido e Estados Unidos, co-
meca a ganhar forga no Brasil a atuacio de execu-
tivos e fundadores atuam como marcas editoriais,
com agenda e persona prépria em sintonia com a
estratégia da empresa. Enquanto contexto, o Fi-
nancial Times registra aumento de até 35% no nd-
mero de perfis de alta lideranga no Linkedin ao lon-
go de cinco anos nesses mercados ji consolidados.
O video curto gravado pelo celular virou o atalho
para falar com publicos internos e externos, so-
mando autenticidade e acessibilidade sem perder
credibilidade. O retorno aparece na prética, ja que
publicagBes de altas lideran¢as tém engajamento
quatro vezes maior do que a média e sinalizam busca
por proximidade e opinido real. Quando isso acontece,
a lideranga se torna autora de narrativa que prova
o que diz e ativo de reputacio e de negdcio, tornan-
do-se referéncia que alimenta a midia organica en-

MENOR ESPACO, MAIOR RIGOR

Apoiar a construcéo de boas histdrias, com pro-
pésito e conectadas ao negdcio, torna-se ainda
mais relevante diante dos desafios da midia orga-
nica hoje. As redagdes brasileiras seguem enxutas,
com alta rotatividade e maior dependéncia de fre-
elancers, como mapeia a FENAJ. Essa tendéncia
esté presente j& h4 alguns anos, e reduz o espago
editorial ao mesmo tempo em que aumenta a con-
corréncia por histérias melhores. Na prética, cresce
a preferéncia por matérias que tenham como fonte
empresas com substancia e porta-vozes acessiveis
e confidveis. Também ganham espaco os veiculos

quanto voz independente. verticais e segmentados, feitos para atingir quem

decide. Seja qual for o meio, perde quem insiste em
pautas vazias, sem diferencial, sem dados relevan-
_ ] : § : tes, e que ignora o perfil do veiculo e do repérter.
,. |l I | E sai na frente quem chega com evidéncia e con-

r/ : N ‘ S I REPUTﬂgﬂD SE texto.
| ' —=f b CONSTROI EM CORO

Quando equipes internas trabalham em si-

. nergia, a relevincia da midia orgénica ten-
¢ | i : de a ganhar forga nas estratégias das marcas.
N DA PRDMESSA ﬂ PRﬁTICA — 3 g Dados rect_ent_es do World Advertising Resear-
4 ' 1 ch Center indicam que as campanhas que per-

' i 1 E formam melhor ndo falam sozinhas: combinam
' 0 pago com o organico, agregando validagéo
de terceiros para gerar prova social e alongar a
vida da ideia. Esse movimento fica ainda mais
pertinente num contexto em que a imprensa
segue como sindnimo de confianga. Segundo
o Reuters Institute, quando quer se informar,
o publico prefere ir primeiro a veiculos de comu-
nicagdo confidveis em vez de recorrer as redes
sociais. Nessa légica, comunicagdo, marketing,
vendas e demais 4reas atuam em conjunto para
ampliar a reputagao da marca e avangar nos ob-
jetivos de negécio.
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Slogan bonito ndo é a razdo para conquistar
um novo cliente ou amplificar a reputagdo de uma
oM _ L marca. As pessoas buscam empresas que mostram
i - Rt i o que defendem e conectam o discurso a decistes

e, X ' | do dia a dia. De acordo com o relatério Havas Mea-
: e ningful Brands, sete em cada dez pessoas esperam
mais humanidade nos discursos das marcas, que
fagam mais pelo bem da sociedade e do futuro e
que apoiem suas comunidades locais. A percepgdo
é compartilhada nas redagées, como mostra o Sta-
te of Journalism 2025: repérteres priorizam pautas
baseadas em histérias reais, usando fontes verifi-
: cdveis e especialistas acessiveis, a0 mesmo tempo
- e, que descartam sugestdes altamente promocionais
ou irrelevantes.




por Gabi Cardoso,
head de comms da Beet

Gente

L
-

~ esta
inventando

moda

Em meio a um cendrio dominado por referéncias recicladas, trends repetidas e férmulas que se espalham répido demais, encontrar quem realmente cria virou

N&o falta contelido; falta originalidade, gente disposta a arriscar, misturar repertérios e sustentar uma identidade prépria.

Inventar moda, aqui, ndo tem a ver apenas com roupa, arte ou design (mas pode!). Tem a ver com criar linguagem, construir estética e pensar solugdes novas
para comunicar, ensinar, entreter ou provocar. Os perfis a seguir traz gente que cria de um jeito auténtico, diferente e nada ébvio, atuando em dreas diferentes e

excegao.

cheias de personalidade. Eles valem seu like, seu play, seu tempo e sua atengéo. Porque, no meio de tanta cdpia, quem cria pra valer acaba se destacando.
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0% SiNALS ESTAO Al - E NAO EDE HOTE. h MEDIDA QUE A DE PEN-
DEN CiA DE TELAS SE ENTENSIF'ICA CRESCE NA MESMA PROPORQ'F\O
O INTERESSE POR ‘EKPER\ENCIAS TANGIVEiS E RITURIS PRE SENCIAIS.

ESSE DESEJO DE MUDAMEA CULTURAL APARECE DﬂFo&ﬂ\h RECOR~
Rsmg EM ARTIGOS, PE SQUISAS E RELATORiOS QUE VEH REGISTRANDO
FENOMENOS COMO O CULTO As MAQUINAS Po‘roc-RI\F\c.\S ANALOGI
CAS , O HYPE DO COLECION|{SMO DE \iN WwERA vawmuqm PE CLUBES
DE LEITURA.

EM 2025, A REViSTA THE ECONOMIST OBSERVOU QUE O AVANGO pp
INTELIGENCIA ARTIFIC AL GENERATIVA REACENDEV O iNTERESSE POR
SUPORTES iRL, ENTENDIDOS COMO INSTRUMENTOS cApPazes PE DE-
VOLYER LIMIiTES E TEXTURA AO PROCESSO cRIATIVO. ”p TENDBEN CAA
ANALOGICA CELEBRA O5 MODOS ANTIGOS DE FAZER AS ODISAS EM Mg io
5 REUDLOQKO DA iu'rE;,'\Gﬁﬂc.iu ARTIFICIAL ¢ BASTA LEMBRAR QUE O
RENASCIMENTO Do VINIL COINCIDIU COM O LANGAMENTO Do SPOTIFY. M

NO BRASIL, "SR O RELATORIO DROPS DA AGENGIA CARIOCA 3MAIS
DEPICADO A tONSUMO E NOSTALGIA ,INDICA QUE 0 MERCADO DE
PRODUTOS ANALS Gico$ CRESCE com FORGA .

SEGUNDO O ESTUDO,EM 2024 , AS BUSCAS POR CAMERAS DikiTAIS
DOS ANOS 2000 ARUMENTARAM 5637 (1) ENQUANTO AS VENDAS DE
PISCOS DE ViNiL VEM SUPERANDO AS DE €DS,EViDENCIANDO A NOS-
TALGIA CoMmO UMA DAS OPORTUNIDADES MAIS RELEVANTES DO
MERCADO MTUAL - UMA PERCEPGAO QUE ENCONTRA RESPALDO NOS
DADOS DE ACORDO COM O GOOGLE TRENDS, A BUSCA GLOBAL PoR
\TENS DOS ANOS \ARO E \A90 CRESCEV 4L/ EM 2025.

NO MESMO ANO, O GLOBAL WELLNESS SUMMAT [ CLUIY A NOS -
TALGIA ANALS GICA ENTRE AS TENDENGIAS ASSOCIADAS A
SAUDE MENTAL .

ESSES iNDICADORES ATUDAM A EXPLICAR POR QUE A NOSTALGIA TEM
GiDO ASSOCIRDA A GANHOS DE BEM- ESTAR. EM UM PRESENTE MAR-
CADO POR EXCESSo E DISPERSAO,ELA REABRE JANELAS DE COERENGIA .
EM UM AMBIENTE DiGiTAL EM QUE TUDO CHEGA RKPIDO PEMAILS
E SE ESVR.I NA MESMA VE LOCIDADE ; RE COR DAR EXPER;&'ENC,"CS i
OBTETOS OV ESTETICAS LiGADAS A VINCULOS DURATOUROS CRiA
PONTQOS PE AN RAGEM, TRATA-SE DE UM PROCESSO DE REORGAN|-
ZACho SENSTVEL, CAPAZ DE RECOMPOR A SENSAGRO DE CONTI™
NUIDADE QUE A ULTRA- DIGITALIZAGAO TENDE A FRAGMENTAR.

ENTRE 05 RIS JOIENS O MOVIMENTO APARECE DE FORMA  AlNDA
MALS EXPLICITA . ELE SE MANFESTA TANTO NA RERETRAGAO Do
JUSO DE ALGUMAS REDES SOCIALS QUANTO NA MANEIRA COMO

A GERA GAO Z PREFERE SE APRESENTAR ONLINE  COM MENOS
FILTROS E MAOR NATURALIDADE. EM 2025 ,D01S VE{CULOS
BRASILEIROS DE GRANPE ALCANCE CONFIRMARAM ESSE iNTE -
RESSE ‘UMA REPORTAGEM DA CNN BRASIL PESTACOU O CRESCI-
MENTO % DA PROCURA PoR CAMERAS DIGITAIS ANTIGAS,
ENQUANTO O GLoBo REPORTER INVESTIGFOU PoR GUE OBTETOS
ANALOGICOS TEM ATRAIDO NOVAS GERACS ES,MOSTRANDO GOMO
FOTOS IMPRESSAS ,DISCOS DE NiNIL E FITAS CASSETE SE
TORNARAM FORMAS DE RECUPERAR FOCLO EMMEIO B HIPER CONEXAO .
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PRESEN G A, MEMORIA E RESISTENCIA
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POR GAIA PASSRRELL,
MEAD DE CONTEUDO DA BEET
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BOTANDO O DISCO PRA RODAR

NO BRASIL , POUCAS INICIATIVAS TRADIZEM TAO BEM ESSE REENCONTRO
CLowm © TATIL QUANTO O NESR&E NOIZE RECORD CLUB. O CLUBE DE
ASSINATURA DE DiSGOS DE ViNiL, COM FOCO M MUSICA BRASILE|RA
SYRGIV Lonme PESDOBRAMENTO NATURAL DE UMA HiSTO'RIA inicin DA !
EM 2003, QUANDPO A NOI2E NASCEY CoMo REVISTA IMPRESSK DE
CIRCULAGRO G rATUITA.

CRIADA PELO GAUCHO RAFA ROCHA, A PUBLICAGAO ACOMPANHON

UM MOMENTO FERTIL DA CENA MUSICAL INDEPENDENTE, COBRIN DO
ARTISTAS ENTAG EMERGENTES QUE WoTE OCUPAM ESPAGO CENTRAL
NO POP BRASILEIRD A MEDIDA QUE O MERCADO EDITORIAL iMPRESSO
PERDEU FOLEGD, A EQUIPE RUSCOU OUTRA FORMA DE MANTER ¥iyO

O vINCULD COM 0S5 LE{TORES. A \DEIA DE TRANSFORMAR A RENISTA Em
PRRTE DE UM CLUBE DE D{5COS COMEGOU A TOMAR FORMA ENTRE
282 2012 € 2013, NUM moMeNTO EM QUE A TRANSIGAO SE MOSTROY

E®™ 2014, A MUDANGA SE CONCRETI20U. AREVISTA Passou A

ACOM PANHAR ED\{.BES EXCLUSIVAS DE V\NIS PRENSADOS PELO
CLUBE , CRIANDO UM OBIETO WIBRIDO EM QUE MUSICA (TEXTO | DESIGN
E CURA DORIA COMPART ILMAM A MESMA EXPERIENCIA. RAFA DES-
CREVE O PROCESSO ComO UMA COMBINAGAD DE SOBREVWENCIA
EDITORIAL  \NTUIGRO E RFETO, “ERA A MANEIRA DE MANTER

A REVISTA ViyA E CONTINUAR GERANDO CONTEUDO OO MESM O
JEITO QUE FAZIAMOS PESDE 2007 ARIRMA.

Com, O TEMPO,K o CLUBE PEixou DE SER UM\A APOSTA E PASSou
A FUNCIONAR COMO TERMOMETRO DO PROPRIO MERCADO DE ViniL
NO BRASIL.NO INTLio LEMBRA RAFA, MUITOS ARTISTAS NAO COM -
PREENDIAM 0 FORMATO E © PUBLICOERA ANDA MAIS RESTRITO.
“A GENTE YIU ESSA CULTURA NASCER .HoTE EXisTEm VARI0S
CLUBES E PROTETOS PARECIDOS COM O NOSSO. 1550 MDSTRA QUE
O MERCADO SE 3h0¥ MOVIMENTOU. "A0 LONGO DE MAIS DE UMk
DE'CADA, O PERFIL DOS RSSINANTES mupoy, ACOMPANHANDO
TRANSFORMACDES GERACIONALS E ESTETICAS, SEMPRE DE maNE: -

R GRADUAL E oreANich.

NECESSRRIA PARA GARANT{R A CONTINUIDADE Do TRABALHO EDITORIAL.

q

5 @ DE AUMENTO NAS BUSCAS GLOBAIS POR RITENS VINTAGE

VIRANDO A PAGINA- LITERALMENTE

OUTRO EXEMPLO CONSISTENTE DESSA BuSCA PE LO TATIL E O MAPA
DAS LIVRARIAS DE RUA DE SAO PAULO, WICIATIVA ELABORADA POR
REPRESENTANTES DE 33 LiYRARIAS IWDEPENDENTES DA CiDADE , DIS~
TRIBU(DO GRATUITAMENTE EM NOVEMBRO DE 2025, (O™ TIRAGEM
INACIAL DE 4o MiL EXEMPLARES, © MAPA TeM coMO OBTETIVO FOR-
TALECER AS LIVRARIAS COMO ESPAGOS D CONVIVENCIA, RMPLIAR
ABIBLIODIVERSIDADE E CONVIDAR LEITORES A PERCORRER BRIRROS
FUIADOS PELO IMPRESSO.

05 DOIS CADS AMPANHAM UM MOVIMENTO tLoBAL EM QUE
PRATICAS ANALOGICAS ATUDAM A REORGANIZAR O TEMPO E RECUPE-
RAR ATENGCAO EM UM COTIDIANG HiP ERCONECTADD, ym EXEMPLO E A
TREND DAS CHAMADAS ANALOG BAGS : SRERMRE SACOLAS com OBJIETOS
OFFLINE USADAS coMd ESTRATEGiA DE REGULAGRO SENSORIAL, SAO
GESTOS QUE DIRLOGAM COM Cr{TICAS AO RMBIENTE DIGITAL | LoMO
O R{ANGO DO COMSUMO SiLEMCIOSO, A TRANSFORMAGRO DO DETOX EM
% PERFORMAMNCE PUBLICA E A SOLIDRG AMPLIFICADR PELO DESENHO DhS
PLATAFORMAS ,TEMA RECORRENTE NAS AKLISES po RRSRS PROF ESSOR
E § PENSADOR SCOTT GALLOWAY ATRESENTADAS NO SKSW 2025.

A PARTIR DESSES MOVIMENTOS, 0 ANALOGICO DEixA DE SER APENAS
UM GEGTO INDIVIDUAL E PASSA A OPERAR COMO ESTRATEGiA CULTURAL .
CAMERAS ANTIGAS, DISCOSDE VINIL E MATAS IMPRESSOS ATUDAM A
CALBRAR A PRESEAN 9»\ DO DIGITAL NA VIDA COTiDiANA . O QUE EMEREE
E"uma Reom,hmugm SENSORIAL E AFETIWWA: UMA TENTATIVA DE
DEVOLVER PESO, RiTMO € LMITE A E:«PER\ENCLAS QUE, POR EXCESSO,
PERDERAM wmo&uo,

IMPACTO DO RETORNG Ao ANALS G cD

DOS ANOS A480 E 1190 > [ OOGLE TRENDS)

56,87 D95 ConSUMIDORES BRASILEIROS COMPRAM MOTIVADOS
POR NOSTALGIA = (PESQUISA PiNION | 2025)

2 (T8I TI0,2025)
A POLARQID CRESCEY ]35'/.1EM VENDAS Em 2024,

BUSCAS POR ChMERRS DiGiTAIS Pos ANDS 2000 AMENTARAM(SEL 73
> (RELATORIO DROPS  3MAiS)

AS VENDAS DE VinIL VOLTARAM A SUPERAR AS DE cns

A RETROSPEKT REGISTRA US$ B milHOES ANUAS EM yENDAS
DE ELETRONIOS VINTAGE & (TypueiM)

* @Dos JOVENS DE A h 25 ANOS PREFEREM SE PRRESENTAR

SEra FILTROS NAS REDES sOCinis -2 [SCREENSHOT MEDIR, 2025)
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Creators,

agen0|as € marcas.

0l

o que destrava
resultados em 20267
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As marcas compram por resultado,

' orlesmg ‘

as agéncias operam como
F O

prestadoras para negocios |

de creators e os criadores 4

Bublizc.|pg

constroem base prépria com ~ feed_1.jpg

consisténcia e mix de receita
— é assim que a conta fecha.

por Fernanda Meirelles, head de comms da Beet

A Creator Economy entra em 2026 mais pro-
fissional e com lucro apertado: receitas volateis e
custos elevados comprimem a margem, apesar de
o investimento das marcas seguir em alta e com
foco em mensuragdo de ROI, segundo a eMarke-
ter, que aponta um movimento de aumento de
verba atrelado a metas de negécio (e ndo a “vai-
dades”, como grandes alcances).

No campo das plataformas, o TikTok avanga
com o Programa de Afiliados, enquanto o YouTu-
be consolida um modelo mais previsivel de divisdo
de receita no Shorts, com 45%, privilegiando re-
gras claras em vez de bdnus pontuais. Relatdrios
de mercado do Influencer Marketing Hub e da

Mordor Intelligence estimam a publicidade com
creators entre 30 e 33 bilhdes de ddlares em 2025
no mundo, com crescimento continuo e &énfase em
parcerias de longo prazo e no uso de micro e nano
creators — tanto por eficiéncia de custos quanto
pela afinidade real com suas comunidades.

Esses vetores apontam um caminho comum:
a Creator Economy rende quando o ecossistema
inteiro amadurece. Quatro nomes da inddstria —
Rapha Avellar, da BrandLovers, Ana Paula Passa-
relli, da Brunch, e as creators Bruna Vieira e Flavia
Akemi — mostram o que ainda destrava valor e o
que trava resultados, do gigante ao inicio de car-
reira, da agéncia ao elo entre marcas e criadores.
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Marcas: o caminho
para este ano é
comprar com objetivo
e medir o que importa

Dados antes do post, converséo depois:
playbook para anunciantes

© @ Napha Avellar

RAPHA AVELLAR,
CEO E FUNDADOR DA BRANDLOVERS

“"Criadores sdo midia orientada por dados.
Com objetivo claro, segmentagéo precisa e escala
de micro e nano influenciadores, é possivel medir
impacto de marca no longo prazo. No Creator
Ads, a BrandLovers estrutura essa operagédo em
escala — j4 com mais de dois mil creators ativados
— aproximando investimento de resultado.”

Agéncias: olhe para
relacao ‘empresa
com empresa’ e para
métricas de operacéo
Governanga muda os resultados quando

a agéncia se posiciona como prestadora e,
o creator, como cliente

© © AnaPaulaPassarelll,.. @ o (I Abrir com Pré-Visualizaglo

ANA PAULA PASSARELLI,
COFUNDADORA DA BRUNCH

"Quando a relagéo é entre
duas empresas — a agénciae a
empresa do creator — os resulta-
dos mudam. Na Brunch, o creator
& tratado como cliente e parceiro
de negécio, o que redefine a
governanga da operagéo. O
sucesso é medido por conver-
sdo, evolugdo de ticket médio e
qualidade da relag@o operacio-
nal, com papéis claros e respeito
mituo.”

Creators seniores:
relevancia é ser
lembrado, cultivar
comunidade

e manter valores

A real vantagem competitiva estd
em fortalecer histérias e manter
um alinhamento real com as marcas

BRUNA VIEIRA, AUTORA

Viradado CLT

para creator full time:
decisao envolveu
planilhas, reserva e mix
de fonte de renda

Sustentabilidade exige niimeros, estratégia
e diversificagéo desde o dia um

O @ bumviss & o R A ——

© @ Flavia kemi 3

E CRIADORA DE CONTEUDO

HA QUASE DUAS DECADAS

FLAVIA AKEMI, PUBLICITARIA
E CRIADORA DE CONTEUDO

"Se comegasse hoje, buscaria uma

rede de apoio com pessoas da mesma drea.
Criar é solitério, e dividir o processo for-
talece o trabalho. Quando hd alinhamento
real de valores com uma marca, o contetdo
surge de forma orgénica. Meu principal
termB&metro segue sendo o quanto minhas
histérias séo lembradas — pelo publico

e pelas marcas.

"Q CLT ficou para tras depois da planilha:
ao comparar horas e receita, percebi que
ganhava mais como criadora. A decisdo con-
siderou um fluxo recorrente de publicidades,
mesmo sem contratos longos, e uma reserva
de emergéncia. Hoje, além de publicidade,
diversifico receitas com freelas, afiliados,
consultorias, produtos digitais e palestras,
garantindo autonomia com responsabilidade.”

>

Se hd um padr&o que atravessa as quatro vozes, € este: quando cada player opera
como empresa e mede por resultado, o negdcio rende. O cendrio favorece micro e
nano criadores como uma tatica clara de eficiéncia, enquanto o risco de dependéncia
de uma dnica plataforma permanece no radar tanto dos criadores quanto de quem os
atende — as agéncias.

Em 2026, manter uma base prépria consolidada deixa de ser uma opg¢éo e passa a
funcionar como um seguro. O boom das newsletters é um sinal disso: o Substack su-
perou 5 milhGes de assinaturas pagas em 2025, levando muitos criadores a capturar
recorréncia fora do feed. Na prética, a régua de 2026 & simples e exigente: as marcas
compram com expectativa crescente de resultado, as agéncias operam como presta-
doras para empresas de creators — e performam melhor assim — e os criadores traba-
Iham para diversificar receita enquanto seguem focados em construir uma audiéncia
prépria, independente desta ou daquela plataforma. Quando essa engrenagem fecha,
o like vira, de fato, negdcio.



por Anna Oliveira, head de insights da Beet

Existe uma bolha
na inteligéncia artificial?

H4 poucas certezas
em um debate dominado
por expectativas e euforia

Cada novo ciclo tecnolégico tende a repetir uma dindmica: o peri-
odo inicial de entusiasmo é seguido por especulacéo crescente e, em
algum momento, o alerta de uma possivel bolha. Foi assim na era das
empresas ponto com, depois com as criptomoedas. Agora, a pergun-
ta que domina o debate € se a inteligéncia artificial passard por um
percurso semelhante.

H4 quem defenda que nio existe bolha alguma, apenas uma re-
volugdo tecnolégica em curso; e hd quem sustente que é uma ques-
téo de tempo até que uma corre¢éo mais dura se imponha. H3, ainda,
quem argumente que as duas coisas devem coexistir numa transfor-
magcdo profunda, acompanhada por movimentos de euforia e ajuste
tipicos de grandes mudangas econdmicas. O resultado é um debate
intenso, marcado por interpretacdes divergentes e poucas conclu-
sOes consensuais.

Em meio 2 incertezas, referéncias comuns ja se formam. A partir
de reportagens, estudos acad&micos e andlises de especialistas, €
possivel identificar pontos de convergéncia que ajudam a qualificar
adiscussao e a tirar o tema do campo especulativo.




1. AIA REPRESENTA UMA TRANSFORMAGAO REAL

Um estudo conduzido por pesquisadores da Wharton School em parceria com
a consultoria GBK ouviu cerca de 800 executivos sobre os efeitos da IA
generativa em suas organizagées. Cerca de 75% relataram ganhos
tangiveis, como aumento de produtividade, melhoria na tomada

de decisdo e maior eficiéncia na execugéo de tarefas. Mesmo
com muitas aplicagées ainda em fase inicial, a avaliagao
predominante é de que os beneficios observados sdo
concretos.

A publicagao da Wharton, no entanto, cita um estu-

do do MIT que, & primeira vista, parece apontar na
direg¢do oposta. Segundo essa pesquisa, apenas

5% das empresas entrevistadas conseguiram

até agora traduzir o uso da IA em ganhos di-

retos e mensuréveis no resultado financeiro.

Essa contradicdo se dissipa quando se

observa que as duas pesquisas partem

de perguntas distintas. Enquanto a
Whartoninvestigase alA j4 é capaz de

melhorar decisGes, acelerar tarefas e

transformar rotinas no presente, o

MIT analisa a capacidade das em-

presas de converter esse impacto

em resultados financeiros consis-

tentes, visiveis no faturamento e

sustentéveis ao longo do tempo.

Vistosemconjunto, osestudosaju-

dam a separar utilidade operacio-

nal de maturidade econémica —

dimensoes relacionadas, mas que

evoluem em ritmos diferentes.

2.0 DESAFIO E TEMPORAL

Essa defasagem entre impacto

percebido e retorno financeiro

aparece com frequéncia nas ani-

lises sobre grandes ondas tecnolé-

gicas. Para o professor Andy Wu, da

Harvard Business School, o debate

sobre bolha costuma ganhar forga

quando hd um desalinhamento entre

a expectativa de valor futuro e a ca-

pacidade atual de capturd-lo economi-

camente. “E fécil imaginar o quéo Gtil uma

tecnologia ser4, mas isso néo significa que

as empresas j& tenham descoberto como ga-

nhar dinheiro com ela”, afirma.

O intervalo coloca organizagdes sob pressio, ja

que a tecnologia pode ser legitima e transformado-

ra no longo prazo, enquanto as exigéncias financeiras
séo imediatas. O ponto de tens3o ndo estd em questionar
se a |A ter4 impacto relevante, mas em lidar com o tempo
necessério para que esse impacto se traduza em resultados
recorrentes.
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3. ALINHA DO TEMPO DA IA E DE INFRAESTRUTURA

A medida que a lA se espalha pelo ambiente corporativo, cresce a percepgéo de
que seus efeitos mais profundos ndo seguem o ritmo acelerado tipico de
ciclos de software. Trata-se de uma tecnologia que exige amadureci-

mento técnico, redugio gradual de custos e aprendizado organiza-

cional para ser incorporada aos processos.

Do lado das empresas, isso implica abandonar a Iégica da
adogéo apressada e investir em compreensio, planeja-
mento e defini¢do clara de prioridades. Em entrevista
ao Valor Econdmico, o professor Gustavo Macedo,
do Insper, chama atengfo para a ansiedade que
leva organizagdes a adotarem solugbes antes
mesmo de definir qual problema resolver. “A
grande maioria das tecnologias de IA ado-
tadas pelas corporagdes ainda ndo deu re-
sultados. Isso acontece, em grande parte,
porque as empresas nao definiram o que
precisam, qual é o problema e qual a

solugao desejada”, afirma.

4.DA PROMESSA A OPERAGAO

Se a IA néo é uma solugdo plug-
-and-play e seu impacto depen-
de de capacitagdo, mudangas
culturais e integragéo progres-
siva aos fluxos de trabalho, ela
exige uma abordagem compa-
tivel com tecnologias de base:
método, governanga e clareza
estratégica desde a concepgéo

dos projetos.
O que se observa, porém, é o
surgimento de iniciativas impul-
sionadas mais por narrativa do
que por necessidade concreta do
negécio. O professor Rodrigo Fer-
nandes, da Fundag&o Dom Cabral,
define esse movimento como uma
"bolha de discurso”. Em artigo pu-
blicado no InfoMoney, ele aponta que
muitos projetos nascem sem problema
definido, linha de base ou integragéo
aos processos. O modismo ocupa o lugar
do método, e a frustragdo é o desfecho

previsivel.
Construir um negdécio sustentdvel em torno
da IA envolve mais do que ganhos pontuais de
eficiéncia. Exige repensar processos, ampliar
escala, elevar a qualidade das entregas e criar
condigdes para novos fluxos de receita. A tecnolo-
gia é poderosa, mas seu impacto duradouro depende
menos da promessa e mais da capacidade de transfor-
mé-la em operagdo consistente, orientada por estratégia e
governanga.
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Match the characters in the picture
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por Anna Oliveira, head de insights da Beet

A vontade de distinguir o que € humano do que € sintético virou um esporte cotidiano
— e, a0 mesmo tempo, um terreno escorregadio.

Basta uma busca rapida para encontrar listas de “sinais de IA”, guias que prometem
ensinar a identificar um post, uma opinido ou até uma bio de rede social supostamente
escrita por modelos generativos. O que nio aparece, porém, é um acordo sélido sobre
o que funciona. Nem mesmo as solugdes técnicas consideradas “objetivas” se mostram
estdveis. Testes recentes do InfoMoney expuseram o problema ao verem detectores de
IA acusarem como artificiais textos de Tom Jobim, Vinicius de Moraes e Gettilio Vargas
— chegando ao ponto de atribuir alta “probabilidade de IA" 4 letra de “Garota de Ipane-
ma”. A inconsisténcia ndo é excegdo: em 2025, o MIT Sloan desencorajou o uso desses
detectores como veredito de autoria, lembrando que a prépria OpenAl descontinuou seu
Al Classifier por baixa preciso. As vezes, eles deixam passar textos sintéticos; em outras,
incriminam autores humanos sem cerimdnia.

Diante dessas falhas, muita gente se apega a “leitura experiente” como alternativa —
observar metéforas, fluidez, referéncias externas, organizagéo I6gica. Mas a literatura
cientifica desmonta esse tipo de dica com a mesma facilidade: estudos mostram que es-
ses indicios ndo se sustentam empiricamente. Em outras palavras, a confianga cega nos
nossos préprios instintos ndo se prova mais robusta do que a confianga nas ferramentas.

/ A confusdo entre humano e |A muda nossa
relagdo com informacao, julgamento e
autonomia intelectual.

Continue

™
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O que temos é um fato desconfortavel:
nem magquinas nem pessoas sabem
identificar com segurang¢a, por enquanto,
aquilo que tentam distinguir.

Quando tentamos “decodificar” o estilo de ferra-
mentas como o ChatGPT, nossa autoconfianga en-
gana. Estudos mostram que nos apoiamos em heu-
risticas frageis e, na prética, acertamos pouco mais
do que ao acaso. Uma pesquisa conduzida por Jeff
Hancock, de Stanford, j4 indicava isso em 2023: a ca-
pacidade humana de diferenciar textos sintéticos de
textos humanos gira em torno de 50% a 52% — a |6~
gica de um palpite, ndo de uma anélise. E o problema
ndo se limita & prosa cotidiana. Um estudo publicado
em 2024 na revista Nature demonstrou que, mesmo
em formatos gue supostamente carregam uma "as-
sinatura humana” mais evidente, como poemas, lei-

tores (sobretudo os menos familiarizados com o gé-
nero) nao conseguem distinguir com seguranca o que
foi escrito por uma pessoa e o que foi gerado por IA.

Diante dessa dificuldade persistente, muitos
abandonam a tentativa de identificar fronteiras,
enquanto outros sequer consideram que essa dis-
tingédo importa.

Mas importa.

Em um cendrio em que humanos e sistemas de IA
atuam cada vez mais juntos, ignorar a questéo nao
resolve o problema, apenas nos torna menos capa-
zes de perceber como formamos julgamento, como
aprendemos e onde podemos ser manipulados.



O QUE ESTA POR TRAS DA CAGA
DO FATOR DE DIFERENCIACAQ

O estudo divulgado pela Nature revela um pon-
to central: quando avaliamos autoria, ndo julgamos
o texto, mas nossas expectativas sobre como um
texto “deveria soar”. Nos experimentos, poemas
mais compreensiveis foram automaticamente as-
sociados a autores humanos, como se clareza fosse
prova de humanidade. Essa confus&o néo é estéti-
ca; é cognitiva. Ao tomarmos “facilidade de leitura”
como indicio de origem, criamos um atalho mental
que empobrece nossa relagdo com a informagéo e
normaliza contedidos cada vez mais simplificados.
A literatura educacional j4 alerta para os efeitos
desse mecanismo: quando professores ndo sabem
distinguir o que foi escrito pelo aluno do que foi ge-
rado por IA, torna-se dificil diagnosticar lacunas
reais de aprendizagem e acompanhar o desenvol-
vimento da escrita. E, ao recorrer & |A para resolver
a pagina em branco, estudantes — e profissionais —
continuam avangando sem enfrentar etapas fun-
damentais do pensamento: organizar ideias, cons-
truir argumentos, revisar, ajustar o tom ao piblico.
Esses processos, que parecem apenas trabalhosos,
sdo justamente os que formam raciocinio préprio.

Esse encurtamento cognitivo ndo se restringe
ao aprendizado formal; afeta também o mundo
profissional e a nossa prépria capacidade de julgar
o que lemos. Quando a escrita passa a ser apenas
um clique que produz um pardgrafo "bem resolvi-
do”, torna-se facil confundir velocidade com pro-
fundidade. A distingao entre textos humanos e sin-
téticos importa porque influencia como pensamos,
aprendemos e avaliamos ideias. Se ndo consegui-
mos mais perceber se uma formulagéo nasceu de
alguém ou foi apenas rearranjada por um modelo
estatistico, perdemos referéncia para identificar
argumentos frigeis, reconhecer nossos pontos
de melhoria e exercitar a musculatura intelectual
necessdria para interpretar e questionar. E nes-
se terreno de interpretagdes répidas e contelidos
prontos que aumentam nossa vulnerabilidade cog-
nitiva e, por consequéncia, nossa suscetibilidade 2
desinformag&o. Distinguir autoria, portanto, ndo é
preciosismo: é parte do esforgo de preservar nossa
autonomia intelectual em um ambiente informacio-
nal cada vez mais poroso.

A ERA DA MANIPULAGAO EM ESCALA

A reducgdo contihua do custo, do tempo e do
esforco necessdrios para produzir conteddo le-
vou pesquisadores — entre eles Jeff Hancock, de
Stanford — a projetarem um cendrio de desinfor-
magdo cada vez mais intensa. O motivo é simples:
o volume de textos gerados por IA deve ultrapas-
sar o produzido por humanos em ritmo acelerado,

criando um desequilibrio estrutural no ecossistema
informacional. Esse ponto de virada ja foi estimado
para 2026, quando o predominio de material sinté-
tico tende a tornar mais dificil distinguir fontes le-
gitimas, avaliar intencionalidades e sustentar pro-
cessos de verificagao.

Um relatério da Europol publicado em 2022 re-
forga esse progndstico ao estimar que 90% do con-
telido online serd gerado por IA até este ano que
se inicia. Trata-se ndo apenas de abundancia, mas
de sofisticagéo: modelos sdo capazes de produzir
textos convincentes, personalizados e otimizados
para persuadir, em escala e velocidade que nenhum
esforgo humano acompanha. Esse ambiente amplia
0 espago para golpes, manipulagéo politica, campa-
nhas coordenadas e a circulagdo de noticias falsas
em ritmo industrial — um cendrio no qual nossa capa-
cidade de interpretagao, ja pressionada pela sobre-
carga informacional, se torna ainda mais vulnerdvel.

Proporgéo de artigos escritos
por humanos ou gerados por |1A

2020 2021 2022 2023 2024 2026

fados por humanos  Gerados por 1A

Mensal, de janeiro de 2020 a malo de 2025, com base em
uma amostra de 5.000 artigos em lingua inglesa publicados
online.

Nov 2022 langamento do ChatGPT
reproduzido a partir do gréifico

O avango da inteligéncia artificial generativa
ndo &, em si, o ponto critico deste debate; o desa-
fio est4 nos usos que ampliam opacidade, aceleram
volume e dificultam a avaliagdo da autoria. E por
isso que cresce, em diversas 4reas, o esforgo para
compreender como distinguir textos produzidos
por humanos de textos produzidos por modelos.
Trata-se de um campo de pesquisa em rdpida ex—
pansio: uma busca sistemética realizada em 10 de
dezembro de 2025 na ACM Digital Library, combi-
nando termos como Al-generated text, synthetic
text, human-authored, stylometry e text classifi-
cation, identificou 698 publicag6es nos dois anos
anteriores dedicadas a investigar "assinaturas lin-
guisticas” de LLMs e métodos de detecgdo. E esse é
apenas um repositério entre muitos. Universidades,
laboratdrios, empresas e grupos técnicos ao redor
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do mundo se debrugam sobre o mesmo enigma —
um esforgo disperso, com miiltiplas abordagens
e poucas respostas definitivas, como € tipico de
momentos de transi¢do profunda.

A auséncia de ferramentas precisas para de-
tectar textos gerados por |A e a fragilidade do nos-
so préprio julgamento néo configuram umimpasse,
mas indicam que esse é um desafio que exige mdl-
tiplas camadas de resposta. No haver4 solugéo
Unica ou permanente: 2 medida que modelos evo-
luem, métodos de identificagéo precisam ser tes-
tados, ajustados e substituidos. Nesse cendrio, o
componente mais decisivo é o letramento digital
— nao como habilidade operacional de usar ferra-
mentas, mas como repertdrio para entender como
modelos funcionam, onde falham, por que certos
padroes emergem e como essas dindmicas in-
fluenciam nossos préprios processos mentais. Isso
demanda atualizag3o continua, tanto tecnoldgica

Caminhos em teste (ainda sem consenso): b 4

Watermarking

quanto conceitual, para que nossa capacidade
critica acompanhe o ritmo da inovagdo. Parale-
lamente, outras medidas vém sendo debatidas,
como watermarking, politicas de transparéncia,
obrigacdes de rotulagem e até a proposta de criar
"sotaques de IA”", estilos linguisticos reconheci-
veis que facilitem a identificagéo. Enquanto essas
abordagens néo se consolidam, o que estd ao nos-
so alcance é fortalecer praticas de leitura, escuta e
participacgéo ativa nos processos de criagdo — ndo
como usudrios passivos de sistemas automatiza-
dos, mas como agentes criticos que compreen-
dem o que estd em jogo. Essa soma de préticas é o
que constréi resiliéncia cognitiva e informacional.
Distinguir e conviver com textos humanos e sinté-
ticos ndo depende de um software infalivel, e sim
de reconhecer que o desafio ndo é apenas tecno-
l6gico: é profundamente humano.

Pesquisas vém testando a insergéo de “marcas d'agua” invisiveis

em textos gerados por modelos, mas a técnica ainda enfrenta limitagdes:
pode ser removida, enfraquecida ou simplesmente nao adotada

de forma padronizada pelas diferentes plataformas.

Rétulos de transparéncia

Pesquisas vém testando a insergdo de "marcas d'4gua” invisiveis

em textos gerados por modelos, mas a técnica ainda enfrenta limitagdes:
pode ser removida, enfraquecida ou simplesmente nio adotada

de forma padronizada pelas diferentes plataformas.

Textos autoidentificaveis (“sotaques de 1A")

Alguns pesquisadores propdem que modelos adotem um estilo linguistico
reconhecivel, um “sotaque” que sinalize de imediato sua natureza artificial.
A ideia é promissora, mas ainda est4 mais no campo conceitual do que

na aplicagéo concreta.



Faz tempo que a inteligéncia artificial generativa deixou de ser bu-
zzword e se consolidou de vez nas rotinas de equipes de comunicagao,
w marketing, contetido e midia em 2025. Dados da Aberje mostram que
80% das empresas usam IA na drea de comunicagao. E um avango ré-
pido que cria expectativas. Se para muitos basta escrever um prompt
e tudo se resolve, na prética, o cendrio é bem diferente: a tecnologia
auxilia, acelera tarefas, amplia repertdrios, mas continua sendo ferra-
menta e ndo substituta.
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ONDE A IA FUNCIONA
DE VERDADE

Grande parte do ganho apare-
ce no operacional. Segundo a
Aberje, o uso atual da IA concen-
tra-se em trés frentes princi-
pais: fornecimento de andlises
e insights, citado por 80% das
empresas; produgao de artigos,
mencionada por 67%; e geragao
de noticias para canais digitais,
apontada por 64%.

A |A tem um talento natural
para tarefas repetitivas. Roteiros
iniciais, resumos, listas e primei-
ros esbogos saem rapidamente.
Ela analisa bases grandes de
informagéo e encontra padroes
em segundos. Isso encurta
etapas e libera tempo da equipe
para trabalhos mais estratégicos.

Outro ponto em que brilha:
apoio a criatividade. Ideias de
campanha, sugestées de pautas,
opgodes de narrativa e propos-
tas de contetido surgem com
facilidade. A maquina ajuda a
abrir portas que, as vezes, ficam
fechadas quando o time est4
atolado. Nao substitui um brains-
torm, mas acelera o aquecimento
criativo e ajuda a superar travas.

Na produgio gréfica e au-
diovisual, os ganhos também
sao claros. Ferramentas geram
elementos gréaficos para compor
o design, criam variagoes de pe-
¢as, tratam dudio, limpam ruido e
automatizam tarefas de edigéo.
Isso reduz custos e torna o fluxo
mais eficiente. Cerca de 80% dos
profissionais de marketing no
Brasil j4 usam IA em suas estra-
tégias, de acordo com levanta-
mento da IAB Brasil / Nielsen de
2025, o que demonstra o quanto
esses recursos vém se tornando
parte natural da rotina.

Outro ponto forte é a persona-
lizagdo em escala. Criar mdiltiplas
versdes de contetidos se torna
mais vidvel. O time pode expe-
rimentar tons de voz, piblicos e
formatos sem comegar do zero.
Mas toda automagao precisa de
supervisio. Sem olhar critico, a
personalizag3o vira ruido.

por Rodrigo Sérvulo,
head de comms da Beet

ONDE A IA TROPECA

A maior limitag&o surge na esséncia do que é o
trabalho de comunicagao: relagdes humanas. Elas
continuam insubstituiveis. A IA pode mapear con-
tatos e sugerir abordagens. Mas nédo constrdi con-
fianga com jornalistas, influenciadores, parceiros
ou clientes e ndo substitui anos de troca, negocia-
¢oes delicadas e decisdes feitas cara a cara. E con-
fianca é o que sustenta reputacéo.

A 1A também n3o é boa em interpretar intengéo
humana. A IA responde ao que esté escrito, ndo ao
que estd subentendido. Ela ndo percebe clima po-
ltico, sensibilidades culturais, histérico de relacio-
namento ou “termdmetro” de reputagdo. Um estu-
do da Cornell University de 2025 mostra que o Chat
GPT, especificamente, entende sarcasmo apenas
em 30% dos casos em assuntos especificos — po-
dendo chegar a 60% quando dado mais contex-
to com contetidos adicionais. Quem trabalha com
comunicagao sabe que, muitas vezes, a mensagem
mora no nao dito. Esse espago de interpretagao
continua sendo territério humano.

Outro ponto é a confianga nainformag&o recebi-
da. Modelos reproduzem vieses gerados a partir de
seus dados. E fazem isso com seguranga na respos-
ta. Textos bem escritos ndo garantem veracidade.
O que torna a reviséo humana obrigatéria. Apesar
do uso crescente, cerca de 30,9% das respostas
dadas por 111As diferentes repetem afirmagées fal-
sas. Quando considerado também respostas eva-
sivas ou que nao atendem ao que foi perguntado, o
ndmero sobe para 41,5%. ) que aponta o monitor
de desinformagao da NewsGuard.

Mais um erro comum é achar que IA substitui in-
teligéncia estratégica. Na pratica, ela ainda funcio-
na melhor como uma calculadora superpoderosa.
Ela cruza dados, organiza, sugere. O pensamento
estratégico exige leitura de tendéncias, experién-
cia, repertério e intuicio. Isso nasce de vivéncia.
N3o d4 para treinar um modelo com o feeling de
quem ja viu crises, campanhas e experimentos da-
rem certo ou errado no mundo real.

E claro, existe a sensibilidade criativa. A 1A imita
estilos, combina referéncias e gera algo que pare-
ce novo. Porém, sua Iégica é sempre baseada no
que ja existe. A inovagéo real surge quando alguém
conecta pontos improvaveis, desafia premissas ou
percebe um detalhe que ninguém viu. Criatividade
genuina é um privilégio humano. E coisa nossal




O POTENCIAL INEXPLORADO

O que muitos comunicadores ainda ndo pararam
para se atentar é o potencial da IA para além da IA
generativa. Agentes de IA, por exemplo, sdo ado-
tados apenas por 31% das agéncias e 4reas de co-
municagéo de empresas, de acordo com a Aberje. E
esses agentes autdnomos podem atuar exatamen-
te na parte mais operacional da rotina, liberando
profissionais para o trabalho estratégico e criativo.

Entre as empresas que ji utilizam ou testam
agentes de IA, 59% aplicam a tecnologia na cria-
¢do de posts e no atendimento a comentérios em
redes sociais. Outros 50% usam agentes para auto-
matizar clipping, gerar relatérios de reputagdo em
tempo real e personalizar releases segundo perfis
especificos de publico.

Esses usos ainda representam sé o comego. O
cardter autdnomo dos agentes permite que eles
executem sequéncias inteiras de tarefas, sem inter-
vengao humana a cada etapa. Isso abre espago para
rotinas mais robustas, como monitoramento con-
tinuo de mengdes, integragio com bases internas,
andlise de sentimento de social media em tempo real
e priorizagdo automatica de demandas que exigem
resposta rapida. A criatividade dos humanos por tras
da automagio desses processos é o limite.

Esse movimento também aponta para uma mu-
dang¢a estrutural no trabalho. Segundo a McKinsey,
60% das fungGes existentes hoje poderao ter pelo
menos 30% de suas atividades automatizadas por
1A nos préximos anos. No contexto da comunica-
¢&0, isso nao elimina fungGes, mas redesenha o es-
copo de cada uma. O profissional deixa de ser exe-
cutor de tarefas mecénicas para assumir um papel
mais analitico, interpretativo e decisério.

E isso traz uma consequéncia direta: aumenta
a responsabilidade sobre o que permanece huma-
no. A medida que parte do fluxo ganha automagéo,
cresce a importéncia da curadoria, da construgédo
de relacionamentos, da validagzo ética e da capa-
cidade de entender nuances e avaliar impacto re-
putacional. Em um ambiente onde tudo acontece
répido, quem domina o julgamento critico se torna
ainda mais valioso.

Usando |IA -
no dia adia
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COMUNICAGAO
E FEITA DE GENTE

Tudo isso nos leva auma
concluséo simples: IA ndo é mao
de obra automética. E uma fer-
ramenta poderosa. Quem sabe
usar, ganha velocidade, preciséo
e repertério. Quem espera mila-
gres, se decepciona. O valor est4
no uso consciente.

O cendrio vai mudar nos pré-
ximos anos. Modelos ficam mais
répidos e ganham novas capaci-
dades. Mesmo assim, a esséncia
permanece: comunicagéo é feita
de gente. A A colabora, ampara,
propGe e acelera — e deixo aqui
meu mais sincero obrigado ao
GPT por me ajudar a organizar a
estrutura desse artigo e encontrar
fontes de dados especificos! Mas
quem cria impacto e constrdi
relevancia é o time que sabe onde
pisar.

No fim, equilibrio é a chave.

A méquina garante velocidade.
Pessoas garantem intengao,
cuidado e sentido. Ferramentas
mudam o jogo, mas quem define
as regras continua sendo gente
de carne e osso. E isso, pelo
menos por enquanto, nenhuma
atualizag@o de software resolve.

Crie uma biblioteca interna de
prompts que ja funcionam e padronize
seu uso pela equipe.

Defina o que a IA ndo deve fazer
(crises, respostas publicas, temas
sensiveis).

Use modelos de brief com objetivo,
contexto, pudblico e exemplos.

Mantenha um repositério de
referéncias internas para treinar a IA
com materiais consistentes.

Estabelega um checklist de revisao:
fatos, tom, sensibilidade e alinhamento.

Automatize o operacional
com agentes (clipping, relatdrios,
organizagdo de dados).

Documente aprendizados para ajustar
prompts e processos continuamente.

um olhar critico
para o thought
leadership em 2026
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O CEO COMO FIGURA PUBLICA EM VITRINE

Existem pesquisas que ajudam a entender como
essa visibilidade se constraéi.

Um estudo do Stevens Institute of Technolo-
gy analisou mais de 250 mil posts de 320 CEOs do
S&P 1500 e mostrou que a chamada “celebridade
digital” executiva nasce menos da densidade das
ideias e mais da regularidade, do tom positivo e
da diversidade tematica. Em ambientes mediados
por algoritmo, sinais de consisténcia e familiarida-
de tendem a pesar tanto quanto — e, muitas vezes,
mais do que — a profundidade percebida das ideias.

Essa légica marca uma ruptura com o modelo
classico de autoridade. Antes, 0 acesso 2 visibilida-
de passava por gatekeepers: jornalistas, veiculos,
instancias de validagao institucional. Hoje, o CEO
fala direto com o publico e tem como efeito cola-
teral uma autoridade construida por repeticdo e
presenca, criando relagdes parasociais — vinculos
emocionais unilaterais em que a audiéncia sente
proximidade com quem aparece com frequéncia.

Esse deslocamento ocorre em paralelo a erosdo
da confianga institucional. O Edelman Trust Baro-
meter 2025 mostra que, no Brasil, 70% das pes-
soas entrevistadas dizem confiar no “meu CEO”,
enquanto os indices de confianga em CEOs como
grupo séo significativamente mais baixos. A con-
fianga migra do cargo abstrato para a figura visivel,
reconhecivel, quase cotidiana.

VITRINE-DISPOSITIVO

Chamar esse ambiente de “vitrine” é uma des-
cricédo funcional. Na vitrine, o discurso nao circula
inteiro: ele é fragmentado, congelado em prints,
remixado em manchetes, apropriado por terceiros.
A inteng@o do emissor perde centralidade rapida-
mente e cada fala passa a existir em camadas si-
multéneas, nas quais intengédo, emogéo, algoritmo
e disputa narrativa se sobrepoem.

Nesse ambiente, o CEO oferece matéria-prima
simbdlica para um ecossistema que funciona por
interpreta¢éo continua.

E & aqui que o thought leadership costuma ser
romantizado. A ideia de que lideres devem “dar a
cara”, "falar com autenticidade” ou "humanizar a
marca” ignora a ambiguidade central do processo:
o discurso publico é, a0 mesmo tempo, um ativo es-
tratégico e um risco estrutural.

Casos como os de Satya Nadella, CEO da Micro-
soft desde 2014, mostram como a presencga publica
pode reforgar valores, visdo e coeréncia organiza-
cional. J4 episédios envolvendo Elon Musk eviden-
ciam o outro lado: quando a fala impulsiva atraves-
sa fronteiras entre opiniao pessoal, posicionamento
corporativo e ruido reputacional.
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O ponto critico ndo é o erro em si, mas a auséncia
de amortecedores. Ao falar diretamente nas plata-
formas, o CEO ganha autonomia enquanto perde
mediagao. Cada frase carrega o mesmo potencial
de influéncia e de vulnerabilidade.

A ARMADILHA DE CONFUNDIR
PRESENGCA COM PENSAMENTO

Parte do problema acontece na confusdo con-
ceitual. “Thought leadership” ndo é sindnimo de
frequéncia de postagem ou dominio de um forma-
to. E construgdo de pensamento: ideias, dados, vi-
sa0 e contribuigcéo real para um campo de debate.
A visibilidade n3o substitui contetido, mas é o vetor
que transporta as ideias.

Pesquisas em reputagao executiva indicam que
lideres ativos digitalmente elevam a percepgéo po-
sitiva da marca em cerca de 23%. Mas esse efeito
sé se sustenta quando ha coeréncia, relevancia e
substéncia percebida. Quando a Iégica do algorit-
mo passa a orientar o contetido, o resultado tende a
ser influéncia performatica — autoridade baseada
em presenga, ndo em pensamento.

NS

O que dizem
pesquisas

sobre visibilidade
executiva

Capital Informagao (Brasil)

Presenca digital consistente de CEOs estd
associada a +20-23% de percep¢éao positi-
va da marca, quando h4 coeréncia
erelevancia.

Stern Strategy Group (EUA)
Visibilidade aumenta awareness, mas
autoridade sé se sustenta comid

eias originais. Algoritmo sem conteldo
gera influéncia de curto prazo.
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AUTORIDADE NAO SE DECLARA
— SE CONSTROI

Autoridade ndo é nem atributo fixo, nem
titulo garantido pelo cargo. E um processo
continuo de construgdo simbdlica que se
forma pela combinag&o de sinais: cadén-
cia, linguagem, coeréncia ao longo do tem-
po, validagéo externa, contexto e respon-
sabilidade percebida.

Essa autoridade é negociada em publi-
co e pode ser reforgada ou corroida a cada
interagédo. Diferente do passado, ela ndo se
apoia apenas na instituigdo, mas na capa-
cidade do lider de sustentar sentido em um
ambiente de leitura fragmentada.

H4 dados que reforcam essa tensdo:
uma pesquisa de 2025 do Ministério das
Comunicag6es mostra uma hierarquia cla-
ra de confianga por canal no Brasil: radio
lidera com 81% de credibilidade, seguida
por imprensa e TV (em torno de 70-75%).
Redes sociais, apesar de altissimo acesso
(74%), registram apenas 41% de confianga.

O Reuters Digital News Report 2025 é
explicito: atengéio elevada em plataformas
digitais ndo equivale a confianga. Usudrios
consomem mais contelido social, mas con-
fiam significativamente menos nele do que
em jornais tradicionais. E a armadilha do en-
gajamento: viralidade gera visibilidade, mas
n&o garante compreens&o nem alinhamento.

Team Lewis (Global, 2022-25)
Exposigéo publica pode fortalecer
reputagio, mas frequéncia sem
substancia corrdi autoridade, mesmo
com alto engajamento.

Edelman Trust Barometer (Global, 2025)
Confianga em lideres depende de
competéncia, coeréncia e responsabili-
dade, nao de exposigdo isolada.

O GAP ENTRE INTENGAO E RECEPGAQ

Esse cendrio amplia um fendmeno conhecido
pela psicologia social: a ilusdo de transparéncia.
Lideres tendem a superestimar o quanto suas in-
tengdes sdo claras para os outros. Soma-se a isso
a chamada “maldigdo do conhecimento”: quem
domina profundamente um tema tem dificuldade
de perceber o quanto ele é opaco para publicos di-
Versos.

O publico, por sua vez, interpreta discursos a
partir de filtros emocionais, culturais, politicos e
contextuais. Uma fala técnica pode soar insensi-
vel. Um posicionamento estratégico pode parecer
oportunista. Nas plataformas, comunicagéo interna
e externa colapsam — e qualquer desalinhamento
ganha escala.

Estudos em comunicagdo organizacional e
confianga* mostram que lideres percebidos como
transparentes podem gerar ganhos de confianga
da ordem de 25% a 35%. Ainda assim, muitos CEOs
subestimam a importéncia da escuta ativa e de
métricas de percepgao, priorizando alcance e en-
gajamento superficial — indicadores que nio cap-
turam confianga nem alinhamento real.

THOl{GHT LEADERSHIP
NAO E POST NO LINKEDIN

Quando um CEO fala em publico, sua fala en—
tra imediatamente em disputa. O lider deixa de ser
dono do sentido no instante em que publica — e
essa perda de controle é estrutural, ndo circuns-
tancial.

Nesse contexto, o siléncio também comunica.
Pode ser lido como omiss3o, cautela ou auséncia
de responsabilidade publica. Ainda assim, falar sem
consciéncia do ecossistema em que a fala circula
transforma visibilidade em fragilidade.

Thought leadership néo é rotina de publicagéo
em rede social. E um sistema complexo que envol-
ve pensamento, contexto, consequéncia e respon-
sabilidade publica. Quando CEOs entram na vitrine,
suas palavras deixam de ser apenas expressao in-
dividual: tornam-se ativos estratégicos — e riscos
estruturais — de tudo o que representam.

» éﬁg@f

* A estimativa de ganho de confianga entre 25% e 35% associada & transparéncia da lideranga vem do cruzamento de dados de estudos sobre confian-
¢a e comunicag#o organizacional, do Edelman Trust Barometer, pesquisas da Gallup sobre confianga em lideres e de levantamentos da Aberje sobre
comunicag&o interna no Brasil. Os estudos convergem ao indicar que transparéncia percebida, abertura ao didlogo e escuta ativa estdo diretamente
associadas a niveis mais altos de confianga, enquanto métricas de visibilidade isolada ndo capturam esse efeito.
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Quando o cendrio muda,
muda a conversa

Eventos em Austin, Londres e Santa

Rita do Sapucai mostram importancia
# e . ~

geografica das conversas de inovagao

por Catarina Cicarelli,
CEO e fundadora da Beet
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Uma das vozes mais relevantes do momento
ocupando um grande palco, cheio de luzes, com
plateia lotada. Se vocé pesquisar qualquer grande
festival de inovagdo, alguma versdo dessa imagem
vai aparecer. Lembramos muito de palestrantes e
convidados, mas pouco nos aprofundamos sobre
a importéncia de onde esse palco est4 localizado.
E é no territdrio, no contexto, no clima social que
envolve cada conversa, que o futuro ganha forma:
esse foi o tema do painel que mediei no HackTown,
com Beatriz Guarezi e Paulo Emediato. Querfamos
responder — e se o lugar onde imaginamos o ama-
nha for tio determinante quanto o contelido em si?

Como Bia, criadora do Bits to Brands, bem resu-
miu: “O contexto afeta como a mensagem € pas-
sada, e a gente deveria levar isso mais em consi-
deragdo.” E um ponto que costuma passar desper-
cebido. A inddstria da inovagao opera com a ilusdo
de universalidade, como se Austin, Londres e Santa
Rita do Sapucal compartilhassem o mesmo pulso.
N&o compartilham. E, quando vocé& muda o cendério,
muda o dngulo, o tom, o ritmo e até o que estamos
autorizados a considerar como problema.

Eu tinha acabado de voltar da primeira edigdo
do SXSW em Londres quando tivemos essa con-
versa, no HackTown, na Casa Futuros Possiveis,
espaco corealizado pela Beet. Mesma marca, outro
continente, outra atmosfera intelectual.

43



O tema inteligéncia artificial, incontornével em
eventos de inovagéo, ajudou a deixar isso eviden-
te. Mesmo se uma palestra ndo € sobre IA, o tema
aparece. Mas essa onipresenca, além de repetitiva,
tem um detalhe fundamental: os lugares tratam o
mesmo tema de maneiras diferentes.

Em Austin, a IA apareceu como corrida. Um ima-
gindrio financiado pelo Vale do Silicio, onde cada
avango tecnolégico é um sprint em diregdo a um
futuro de abundancia, eficiéncia e disrupgao. A edi-
céo de 2024, porém, ja deixava ver rachaduras. Um
cansaco, uma sombra de pessimismo, muito ligado
ao momento politico americano e ao medo de que a
criatividade humana estivesse se tornando obsoleta.

Londres, por outro lado, puxou o freio. Menos por
desinteresse e mais pelo temperamento britanico
do discurso. Ali, a conversa ganhava densidade re-
gulatéria, geopolitica, ética. Falava-se sobre quem
chegar primeiro no mitificado AGI deve ditar o tom
do resto do mundo, e sobre como isso é... perigoso.
O entusiasmo existia, mas com asteriscos, notas de
rodapé e perguntas dificeis.

A mesma pauta. Dois continentes. Dois futuros
possiveis.
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CURADORIA: QUEM SOBE AO
PALCO E PARTE DA NARRATIVA

Todo festival é também uma
disputa por quem temos o direito
de ouvir. A Bia trouxe um ponto
forte: o SXSW sofre do efeito
"figurinhas repetidas”, e isso
acaba influenciando festivais
brasileiros, que por inseguran-
¢a replicam os mesmos nomes,
como se inovagéo dependesse
de celebridades intelectuais.

Uma lembranga que tive do
Web Summit Rio de 2025 deixa
isso explicito. No backstage, um
dos executivos mais relevantes
da IA global se preocupava com
o fato de sua palestra coincidir
com a participagao de Ivete San-
galo no palco principal. Eu virei
paraele e disse: "Vocé é a lvete
Sangalo para este publico.”

E era verdade. O auditério ndo
s6 lotou, transbordou. Porque,
naquele contexto, ele repre-
sentava uma urgéncia narrativa
maior que qualquer participagao
de celebridade.

Paulo, nosso colega no Hacktown, que por muitas vezes ocupou
esses espagos com o crachd de investidor, reforgou que a curadoria
do SXSW é um recorte dos EUA sobre criatividade. E me perguntou
se essa reflex&o fazia sentido agora que o evento teve sua primei-
ra edicdo fora dos Estados Unidos. A minha experiéncia em Londres
reforgou que o palco é essencial para essa percepgéo: quando vocé
desloca o festival, desloca também as prioridades.

Em Londres, fintechs como Revolut e Monzo séo totens de suces-
so da inovagéo local. Da mesma forma, nomes como Demis Hassabis,
do DeepMind, e Jane Goodall (em uma de suas tltimas aparicoes pti-
blicas), além de estrelas convidadas, séo pilares de um discurso que
coloca a Europa no centro do tabuleiro global. Uma curadoria local.

DESIGN DE EXPERIENCIA:
O FUTURO ACONTECE
TAMBEM NA FILA

Se Austin traz um clima de
maratona, com participantes
correndo entre salas, comendo
um lanche na fila para conseguir
ver mais, mais, mais — Cannes
forga outra Iégica. Ali, como a
Bia lembrou, ndo existe refei¢do
de menos de 40 minutos. Vocé
nao negocia com a cidade, mas
aceita o ritmo que elaimpde.

O design de experiéncia defi-
ne como aprendemos.

Paulo, que é mineiro e acom-
panha o Hacktown desde o
comecinho, detalhou como Santa
Rita tem sua prépria cadéncia,
com ruas estreitas, cafeterias
pequenas e encontros impro-
vaveis que ndo caberiam em
megacentros.

Jé o Web Summit, no Rio,
opera como uma feira de negécios
travestida de festival: energia
networking, pitches e passagens
rapidas. Isso impacta o conted-
do, que se torna ferramenta. Se
inovagéo € um estado de espfrito,
eventos sdo o laboratério emocio-
nal onde esse estado se manifesta.

45

O MAPA VIRA BUSSOLA

Ao circular por diversos
palcos ao longo de um mesmo
ano, fica evidente que néo existe
"a conversa global sobre inova-
¢a0". O que vimos ndo foi uma
variagéo geogréfica do mesmo
assunto, mas uma prova de que
o mesmo tema pode mudar de
significado quando atravessa
uma fronteira cultural. Existem
conversas locais que se acredi-
tam globais, e quando vocé
muda o cendrio percebe o quanto
isso importa.

Lugares ndo séo neutros, sédo
filtros que editam o que ouvimos,
0 que priorizamos, o que tememos
e até o que chamamos de “futu-
ro”. Pensar em inovag&o exige
cartografia emocional, cultural
e politica. Ndo basta saber para
onde estamos indo. E preciso en-
tender de onde estamos falando.

Se existe um fio que une
Austin, Londres e Santa Rita
é esse: o futuro nunca é apenas
uma questéo de tecnologia.

E também uma quest3o de
contexto.



3 d
IAZn?  23°iwGG
€x et @ 1f3]
Ty Brie
‘x} @vb v my ¢ cTeeT g
plo ’
03# o ,‘J o
b 7"di§¢ 5<z «* ivs 0
g i .
ARY < Do
3 ¢ Y sg : .
hof+ o & & 0
° [ + *~c O4¥S -
s—2r° 2 A °;:.1‘1( ) :
Ul 3,70 65 fends
P R R SR o
PP ST o> R
i °}~i» i %7 "2 n®e “Z7
. 2’1 0 0 PR SR T
T3 Y (Lms " il 71« b wr oL
n ? W+ Tig © o ex i B e ET R
3GAD? Y < 'l[ thrits ai bt 40 ~of( 4
. X - Piguw -3 ¢ n)-cs b Témx ¢ — Lo yyri Lo fes
S b, i e T 17 3 'ats 1.1 T
e e —_—— — — (=000 0= -1 T+7i ) v
At N o . III 17 . ., /.- RN -7 LU
P . Lt 3 . 2 e e = “a s T peT
X oI, V2 AT e i / /. N\ .- T
.--'\\\'i | - S || I{ . ||.||-_ \ -
e e T,
| | N\t ), . ! | | :|\ -, -...--+.| Y ]/ \ b
I b !' * 0 -“./ : : : ! ./ - - - "y ) o I : | '
| |_-' / ol .'] 3 I/. g 1 e, T |_ \.‘... \ ..'.///-
/ Y =t e _ PRI [ 'II ;5 et N ——es='"
\ 1/ (("Y,E % =5 ‘= =1l i =
. p 0] t 1« 2' i ‘ 1§ *
LA I T I x . “
. &b iy Vv o .0 skl 2z GSa
. s i.9- 2 e 31057, 806 .
: "o &4y m H T L Y ()
A DU ST w1t
_______ OO I_ i& o,mé“- ’;{* - TV» lig)(‘"
. =/ -\ T / 'i@"b AR 5
I"II’“'|II“" I ||||| NG ORs o
AP I—/_1 '\ \_.- N/ fE” ,‘ R
— — =)l ')_ (:) T ..
[ 4Z | <') \ { /‘_/ I g= I I/ V <_{/(')\I/ '_)/\:{ T
NS \_._ N\ \ - | | | | | _.-l\_l\_ SN\ :
. . o ' T P RRIPLEN S Y .
° . . = 7 s cnh °
w3+ % ~  ;  tiv
i S 'I Eé.t. i oi € nd
; e JA A frerxc ' B hae v :
Entre evidencia : L NS CHE LN :
. . * I* ’ 4 31 71
e storytelling: : L NS AT L D
O & { i ® ° . 6 s &
o 4> «nv 7 I-40WOU b |
. E inV & <SeUU¥x- .
o caminho dos dados o, B T,
t/ d o o~ A :J . ("uneMpI - .
ate.adecisao - T & weassey Huze Vog f fenti 5, U4
Do . LYP @u 4 Sl lc ik
.. . Lt RS AN Teirez . 6™l T T4 65
. 473 «% a) <€ ¢ Lotz 1 # o E.
. ) . A £ ([ 7{1‘.8 b + % iT  F od i}
por Raphael Diegues, Orif w<t ol oY 1EL ¢ Kio (y I6
. < 3§77, v30i . Yoo f
head de comms da Beet -"3e"n ¢ AT ] <ol BAE 8 gvyua-l.o‘s A
- +® °~ lw n; 2D ) 11«2 6 &
: [ 9~2"t7eC Yi, u'h “€ h § 2z1iz t* »
X 2 —j.es/ -« 0-41!" 1i;
Y+ 710} =4 Lt 1l 213
S 390 4y e 5w »?7, « 837
1970 3t ccl-®2 + ?:?-BY
pk8 o i s2i4 ${, 'fie
dy» 12 vf 5 +3°2 351 b
A9 Té &x¥Y¥s@D ee¥2jd ¢
: %0 7 %27%ng
i Jul3yhrsgssAvis #fe1
.x ’Y>c I v+c=~jsJi (= tusAS °¢t
5agee’ TIo’c@de 0£YY5 13?—£ .
c M it e ) of ¥
=leasv o o w
ten o : '_ . -t
Winaiatt Ty 46 [T Y L,
e - =

x
-
=
~ta2l

- ==t

:’ ¢
* cic=u,~jm;
* 3b-T¢ c- ¥ i
. ¥4). " T+ =2
HGE TS
: 5{!,9— SO0 0 e M ox
3 ot tam B (el
£ 1"imet3m 017 ) 7 >
;h-:" v . '-‘Is"
X .
5 Fraemy 607K “+ 23
: e L2)02
: t%in-%| 0 O
3 L ens
. . h L
“ed
a 5 £
.To%
. L
3 - Ci,
R
— . :
\
\
e D
TN e
/1 \N|Y S
MU
‘|:Tc| 1
/77 | |-
NN\ Y/ |
S ¥ S d
? +, :
% 2 v ). —
3iCr o °p° k¥ -2 & -
Y «x:J G .n * -i> N vI ¥L
‘3 ¥ox AavY|)
& &o®C . & -="@ xj
iy - < f jto E
c Vobl~ g5 4 xP
i o i0 £ +
¢ vt Y. S Iﬁf ¢
'0' x b
a: SXRRd(Ueuc? W
v- 16" U,
2 6L(° "
,,... N .0 (- ,
N 6'56 w1 B
° 5 b o » 3 1- >
er 1 Ve < e i “+
a y.¢ 3 T B
2 »z7) “
p &0 in _:.## .-'A x
» ~
S U Y
. e (" 1) 0
[
11
£
ii
>
u
86 *, "0, 147—<° 7. ¢

: Y}, ¥
. AYél .l'l[[u"éUA
032 Y

itk
CON
oo

7!
o>1 —'%iQfUY
i6-ix 2

4 i, v
+ 1*vfst[0+§méé& .
0

8203

t° LSYYY
vii 1L/~ T
== o, C=

3w . . -
.t .
Contar uma histéria e contar uma boa histéiia é o.que separa
- quem passa despercebido de quem prende.a atem;éo do leitor. Em
um contexto de'imediatismo e ateng&ocurta, vénce quem traduz te-
mas complexos de um jeito quée faga sentido para a vida real. E nesse :
ponto qué os dados éntram como matéria-prima da narrativa: ndo
como planilhas soltas, mas como ewdencla. capaz de. sustentar ui
enredo. ' o g
Numeros, por si s6, ndo seguram ninguém. Quando mal u't|||zados,
‘pouco agregam. Em meio a relatdrios de todo tipo e vieses de sobra,
o fio condutor néo pode ser onde ds’dadds estéo, mas como extrair
. deles mformat;oes relevantes, e isso depende menos de dashboards
- emais de perguntas bem formuladas .

Quando bem usados, dados

‘delxam de ser frios e passam
; ). ' a estruturar histdrias que mantém
5.0 leitor engajado do inicio ao fim.

A=l o
° 3 : Co
Uma boa hist6ria orientada:por dados comega
pelo bésico: entender o que o rilimero de fato estd
- dizendo. “Dado hrutp ndg § informagéo”, lembra -
.+ . Matheus Passos Beck, pesquisador.de jornalismo de
°5 % dados da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
: * Essa leitura critica é indispensével para evi-
. tar interpretagdes apressadas. Sem contexto, um
‘mesmo percentual pode indicar estagnagdo em um
¢endrio e impacto relevante em outro. Para.Beck, o
trabalho com dados exige atengdo ndo apenas ao
nﬁmero, fas as conidi¢cdes histdricas, sociais e eco-
ndmicas que o cercam,— especialmente quando se
refere a grupos ou territérios especificos.
Nesse processo, transparen.cla metodologlca é
- condigdo editorial: o leitor precisa saber de onde
vem a base de informag¢&o, como f0| tratadaeoque
aquele recorte representa

.
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:‘ *. Para o jornalista e editor Sérgio Spagnuolo, fundador da platafor- .
ma digital Nucleo, a credibilidade nasce de um fluxo claro: “transfor- -

mar dado em qurmacao, informag&o em conhecimento e, s6 depois,

. corihecimento em narrativa”. Para elé, relevancia publica,.qualidade
de producéo, documentag&o acessivel e método explicito séo o mlm—

‘mo necessério para que-uma histérja baseada em dados se §ustente.

- QUANDO O DADO NASCE.DENTRO DA EMRRESA

Quando a origem do insumé é uma empresa, a régua segue alta.
Lucas Silva, fundador da IMO Insights, ‘defende que um estudo en-

comendado sé_ vira referéncia quando o caminho metodolégico é -

confidvel & o uso da |nforma<;ao é claro.’Isso envolve objetivo bem
deﬂnldo, amostra descrita com periodo e condigdes de coleta, ins-

trumento documentaélo, distingdo entre dado observado, inféréncia °

e |nterpreta<;ao, alémde dlélogo com outras fontes.

Quando esses critérios aparecem juntos, o dado proprietdrio deixa

de ser apenas um ativo da marcae passa a funcionar como evidéncia
. que pode ser compreendlda, ‘questionada e auditada por terceiros.

c UM DADO SO GANHA FORGA
QUANDPO ORIENTA.ESCOLHAS REAIS.

» -Na prética, Anna Oliveira, Head-de Insights da Beet, propde come-

- gar a perguntar sempre a partir do' objetivo: que dor essa pesqcusa
precisa responder? Isso implica aceitar que nem todo cruzamento
rende histdria e investir tempo em recortes e comparagoes que apro-
ximem o achado da vida real. E esse processo que permlte conectar o
" achado estatistico a escolhas prétlcas .

Anna cita cormo exemplo um estudo recente szre o peso da conta

de energia. no orgamento.doméstico. A pesquisa.comegou pelo re-

corte mais bésico: pessoas responsaveis pelo pagamento da conta, -

com periodo e amostra claramente definidos. A partir dai-as respos-
tas foram cruzadas com dados regionais e de renda. O ¢ontraste re-
velou padrdes distintos: no Centro-Oeste,-onde a incidéncia de sol e

- a tarifa local tornavam a conta mais _pesada, surgiam com mais fre- .
quéncia mengdes a energia solar e renegociagéo-de contratos. J4 no
* Sudeste, predorminavam respostas Ilgadasé troca de equipamentos

e mudanga de rotina. O dado ganha corpo quando revela como con-
texto e escolha se conectam no dia a dia. .

'BIGOR,.LINGUAGEM E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Ao transformar ndmeros em narrativa, o cuidado também & de lin-
. guagém. Beck lémbra que o jornalismo de dados tende a esfriar’super-
. lativos e devolver medida as coisas. Antes de dizer que algo “dobrou”,

é preciso situar ¥empo, base de comparagéo e consequéncia-pratica.
Ajustar o tom ao impacto evita que.o ndmero vire truque retdrico. .
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Esse cuidado se estende & dimensao ética. Recortes
mal explicados podem estigmatizar grupos que

nao sao a causa do problema. Por isso, contexto
histérico e social precisam acompanhar a
estatistica. Beck alerta que os niUmeros produzem
efeitos reais e exigem responsabilidade editorial.
Quando um nimero aparece apenas para confirmar
uma tese pronta, sem método explicito e com
conclusoes embaladas como verdade, ele deixa de
informar e passa a operar como marketing.

Spagnuolo lembra que, no jornalismo de dados, a
funcéo editorial ndo é reproduzir estudos conduzidos
por empresas, mas produzir andlise prdpria a partir
de critérios claros. Lucas Silva complementa que
dados proprietarios ganham legitimidade quando
seguem processos transparentes e verificaveis.
Nesses casos, deixam de ser peg¢as promocionais

e passam a funcionar como evidéncia utilizavel.

No fim, boas histérias guiadas por dados exigem
método, tempo e humildade intelectual. Beck
resume em um gesto simples: parar alguns minutos
diante da planilha e deixar que ela mostre o que

estd acontecendo. Anna Oliveira fecha o circulo ao
reforcar que dado nao é insight — e que um insight
sé vale quando responde a uma dor real. Quando
essas pecas se encaixam, o nimero deixa de ser frio,
sustenta a narrativa e encontra seu publico.
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por Paulinha Deodato,
head de comms da Beet

Como fim

daera

do alcance
confianca
e contexto

substituem

aldgica
da escal

Nunca houve tantos
canais disponiveis para
as marcas se expres-
sarem — e nunca foi tdo
dificil sustentar relevancia ao longo do
tempo. A multiplicagdo de plataformas
ampliou as possibilidades de presenga,  concentra. Ela se desloca rapidamente entre feeds,
mas fragmentou a escuta e videos curtos, podcasts, grupos fe@hados, féruns
tornou o jogo da ateng@o mais o especializados, comunidades de nicho e creators

instavel, " que falam para publicos muito especificos. Ndo

vay

A

competiti- existe mais um centro claro de gravidade. O que
u vo e imprevisivel. existe é um ecossistema distribuido de pontos de
Esse cendrio contato, muitos deles invisfveis para métricas tradi-
deixou de ser uma cionais e para os modelos cldssicos de planejamento.
projegéo tedrica e passou a fazer parte Nesse ambiente, o desafio das marcas deixa
da experiéncia cotidiana de quem tra- de ser técnico e passa a ser estrutural. Ndo basta

| s balha com comunicagao. Falar nunca foi  produzir mais contelido ou ocupar novos canais.
- W ' : téo simples; construir vinculo, cadavez A disputa real é por relevéncia em um cendrio
. ] LB h mais complexo. O diagndstico que se saturado de estimulos, discursos concorrentes e
= o consolida € direto e pouco confortdvel:  promessas semelhantes. A atengo, antes tratada

: - 5 mais plataformas, mais disputas, menos  como um recurso relativamente previsivel, torna-
—_— — 5 e B certezas. -se volétil, intermitente e profundamente contex-

{ \ e 4 y o — : : o A légica da comunicagdo de massa, tual. Ela ndo se conquista apenas com investimen-
estruturada em torno de poucos canais  to. Precisa ser merecida em situagtes especificas,
centrais e mensagens universais, ndo com linguagens situadas e para publicos que jé ndo

_desapareceu de forma abrupta, mas respondem ao genérico.
perdeu a capacidade de organizar o A fragmentagio da atengio ndo é um efeito
sistemé"sozinha. A atencdo jé ndo se colateral da era digital, mas uma de suas engrena-

gens centrais. O excesso de infor-
i magao, a sobreposicdo constante
Only!

. W 4 de estimulos e a aceleragéo dos
. EKC|US|ve deal o your favrie » ciclos culturais tornaram o publico
\ miss out! us '
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mais seletivo, menos paciente e mais consciente
do préprio tempo. Estratégias baseadas em volu-
me, repeti¢éo e interrupgéo seguem existindo, mas
tendem a gerar desgaste antes mesmo de produzir
lembranga. Falar com todo mundo ao mesmo tem-
po deixou de ser sinal de forga. Em muitos casos,
tornou-se evidéncia de falta de foco.

E nesse contexto que as microcomunidades
ganham centralidade. Grupos menores, altamente
engajados, organizados em torno de interesses,
valores, préaticas culturais e cédigos compartilha-
dos. Sao nesses espagos que a atengdo se con-
centra de forma mais profunda e menos dispersa.
O conceito tradicional de plblico-alvo, pensado
como uma massa relativamente homogénea, re-
vela seus limites diante de uma realidade marcada
por afinidades reais e dindmicas prdprias. As cone-
xBes passam a se dar menos por perfil demografi-
co e mais por pertencimento.

A mudanca ndo é apenas de escala, mas de 16~
gica. Na comunicagéo de massa, a métrica central
sempre foi o alcance. Nas microcomunidades, a
principal moeda é a confianga. A linguagem deixa
de ser neutra e passa a ser situada. A influéncia se
desloca dos grandes emissores para creators de
nicho, que constroem autoridade pela consténcia,
pela proximidade e pelo dominio do contexto em
gue atuam. N&o falam para todos — e é justamente
por isso que importam.

A medida que a atengZo se fragmenta, a rele-
vancia precisa circular.

E nesse cenério que o conceito de relevancia
distribuida ganha forga. Mais do que uma tendén-
cia, ele aponta para uma mudanga estrutural na
forma como marcas constroem presenca. Rele-
véncia distribuida néo significa estar em todos os
lugares, nem replicar a mesma mensagem em mul-
tiplas plataformas. Significa aceitar que a atengao
n&o se organiza mais em torno de um centro e que
a relevéncia precisa circular por diferentes terri-
térios, adaptando-se a cada contexto sem se diluir.

’ ..ow.l,-\

Comunicar nesse ambiente exige inteligéncia de
presenca. A marca precisa compreender onde faz
sentido estar, qual papel pode desempenhar em
cada espago e como participar sem parecer inva-
siva. A presenca deixa de ser apenas
publicitéria e passa a ser relacional.

Em vez de interromper conversas,
a marca demonstra que entende o
ambiente em que entra e que tem
'\ r—‘ algo legitimo a oferecer — movimento

- explorado por algumas marcas ao
« atuar dentro da légica cultural das
¥ plataformas, e ndo apenas como

anunciantes.
Essa mudan¢a redefine de forma profunda a
relagéo entre marcas e creators. Em muitos casos,
a confianga estd menos associada &2 mensagem
em si e mais a curadoria de quem a transmite.
Creators que operam em microcomunidades es-
pecificas concentram repertério, linguagem
e recorréncia. Mesmo com audiéncias menores,
sustentam altos niveis de credibilidade dentro de
seus grupos. Quando uma marca se associa a esse
tipo de creator, ndo est4 comprando alcance,
mas acessando uma relacéo ja construida.

Outro efeito direto da relevancia distribuida
é ainversdo da légica entre contetido e formato.

A corrida por formatos ditados pelas plataformas
frequentemente responde mais &s demandas do
mercado anunciante do que as necessidades reais
das pessoas. Quando h4 confianca e pertinéncia,
o contelido se sustenta independentemente da
embalagem. O formato deixa de ser protagonista
e passa a ser consequéncia.

Construir relevincia em um cendrio fragmen-
tado implica assumir escolhas. Marcas que tentam
agradar a todos tendem a perder densidade
simbélica. Em um ambien-
te marcado por excesso de ¥ 0
ruido, posicionamentos claros,
coeréncia de discurso e ali-
nhamento entre fala e pratica
tornam-se diferenciais con-
cretos. Mais do que disputar
atengdo, comunicar passa a
ser sobre merecé-la — enten-
dendo que relevancia néo se
concentra. Ela se constréi em
movimento.

Reputat;ao em cena:
filmes e séries para
pensar narrativas

por Rodrigo Sérvulo

head de comms da Beet

Marcas falam o tempo todo, mesmo quando
acham que estéo em siléncio. Falam nos discursos,
nos gestos, nos videos institucionais, nas crises e
até nas decisdes que preferem néo explicar. Afinal:
toda comunicagéo conta uma histéria. E marcas
devem escolher como contar e o que repetir.

E af que filmes e séries entram como Stimos
atalhos de aprendizado. A ficgdo exagera, acelera
e escancara dindmicas que acontecem de forma
mais lenta e disfargada no mundo real. Narrativas
bem construidas, crises mal administradas, perso-
nagens que se tornam simbolos, simbolos que se
tornam marcas — tudo aparece com maior nitidez
pelo filtro da dramaturgia.

Nessa curadoria, reunimos titulos que funcio-
nam como exercicios praticos de leitura de comu-
nicagéo, reputacéo e percepgéo plblica. Fazem rir,
incomodam, deixam claro o tamanho do estrago
que uma narrativa fora de controle pode causar.
Nenhum entrega férmula pronta, mas todos aju-
dam a treinar o olhar critico.

Porque comunicagao

néo € sé sobre o que se diz:
é sobre coeréncia,
contexto e continuidade.

Assistir a essas histérias com atenc@o é um
bom lembrete de que toda marca, assim como
todo personagem, estd sempre contando alguma
coisa — mesmo quando néo percebe.
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Amor por Contrato
nédo disponivel em streaming)

Retrata com precisdo a comuni-
caegao institucional ao mostrar como a
Lumon Industries constrdi sua reputa-
céo com ferramentas clédssicas: videos
roteirizados, porta-vozes treinados,
museu corporativo e relagdo estraté-
gica com a imprensa. James e Helena
Eagan funcionam como simbolos vivos
da marca, reforgando valores e narrati-
vas controladas. A série evidencia que
reputagdo ndo se sustenta apenas no
discurso externo, mas no ecossistema
interno de cultura, rituais e linguagem
— e que, quando esse sistema se torna
artificial demais, a ruptura é inevitavel.

Uma aula sobre construgéo de
imagem piblica! Os tributos compe-
tem menos por forca fisica e mais por
atencéo, empatia e patrocihio, usando
estética, discursos e storytelling pes-
soal. Cada personagem opera como
uma marca em um ambiente saturado.
A franquia escancara uma légica cen-
tral do PR contemporéneo: visibilidade
sem narrativa clara e emocionalmente
relevante ndo sustenta reputagdo em
mercados competitivos.

Amazon Prime

Franquia Jogos Vorazes
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Casa de Dinamite

Mais do que um filme sobre
ameaga nuclear, é um retrato de um
comité de crise sob pressio extre-
ma. DecisGes sdo tomadas com in-
formagodes incompletas, disputas de
interpretacéo e riscos éticos cons-
tantes, sempre com a reputagéo
institucional em jogo. O filme reforga
uma lig8o central da comunicagéo
de crise: ndo ha decisdo neutra.
Comunicar cedo demais ou tarde
demais tem custo, e a clareza de
processo é essencial para sustentar
credibilidade no longo prazo.

Leva ao limite a ideia de huma-
nizag&o de marcas ao mostrar uma
familia contratada para influenciar
consumo de forma supostamente
orgénica. O exagero funciona como
alerta: quando marcas tentam parecer
humanas demais, correm o risco de
soar artificiais. O filme reforga que
confianga nasce da coeréncia e que
autenticidade ndo se constréi com
personagens, mas com relagdes reais
e vulnerabilidades assumidas.

Inventando Anna

O documentério de Eduardo
Coutinho é uma obra-prima sobre
escuta e construgao narrativa.
Histérias poderosas emergem néo
de feitos extraordindrios, mas da
vida comum, quando hé espago para
vulnerabilidade e disponibilidade.
Coutinho nao impoe discursos, cria
condigOes para que eles aparecam.
O paralelo com o PR é direto: marcas
tém histérias nos bastidores e na
rotina, e reveld-las exige curiosidade,
sensibilidade e disposi¢ao para ouvir
— reputacéo nasce de histdrias bem
contadas, ndo de slogans.

Edificio Master
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llustra de forma direta como
reputagdo precede a realidade.
Anna Delvey néo tinha os recursos
que afirmava ter, mas construiu
uma percepgéo poderosa o sufi-
ciente para abrir portas por anos.
A série mostra como narrativas
moldam julgamentos e criam ata-
lhos institucionais. Para marcas,
alicdo é clara: agBes séo sempre
interpretadas & luz da reputacéo
prévia, que pode amortecer ou
amplificar crises — e se constréi
muito antes delas surgirem.
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Wna estreia no Festival
' m setembro de 2024
Mo de Melhor Roteiro,
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abrir o app da Academia e ver filme apds um dia
inteiro em set, gravando sem parar, ou mesmo por
ndo ter um cinema com o longa rodando ali por per-
to. O prémio fez com que as pessoas prestassem
atengéo. Ali, a campanha mudou de patamar e todo
mundo passou a dizer ‘pode rolar’..

Nos Estados Unidos, a campanha de PR seguiu
uma cartilha de exceléncia, com sessdes para vo-
tantes por segmentos da Academia e realizagéo de
conversas apds sessdes, sempre centradas no eixo
memdria-democracia-familia, e midia de topo para
consolidar todo o prestigio crescente.

J4 por aqui, a dindmica foi distinta, mas também
importante. “No Brasil, a campanha foi mais reativaa
repercussao americana, que veio numa onda orgéni-
ca e meio que pegou todo mundo de surpresa. Cada
matéria grande nos EUA gerava um efeito cascata
af. Ainda se d4 muito valor ao que sai nos EUA, entéo
a cobertura daqui turbinou a brasileira”, diz Salem.

Esse vaivém criou um circuito virtuoso com uma
importante validagédo coritica e institucional nos
EUA, uma amplificagdo afetiva e massiva no Bra-
sil e a consolidagéo do filme no radar de votantes e
formadores de opinigo |4 fora.

A “ONDA BR": QUANDO
O PAIS E MULTIPLICADOR

Em novembro de 2024, a presenga da atriz Fer-
nanda Torres no Governors Awards gerou um re-
corde histérico de curtidas nos perfis da Academia,
assim como centenas de milhares de novos segui-
dores. Foi o episédio nas redes sociais que inaugu-
rou a tomada brasileira de engajamento e atengéo
na temporada. Das semanas seguintes até a noite
do Oscar, o padréo seguiu se repetindo com forga:
os posts sobre a atriz batiam milhdes de interagdes
e, durante a premiagéo, que aconteceu em um do-
mingo de Carnaval, com watch parties nas ruas e
desfiles transformando o antincio em festa coletiva
e em contelidos irresistiveis e compartilhdveis,

Para Salem, "logo no comego, aquela foto no
Governors fez a Academia experimentar o tamanho
do Brasil. A partir daf, de velculos grandes a criticos
de nicho, todo mundo passou a ‘pescar’ o engaja-
mento brasileiro de forma intencional. Costumo
dizer que era preciso discernir o que foi uma espé-
cie de ‘Brazil bait’, mas a ligdo é clara: visibilidade
é ouro e, se o filme é bom, essa tragdo toda acaba
abrindo as portas para as indicagbes.” A expansdo
de salas que exibiram o filme nos EUA em fevereiro
sinalizou o apetite real pelo titulo e foi um indicador
que conversou diretamente com novos votos.
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Pontos
que sustentam

Andlises publicas de social lis-
tening (ListenFirst/Brandwatch)
apontaram que cerca de 40%
das conversas online sobre o
Oscar 2025 vieram do Brasil

Apenas um dnico post com a
Fernanda passou de 2,9 milhGes
de curtidas ainda no infcio da
temporada; e a coincidéncia com
o Carnaval ampliou notoriamente
tanto alcance quanto cobertura.

Segundo o ranking de audién-
cia Nielsen, em 2025 a premiagéo
foi vista por 19,69 milhGes de
espectadores, cerca de 200 mil a
mais do que a edigédo de 2024.

O QUE FICA PARA
O PLAYBOOK DE PR?

Assistimos pela primeira vez
aum longa brasileiro vencer o
Oscar de Melhor Filme em Lingua
Estrangeira, dando aulas de
relagdes plblicas para quem se
interessa pelo universo

eixoem falaa dos tal .
gios, nosrtgterlalu d
m“]‘n w‘a C
pontar também

sincronizagéo de materiais e
porta-vozesea a'haneéo para
absorver o calor orgénico sem
oportunismo, acabou conver-
tendo volume em reputacéo
editorial. Por fim, vimos profis-
sionalismo entre os players: nos
EUA, a campanha foi conduzida
pela Sony Pictures Classics com
apoio da agéncia, BKPR, no Bra~
sil, Sony, Globoplay, Conspiragao
Filmese paroeiros aproveitaram
a maré e ampliaram a presenca.

Pés—crédltos. e agora,
O Agente Secreto”?

Para a nossa alegria (e perspectiva de celebra-
¢es em 16 de marcol), o Ciclo continua.

O ator Wagner Moura, o longa “O Agente Secreto”
e o diretor Kleber Mendonga Filho estdo muito for-
tes na temporada 2026, com vitérias importantes e
histéricas no Globo de Ouro (dois prémios muito fes-
tejados) e no Critics Choice (uma estatueta). Ainda
queprometerresultados seja impossivel, o cendrio é
bastante favordvel para novas indicagdes e repete
a combinagao de campanha profissional, desta vez,
tocadas pelas experientes NEON/Divergent, e o ce-
lebrado engajamento brasileiro.

"Repetir um fendmeno é dificil e, claro, a primeira
vez que vivemos algo do tipo costuma ser especial.
Mas estar de novo disputando prémios muda o jogo:
néo somos mais zebra e viramos 'habito’. Que o Brasil
passe por essa e outras temporadas sendo reconhe-
cido ndo sé pelos bons ‘filmes Internacionais’, mas
em outras categorias também”, completa Rodrigo.
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"Precisamos amplificar nosso
espectro narrativo para garantir
presenca distribuida em mdiltiplos
territérios de atengéo.”

"Vamos reestruturar o fluxo
comunicacional para reduzir ruido
e otimizar a captura de relevéncia.”

“Nosso desafio & alinhar inteng&o,
contexto e execugdo para

produzir impacto consistente

em ecossistemas descentralizados.”

“£ fundamental modular a estratégia
para que a mensagem nao
se dilua no volume informacional.”

"Devemos orquestrar nossos pontos
de contato para gerar continuidade
perceptiva e consolidar valor

em ambientes dindmicos.”
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