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MAIS DO QUE PARECER, E PRECISO SER!

Em um mercado saturado por praticas superficiais que buscam
apenas atender expectativas, o verdadeiro desafio esta em transcender
a aparéncia e implementar mudancas genuinas. O fenémeno, que
chamamos de Washingmania, envolve a pratica de mascarar
a falta de substéancia e autenticidade em diferentes frentes:
Ambiental, Social, Governanca e Tecnoldgica.
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Aqueles leitores que ja tém alguns cabelos brancos se lembram,
provavelmente com horror, de como era a TV aberta brasileira
nos anos 80 e 90. Os dirigentes das redes de televisdo faziam de
tudo pela audiéncia, sem qualquer limite para a baixaria e o
politicamente incorreto. Havia sushi erotico, partos e suicidios ao
vivo, caddaveres exibidos de forma explicita, mulheres lutando em
uma banheira, e comerciais de cigarros e cervejas em programas

infantis, onde, alids, criancas dancavam musicas de conteudo
altamente erotico, como “Na Boquinha da Garrafa”, “Eu Quis
Comer Voce” ou “Don’t Want No Short Dick Man”. Além disso,

havia falas racistas e sexistas que hoje seriam inimagindveis.

por JURANDIR SELL MACEDO

Mas de quem era a culpa por tudo isso? Dos telespectadores,
adultos e criancas, que aceitavam aqueles contetidos? Ou
seria dos dirigentes das redes de TV, dvidos por audiéncia?
Ou talvez dos anunciantes, que sustentavam tudo aquilo? E
facil cair em um jogo de empurra, onde a culpa acaba sendo
de todos e, ao mesmo tempo, de ninguém.

Mesmo com todos os absurdos que aconteceram, é impor-
tante reconhecer que prefiro ter passado por tudo aquilo
do que ter permanecido preso a odiosa censura que vigo-
rou em nosso pais por tanto tempo. Hegel, um dos filéso-
fos mais importantes do idealismo alemado, sugeriu que, na
evolucdo social, uma tese é confrontada por uma antitese,
e a tensdo entre as duas € resolvida em uma sintese. Esse
processo pode ser visto como um movimento pendular en-
tre extremos que eventualmente resulta em uma posi¢ao
intermedidria. Em outras palavras, a sociedade oscila entre
extremos antes de encontrar um equilibrio central. Talvez
todo aquele excesso de liberdade nada mais tenha sido do
que o péndulo se movendo da total falta de liberdade para a
completa auséncia de limites.

A internet nasceu nos anos 1960 como um projeto militar,
com o objetivo de criar uma rede de comunicagdo segura
e descentralizada, capaz de resistir a ataques nucleares.
Expandiu-se nas universidades como meio de troca de co-
nhecimentos entre pesquisadores e, com a ado¢do do proto-

colo TCP/IP em 1983, comecou a se expandir globalmente,
dando origem a internet como a conhecemos hoje.

A internet cientifica e militar de um passado recente trans-
formous-se no “vale-tudo” que estamos vivenciando. A infor-
macdo, que outrora era checada e rechecada por métodos
jornalisticos, agora é propagada sem filtros e sem respon-
sabilidade. Os jornalistas sérios foram substituidos por in-
fluenciadores, que muitas vezes sdo apenas propagadores
de desinformacao. Sim, é verdade que no passado as coisas
ndo eram perfeitas, pois todo veiculo de informacgdo era um
centro de poder que divulgava informacoes segundo seus
interesses. Mas e agora, estamos em uma situacdo melhor?

Serd que nos resta apenas esperar para que o péndulo, que
se moveu da informacdo controlada pelos donos dos canais
de comunicac¢do para a informacdo sem qualquer controle,
em um enorme campo de desinformacdo e alienacdo, volte
ao equilibrio? Talvez ndo tenhamos tanto tempo assim.

Nos Estados Unidos, existe o cargo de Cirurgido-Geral, no-
meado pelo presidente como o principal porta-voz do gover-
no federal em questdes de saide publica, responsdvel por
fornecer informagodes cientificas e baseadas em evidéncias
a populacdo. O atual Cirurgido-Geral, Vivek Murthy, que
serviu aos governos dos presidentes Barack Obama, Donald
Trump e Joe Biden, defende, em um recente artigo, a im-
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plementacdo de rétulos de adverténcia nas midias sociais,
comparando seus riscos aos do tabaco e dlcool. Ele destaca
que as midias sociais tém impacto negativo na satide men-
tal dos adolescentes, contribuindo para problemas como
ansiedade, depressdo e baixa autoestima.

As redes sociais se consolidaram como a principal plata-
forma de comunicacdo, informacdo e entretenimento para
milhoes de pessoas ao redor do mundo, onde a liberdade de
expressdo, desregulada, se tornou um terreno fértil para a
desinformacao e a radicalizagao.

Um exemplo claro dos absurdos que tém se proliferado nas
redes sociais é a disseminacdo de conselhos e prdticas de
satide por pessoas sem qualquer qualificacdo. E comum ver
influenciadores, que muitas vezes ndo tém formacdo em
dreas como medicina, nutricdo ou psicologia, dando opini-
Oes sobre tratamentos médicos, dietas e estilo de vida. Pior
ainda, essas opinides sdo frequentemente apresentadas
como verdades absolutas, sem embasamento cientifico e
sem alertar sobre os riscos envolvidos.

Como minha drea de atuagdo é a educagdo financeira, fico
extremamente preocupado com o surgimento dos chama-
dos “finfluencers” — influenciadores digitais que se posicio-
nam como especialistas em financas, investimentos e eco-
nomia. Muitos desses individuos ndo tém a formacdo ade-
quada ou a experiéncia necessdria para oferecer conselhos
financeiros sélidos. Ainda assim, eles atraem milhares, as
vezes milhoes, de seguidores que confiam cegamente em
suas recomendacoes.

Uma pesquisa encomendada pela Forbes Advisor e realiza-
da pela empresa de pesquisa de mercado Prolific descobriu
que, nos Estados Unidos, 79% dos membros das geragoes
millennial e Z obtiveram conselhos financeiros nas redes
sociais. Nao tenho dados do Brasil, mas é provdvel que, dada
a penetracdo das redes sociais na nossa sociedade, o ntime-
ro seja ainda maior.

E claro que existem influenciadores qualificados e sérios;
no entanto, quando falam a verdade sobre as dificuldades
do mercado financeiro, acabam atraindo menos publico do
que aqueles que fazem promessas exageradas ou irrealis-
tas, como a obtencdo de lucros rdpidos e elevados em in-
vestimentos de alto risco, sem esclarecer adequadamente
os perigos envolvidos. Alguém que promete ganhos ficeis
de 10% ou 20% ao ano em investimentos atrai muito mais
pessoas do que alguém que explica que, do valor bruto dos
investimentos, é preciso descontar Imposto de Renda, in-
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flacdo e custos de transacdo. Isso leva muitos seguidores a
preferirem ouvir uma promessa agraddvel, embora falsa,
a encarar uma verdade desagraddvel. Esse comportamento
geralmente resulta em perdas financeiras significativas e
contribui para a cria¢do de uma cultura de investimento
baseada na especulacdo e na busca por ganhos ficeis, em
vez de uma abordagem prudente e bem-informada.

O que mais me preocupa, no entanto, é a falta de cuidado
de algumas instituicoes financeiras respeitdveis que se asso-
ciam a finfluencers, sem passar por um processo de complian-
ce ou verificacdo rigorosa da qualificacdo do influenciador.
Ao fazer isso, essas empresas ndo estdo apenas cometendo
um erro estratégico — estdo se tornando cimplices na disse-
minacdo de informacdes falsas e potencialmente perigosas.

Quando um finfluencer promete um retorno de 20% ao ano e
é patrocinado por um grande banco, é legitimo questionar
por que esse banco ndo o contrata como gestor de investi-
mentos. Quando esse influenciador recomenda que as pes-
soas deixem de contribuir para o INSS, sem considerar os
riscos de morte ou invalidez precoce, ele coloca o futuro das
familias em risco. Isso é ainda mais preocupante quando é
impulsionado pela verba de marketing e pela reputagao de
uma instituicdo séria que, aparentemente, nio fez a devida
diligéncia ao contratd-lo.

O marketing de influéncia é uma ferramenta poderosa, po-
rém, quando a decisdo de contratacdo é feita com base ape-
nas no namero de seguidores de um perfil, sem uma andli-
se critica das informacoes que ele compartilha, a empresa
acaba endossando essas mensagens, sejam elas corretas ou
ndo. Ao direcionar verba de marketing para influenciado-
res irresponsdveis, a empresa coloca em risco ndo apenas
sua reputacdo, mas também a seguranca e o bem-estar dos
clientes e consumidores.

A responsabilidade no uso do marketing de influéncia € es-
sencial para proteger consumidores e preservar a integrida-
de das instituicoes. RI
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