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LIDERANCA E AS MIDIAS SOCIAIS VIRTUAIS: UMA VISAO SOBRE AS
POSTAGENS E AS PUBLICACOES DE NOVOS LIDERES E INFLUENCIADORES
DIGITAIS

1. INTRODUCAO

Os primeiros estudos organizados de forma cientifica a respeito do tema lideranga, que
surgiram no século XIX, buscavam identificar as caracteristicas natas e os atributos de grandes
personalidades que caracterizavam a figura de um lider ritualistico. E pode-se dizer que, nos
milénios anteriores, a sociedade comportava-se e demandava representantes que ocupassem um
lugar simbdlico de forga, poder, carisma, influéncia, fantasia ou encantamento que
representasse e identificasse a coletividade frente aos desafios ou perigos sofrido por tal grupo,
devido aos cendrios de época (CALVOSA, 2020; BARRETO; NETO; TANURE, 2013).

Entretanto, algumas varidveis e contingéncias foram adicionadas no século passado,
principalmente porque os cendrios mudaram, alterando as culturas, as formas de pensar, de agir,
de escolher e de buscar representatividade. Os estudos sobre lideranca passaram a destacar, com
o tempo, o carater situacional do fendmeno lideranga e incorporar as demandas da sociedade
de cada época. Atualmente, as demandas sociais e organizacionais avangaram sobre o tema
lideranga e abrangem questOes inimaginaveis hd cerca de 100 anos, tais como: Lideranca
Globalmente Responsdvel (BARRETO; NETO; TANURE, 2013), Lideranca Auténtica
(BESEN; TECCHIO; FIALHO, 2017; BASS, 2008), Lideranca baseada em Valores Pessoais e
Organizacionais (FONSECA et al., 2015), Lideranca Feminina (RODRIGUES; DEWES, 2019;
THEOPHILO, 2018; FELIX; da SILVA, 2020; MELLO et al., 2009), Lideranga a partir do ou
com foco no Seguidor (CALVOSA, 2020; HUNTER, 2004), Lideranca de lideres seniores
direcionada para gerir a diversidade (MARTINS, 2020), Lideranca Aberta (LI, 2011),
Lideranca Estruturada em Redes (de LIMA et al., 2008), Lideranca Espiritual (ESPINOSA et
al.,2017; COVEY, 2005), Lideranca em ambientes de trabalho e equipes virtuais (SOLOMON,
2020) e Lideranca por meio de Redes Sociais e meios Virtuais (LOOY, 2016; AVOLIO et al.,
2014; AVOLIO et al., 2009), para citar alguns exemplos e aplicacdes.

Apesar do tema lideranca despertar o interesse e a aten¢ao de académicos, profissionais de
mercado, estudantes em todos os niveis de desenvolvimento, religiosos, politicos militares,
gestores, colaboradores, comunidade, entre outros, em muitas esferas da sociedade (SOBRAL;
FURTADO, 2019; SAMUL, 2020; USLU, 2019; SANKARAN; AHMED, 2017), o faz muitas
vezes de forma essencialmente tedrica ou com um viés especifico. Contudo, existem demandas
sociais e significativos movimentos culturais aos quais toda a sociedade estd exposta, sendo
diariamente, mas com alta recorréncia e experimentagdo, que permitem vivenciar o tema
liderancga de forma mais plena do que em suas formas tradicionais. O interesse tradicional pode
ser inferido por meio de parametros de difusdo, de propagacao e de utilizagdo em publicagdes
cientificas ou académicas de verbetes e de expressoes ligados ao tema lideranga e a atuagdo do
lider em organizagdes por meio de registro de verbetes em midia tradicional. Enquanto o
interesse contemporaneo pode ser analisado por meio de postagens e divulgacdes em midias
sociais virtuais, o que podera ser analisado ao longo desse trabalho.

As midias sociais virtuais estdo em alta nos dias de hoje. Pessoas de todas as idades,
sobretudo, individuos abaixo dos 30 anos, segundo as proprias estatisticas dessas midias,
costumam compartilhar informagcdes em redes e plataformas, tais como: Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, blogs diversos, Snapchat e a plataforma de compartilhamento de videos
Youtube. O Twitter, geralmente, é o que mais se destaca no sentido de compartilhamento de
informacdes. Os usudrios utilizam mais essa plataforma para visualizar e compartilhar
sentimentos e ideias referente as suas rotinas, em nivel pessoal. Enquanto o LinkedIn apresenta-
se como ferramenta de divulgacdo de habilidades, de conhecimentos, de capacitacdo em
competéncias, em nivel profissional. Esses fatos e eventos despertam o interesse em
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compreender como o fendmeno lideranga pode se comportar, ecoar, atingir e mobilizar pessoas.
Principalmente, envolvendo as novas geracdes, nas midias sociais virtuais, nos surgimento,
incremento ou aplicacdes de formas diferenciadas de tratar o tema lideranca. Tais formas
contemporaneas sdo distintas de sua forma tradicional: no interior das organizacdes, na
Academia e em publicacdes cientificas e académicas. Para alguns tedricos e acad&micos
afirmam que novas abordagens ou novas teorias de lideranca sio formas de autorreplicacdo das
teorias antigas (USLU, 2019). Mas, de forma inegdvel, a sociedade estd mudando, assim
também, o modelo mental de gestores, a cultura no interior das empresas, 0 posicionamento
passivo dos consumidores, a comunidades de stakeholders que impulsionardo ou inibirdo a
manifestacdo de lideranga e o apoio ou a rejeicao a um lider, quer seja como fendmeno social,
quer seja como parte do processo de construcdo das organizagdes. Diante disso, uma questao
de pesquisa pode ser formulada: - existem diferencas de expressao, de publicacao e de interesse,
quando comparadas as midias tradicionais de publicagdo com as midias sociais virtuais,
mostrando alguma relac@o entre a forma como se apresentam as abordagens tradicionais e
contemporaneas de liderancga?

A relevancia do tema apresenta-se pelo direcionamento, funcdo social, constru¢do de
fendmeno e das consequéncias que a lideranca ou a falta dela pode gerar para as organizacoes
e para a sociedade. Apesar de ser um tema amplamente debatido, em muitos pontos ndo ha
teoria de consenso que possa balizar o conhecimento na drea, em outros, a forma tradicional de
se envolver, analisar ou compreender cendrios contemporaneos mostra-se fragil e de percepcao
duvidosa. Ainda, parece existir falta de interesse recente em jovens pesquisadores sobre o tema
liderangca como foco central ou principal de pesquisas. Atestando a originalidade do trabalho,
ndo se encontrou pesquisa que relacionasse lideranca, em sua forma contemporanea de
abordagem, com midias sociais virtuais e midias tradicionais em bases de dados prestigiosas,
em publicacdes cientificas ou académicas, quer seja do tema lideranca ou de qualquer outro,
para avaliar uma possivel e adequada comparacdo de como “novos lideres” tratam assuntos
consolidados em literatura e bases de dados tradicionais (CAPES/MEC, 2020).

O objetivo do estudo foi analisar como o tema lideranca possui penetracao social em midias
sociais virtuais, a partir de postagens, publicacdes e conteiido compartilhados por formadores
de opinido, digital influencers e “ativistas virtuais”, a partir da recorréncia de verbetes e
palavras-chave usados na abordagem tradicional e contemporanea do tema Lideranca.

2. FORMAS TRADICIONAIS DE SE EXPRESSAR, INVESTIGAR E PUBLICAR
CONTEUDO EM LIDERANCA E SUAS CRITICAS

Patton (2020) pondera que lideranca € um conhecimento evolutivo que exige continuo
aprimoramento, com experiéncias que atuam como suporte para o desenvolvimento de
habilidades e perspectivas, pautado no valor da comunicacdo para gerar beneficios para o
desempenho organizacional e para a coletividade (MARTINS, 2020). Muzzio (2017)
complementa que o lider, na atual configuracdo social e organizacional, deverd instruir e
aperfeicoar os colaboradores em uma visao ligada a imaginagao e a inovacdo. Porém, mesmo
no século XXI, com todo o desenvolvimento e organizacdo de informagdes sobre o tema,
Mburu (2020) destaca que ndo € fécil se tornar um lider de sucesso, na pratica, e conseguir
inspirar outras pessoas. As pesquisas realizadas sobre o tema Lideranca e Carreira do Lider no
século XX e inicio do século XXI possuem alguns pontos em comum, que na maior parte das
vezes, destaca as habilidades, o conhecimento, as destrezas e a eficicia desejadas e mais
requeridas na figura que as organizacdes denominam lider. Calvosa (2020) pondera que os
papéis, habilidades, préticas de lideranga e atributos de personalidade dos lideres do século XXI
combinam habilidades técnicas, humanas e conceituais, que aplicam em diferentes graus e em
diversos niveis organizacionais, novas formas de se perceber e interagir com liderancas de
muitas ordens e esferas de atuagdo distintas, pois um fendmeno social evolui e incorpora novos
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valores e crencas com o tempo. O fendmeno lideranca mudou, pois as pessoas, de modo geral,
lideres, liderados, sociedade, organizagdes, também mudaram. Para esse ultimo autor,
lideranga, em uma visao contemplativa, pode ser compreendida “como o fendmeno interpessoal
de exercer influéncia, sob orientacdo colaborativa, por meio de um processo de comunicagao,
para o alcance de objetivos especificos participados, sendo agdo continua, universal e
atemporal, estruturada no compartilhamento de uma visdo de futuro” (CALVOSA, 2020, p.18).

As formas mais tradicionais de se investigar, expressar, estudar e discutir o tema lideranga
envolviam reconhecer as competéncias de lideranga, por meio de atributos e praticas do lider
(BASS, 2008; AVOLIO et al., 2014, AVOLIO et al., 2009); relacionar a estrutura da
organizacao com a carreira do lider empresarial (KIM; STARKS, 2016; de LIMA et. al.; 2008);
analisar o comportamento do lider nas organizacdes e como isso afeta a competitividade
organizacional (HAN; GAO, 2019); como melhorar a capacidade de lideranca (HAYES;
BURKETT, 2020); diferenciar anélises de género de carreira em estruturas de gestao (FELIX;
da SILVA, 2020; LONGMAN et al., 2018; MELLO et al., 2009); registrar a percepcao de
sucesso na carreira dos gestores de alta performance (AGAPITO et al., 2015); e reorganizam
as estruturas de gestdo, afetando a posi¢do, a visdo de futuro, o relacionamento com os
stakeholders (SAUSEN et. al, 2018).

Ao analisar os principais trabalhos e autores sobre o tema Lideranca nos ultimos 60 anos
pode-se perceber que escritores, consultores de empresas, pesquisadores, professores possuem
grande viés ao tratar, discutir e publicar pesquisas em lideran¢a, motivados por focos em
comum. Um desses focos, o mais recorrente e de grande expressividade académica, aborda o
tema em torno de gestdo e de gerenciamento: o lider como um gestor solucionador de problemas
em uma organizacdo. Essa corrente € majoritaria nas ultimas décadas do século XX (1960-
2000), quando passa a perder forca gradativamente para outros temas (2001-2020), que
destacam o lider organizacional menos como um gestor € mais como uma figura que permitira
a inclusdo, a diversidade, a interpretacdo de ambientes abstratos e um facilitador do processo
lideranga, ao invés de um condutor ou um gestor (CALVOSA, 2020).

A forma tradicional de pensarmos lideranga, sobretudo para os individuos acima de 30
anos, pode ter uma relacdo de como as figuras emblematicas do século XX, simbolizadas por
meio de grandes e icOnicos lideres empresariais, conduziam as suas organizacoes, as deixavam
competitivas e lucrativas e como refletiam a sua imagem para as suas organizacdes e para todas
as demais que se espelhavam nelas, para a Academia e para a sociedade. Porém, serd que essa
forma se sustenta para individuos abaixo de 30 anos, que estdo nesse exato momento buscando
insercdo no mercado de trabalho, que sdo universitarios ou empreendedores, que sdo jovens
gestores ou colaboradores efetivados em suas organizacdes, individuos que ja alcancaram uma
ou duas promocgdes e despontam como formadores de opinido em uma sociedade em
movimento com forma contemporaneas de perceber e pensar o mundo, ou mesmo, que serao
formadores de opinido em estruturas tradicionais e pragmaticas, em pouco tempo?

A ideia de gerenciamento remete a alguma distancia da busca primdria por lideranga, em
sua forma seminal de expressao e virtude, tanto para a sociedade, quanto para as organizacoes
(KOTTER, 1997). Lideranca tem mais relacio com comunicar as pessoas valor, significado e
potencial para agir, inspirando-as a ter comprometimento e realizagdes, em um processo de
modelagem cultural (SCHEIN, 2009), do que gerenciamento e gestao de ativos tal qual aparece
de forma recorrente na literatura, heranga do modelo mental vigente e predominante no século
XX, também presente durante as revolugdes industriais passadas. Gerenciamento, em uma
organizacdo, é o “desenvolvimento de um sistema de gestdo pautado pelo estabelecimento de
competéncias para exercicio de funcdes, a execucao de atividades, a realizacdo de tarefas e o
uso consciente de recursos e ativos, de modo a potencializar o retorno esperado pelo
empregador e minimizar perdas de capital, de tempo, de energia, de desperdicios, de motivacao
ou de qualquer natureza que possa afetar a competitividade da institui¢do, atendendo a objetivos
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pré-definidos pela cipula estratégica” (CALVOSA, 2020, p. 58). Quando o lider assume papeis
especificos de gerenciamento, em portugués como jargdo organizacional — o papel de um
gerente, algum prejuizo estd em andamento para a organizagdo e/ou para a equipe a ele
vinculado.

Lideres organizacionais devem ser encaminhados e designados para ajudar a construir o
futuro, ndo a ficarem presos em sistemas, processos e tarefas que outros colaboradores podem
realizar com eficiéncia. Lideres deverdo compartilhar a sua visao e mundo e de futuro, por isso,
a abordagem tradicional de lideranca, mais presente o século XX, sobre as competéncias de um
lider; as suas capacidades individuais; a forma como pode gerir recursos e ativos; a sua
empregabilidade e o desenvolvimento de carreira em uma organizacio; o desenvolvimento de
um estilo de lideranca ou o direcionamento de sua atencdo, foco e energia para o atingimento
de resultados para um tnico stakeholder.

Para atender as demandas atuais das organizacdes e da sociedade, essa abordagem
tradicional deverd dar lugar a temas mais contemporaneos, tais como: lideranca em ambientes
caodticos e incertos; como liderar com grande expressividade em ambientes com alta diversidade
cultural, de género, étnica, de orientacdo sexual distinta, com amplitude de faixa etdria;
lideranga em ambientes com alta tecnologia ou a partir dela; lideranga remota, virtual ou com
processos de educacdo a distancia; lideranca com foco em responsabilidade social e com
consciéncia ambiental; direcionada para o equilibrio de resultados entre diversos stakeholders
(CALVOSA, 2020). A transposicdo de uma abordagem tradicional de lideranca, bem
simbolizada pelo uso e disseminacdo da ideia de e do termo “gerenciamento”, para uma
abordagem contemporanea de lideranga, acontecerd em uma mudancga de foco na figura do lider
e em preocupagdes pontuais, para o foco no fendmeno e preocupagdes futuras e coletivas, que
esteja além dos interesses de uma organizagao.

3. FORMAS CONTEMPORANEAS DE TRATAR O TEMA LIDERANCA E OS
AGENTES DE MUDANCA

As formas mais contemporaneas de abordagem de lideranca envolvem franca expressao,
uso de tecnologia, inclusdo e abertura social. O impacto que a tecnologia e a abertura social tem
sobre a organizacdo, para alguns tedricos, geraria uma nova postura a ser adotada diante dessa
nova realidade (FILIPPE, 2020). Denhardt e Catlaw (2017) pontuam que € a capacidade de
observar a situacdo, de diagnosticar o que estd realmente acontecendo e de aprender com a
experiéncia que possibilitardo a resposta da lideranga para ndo estar presa a modelos mais
conservadores de gestdo. Uma dessas situacdes que esta acontecendo e ndo podemos ignorar, o
que justifica o interesse nesse debate, € o acesso, a disseminacdo, o uso qualificado e a
incorporagdo de tecnologia, de tecnologia de informagdo, de sistemas inteligentes, de
dispositivos eletronicos e de redes sociais por meio de cidadaos em todo o mundo (CALVOSA,
2010). Por exemplo, dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua -
Tecnologia da Informacdo e Comunica¢do - PNAD TIC 2017 mostram o celular como uma
ferramenta de comunicacdo importante para as familias: o aparelho estava presente em 93,2%
dos domicilios; e 78,2% das pessoas de 10 anos ou mais de idade tinham celular para uso
pessoal. Também € nitido seu papel como um mecanismo de inclusao digital: para 97,0% dos
usudrios o celular € um meio de acesso a internet; e 95,5% dos usudrios entram na internet para
trocar mensagens por aplicativos. Esses dados estatisticos ajudam a entender o sucesso por aqui
de aplicativos de mensagens, como o WhatsApp. Com mais de 120 milhdes de usudrios ativos
mensalmente no Brasil, e cerca de um bilhdo ao redor do mundo, o aplicativo completou dez
anos de existéncia em 2019, e aparece como um dos gadgets mais usados pelos brasileiros, ao
lado de gigantes das redes sociais, como Facebook e Instagram (AGRELA, 2019).

Em termos de redes sociais, o Brasil se sobressaiu na questao do tempo didrio médio que
cada pessoa dedica a sites ou aplicativos de midia social. Em levantamento feito no ano de 2019
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pela empresa de pesquisa GlobalWebIndex, com sede em Londres, o Brasil € o 2° em ranking
de paises que passam mais tempo nas redes sociais: 225 minutos por dia. S6 perde para as
Filipinas, com 241 minutos. A pesquisa analisou dados de 45 dos maiores mercados de internet
do mundo e estimou o tempo gasto, em média, por cada um (DUARTE, 2019). Dessa forma,
as midias sociais despontam como parte da evolug¢do da internet impactadoras de nossos
relacionamentos pessoais e profissionais. Como esses fatos e observagdes mudario (ou ja estao
mudando) o modelo mental das pessoas sobre o fenomeno Lideranga, arquétipos de lideranga
ou revalidacdo das figuras anteriormente aceitas e incorporadas como seus lideres?
(CALVOSA, 2020). O impacto pode ser observado nos modelos tradicionais de lideranca e nas
formas anteriores de abordagem do tema, ao passo que novas formas de encarar, tratar ou
investigar a lideranca se disseminam e s3o incorporados por interfaces tecnoldgicas e
impessoais.

Segundo Li (2011), o conceito de tecnologia social desencadeia uma nova maneira de se
comunicar, de pensar e de desenvolver relacionamentos e conexdes, ganhando escalas
inimaginédveis no mundo digital. Novas formas de se liderar, de abordar o fendmeno lideranga
ou se investigar, analisar ou versar sobre o tema foram possiveis e surgiram como efeito de
maiores aberturas sociais e politicas em niveis mundiais, maior incremento € acesso a
tecnologia e a dispositivos méveis e com o incremento de redes sociais, com uma observavel,
porém cada vez menor, variacao entre paises e bloco de paises. Sobre essa crescente e inevitavel
onda, Sankaran e Ahmed (2017) aconselham que lideres organizacionais precisam perceber
como a Tecnologia da Informacdo (TI) estd impactando seu setor, a ponto de permitirem
incorpord-la ao seu DNA organizacional. Pois fazer isso da maneira correta pode significar a
continuidade da existéncia da organizacdo no futuro. Nesse sentido, as novas tecnologias
possibilitaram um acesso mais rdpido e em tempo real a informagao, resultando em um novo
ambiente, com arranjos organizacionais mais colaborativos, o que demanda uma abordagem
diferente de lideranca (SOBRAL; FURTADO, 2019).

As midias sociais representam um novo paradigma e tém construido novas formas
possiveis de lideranga. Essa questdo ndo pode ser ignorada, dado que, enquanto a primeira
geracdo de internet nos idos anos 1990 era voltada a obter informacdo, o objetivo agora é
compartilhar informacdo e opinides, colaborar ou participar na constru¢do de contetidos on-
line, numa verdadeira evolu¢do. A essa nova utilizacdo da internet chama-se de Web 2.0
(LOOY, 2016). As midias sociais virtuais sao um expoente desse estigio, e redes sociais como
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, blogs diversos, Snapchat e a plataforma de
compartilhamento de videos Youtube representam boa parte dessas midias e retratam a
disseminac¢ado didria de formas de pensar, de lideranca e de criagdo e disseminacdo contetido
por criadores que se tornam influenciadores dentro dos lares das pessoas, principalmente para
a faixa etdria abaixo dos 30 anos. Apenas para titulo de comparagao, em julho de 2020, o
principal influenciador individual brasileiro Whindersson Nunes possuia mais de 40 milhdes
de seguidores e 3,5 bilhdes de visualizagdes de seus videos, apenas no Youtube. Enquanto,
Adolf Hitler ganhava proje¢@o no cenario nacional alemao por conseguir 13,5 milhdes de votos
(seguidores), em 1932, quando ficou em segundo lugar nas elei¢cdes presidenciais. Novos
tempos, nova realidade (CALVOSA, 2020).

Apesar da existéncia de diversas definicdes, entende-se que midia social se refere a
interacOes e conexdes on-line, estabelecidas por meio de dispositivos eletronicos, como
computadores, laptops, smartphones e tablets (LOOY, 2016). No Brasil, dados da dltima TIC
2017 (PNAD) mostram que 97,0% dos usudrios brasileiros utilizam o celular para acessar a
internet e que a internet chega a trés em cada quatro domicilios brasileiros, o que significa um
alcance de cerca de 74,9% (IBGE, 2018). Isso demostra que o pais serd rapidamente afetado,
sendo ja em franca evolugdo, por uma mudanca de mentalidade que altera a forma mais
tradicional de visdo de mundo e de valores sociais pertencentes a essa interface e exposi¢ao ao
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mundo digital (LI, 2011), com reflexos inevitdveis, sobre a observacdo, a interacdo e a
influéncia de processos de gestdo e lideranca (CALVOSA, 2020).

As redes sociais tornaram-se canais para que andnimos se lancassem, interagissem e
compartilhassem sua visdo de mundo, estilo de vida, crencas, valores, causas, influéncia, metas
e objetivos individuas e coletivos para grupos, angariando adeptos durante o caminho. Ou seja,
um fendmeno que encaixa-se perfeitamente na definicdo conceitual de lideranga, como visto
anteriormente. Os influenciadores digitais ou virtuais, creators ou blogueiros sdo para uma
parcela numerosa e relevante da sociedade, as geragdes iniciais de nossa sociedade atual, o
mesmo arquétipo de lideranca emblemdtica e constituida que os lideres empresariais,
organizacionais, politicos e/ou religiosos se constituiam para grande parte da populacdo do
século XX. O sucesso dessa empreitada passa a ser medido em métricas tipicas dessas redes,
como numero de seguidores, o que € percebido por marcas ja consagradas no mercado como
um mercado consumidor latente.

Seja para o entretenimento, para conectar pessoas e relacionamentos, para instruir ou parte
de capacitagdo e ensino, para compartilhar informagdes com todas as partes interessadas de um
negécio ou para se comunicar com funciondrios do outro lado do mundo, o papel das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo - TIC’s destaca a velocidade e a presenca de
aspectos que antes demorariam dias, semanas, meses ou anos, mas atualmente, estdo presentes
em nossas vidas, transformando-as. Avolio, Walumbwa e Weber (2009) apontam que, sobre as
formas contemporaneas de disseminar lideranca, trés destacam-se e podem ser organizadas com
bases nos agentes de mudanca mencionados. Sao elas: (i) lideranga aberta (Open leadership);
(i1) lideranca de opinido nas redes sociais; e (iii) lideranca virtual (E-Leadership).

3.1. Lideranca Aberta

‘Ser aberto’ pode ter relacdo com buscar novas ideias e/ou ouvi-las de outros, sem
prejulgamentos; ser transparente em suas agdes; sincero em suas opinides, sem impd-las como
uma verdade absoluta; ter humildade em reconhecer erros e rever conceitos; compartilhar
informacdes de modo responsdvel; dentre outras. A ideia de uma “lideranca aberta” perpassa
por muitos desses atributos, com o acréscimo de um fator: a presenca das midias sociais. Tais
midias sdo onipresentes em nossas vidas, como os dados da pesquisa GlobalWebIndex
(DUARTE, 2019) constatam, razao pela qual devemos reconhecer a existéncia de uma “nova
cultura de compartilhamento”, que influencia ndo apenas nossas relagdes virtuais, como as off-
line também. Essa cultura é composta por trés tendéncias, indissocidveis: mais pessoas
conectadas (on-line); o uso generalizado de sites sociais; a ascensdo do compartilhamento (LI,
2011, p. 17-18). E por “compartilhamento” entende-se novas formas de aprender, de se
relacionar, de transmitir informacdes, de influenciar pessoas e ser influenciado, de formas
taticas e explicitas.

Para Li (2011), liderancas ousadas, capazes de quebrar paradigmas na forma de liderar o
negocio irdo corresponder ao sucesso diante da incerteza nesses novos tempos. A autora
acredita que € a forca propulsora desempenhada pela Web 2.0 com a qual empresas, lideres e
liderados se deparam, substituird a forma tradicional de se exercer a lideranca. O que gera um
alerta para académicos e gestores se aprofundarem em formas contemporaneas de lideranga e
gestdo, que passam a ser adequadas a esse contexto. A lideranca deve, portanto, se renovar,
visto que os modelos tradicionais se baseiam na manutencido de comando e controle, premissas
que ndo se adequam mais a sustentabilidade dos novos formatos dos negdcios. Dessa forma,
uma lideranga aberta capitaliza o uso das midias sociais para o seu negdcio, tornando essa
relacdo uma espécie de ativo da empresa. O objetivo € remodelar o relacionamento e adequa-
lo a realidade que se impde, envolvendo todos os stakeholders: os funciondrios, o préprio
negdcio, a comunidade, os clientes e os parceiros ou investidores. Alids, ser capaz de engajar
os funciondrios, inspird-los a internalizar os objetivos organizacionais alinhados aos seus
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pessoais, também € o entendimento de Bueno (2013). Para esse tltimo autor, uma lideranca
aberta engloba acdes voltadas ndo apenas para os clientes, mas deve se preocupar em
“capitalizar o conhecimento dos publicos internos, envolvé-los direta e intensivamente no
processo de producdo e de gestdo de modo a promover um efetivo engajamento” (BUENO,
2013, p. 68-69). Atualmente, até mesmo a selecdo de pessoas para as organizagdes pode ser
feita por meio das midias sociais, com a divulgacdo de vagas em redes profissionais como o
LinkedIn, ou por meio de piginas mantidas em redes como Facebook e Instagram. Razao pela
qual ndo faz sentido empresa e lideres ignorarem os liderados e os impulsos sociais e culturais
nesse sentido. Construir uma lideranca aberta em uma organizac¢io exigird um passo-a-passo,
0 que, obviamente, ndo é simples. Segundo Fidelman (2012), um estudo conduzido pela IBM
(International Business Machines Corporation) no ano de 2012, com 1709 CEO’s em todo o
mundo, constatou que: “a medida que os CEO’s aumentam o nivel de abertura dentro de suas
organizacdes, eles desenvolvem ambientes colaborativos nos quais os funciondrios sao
incentivados a falar, exercer iniciativa pessoal, se conectar com colegas colaboradores e
inovar”. O que sugere que quando um lider empresarial estabelece uma abertura adequada em
sua lideranca, isso permitird que o negdcio seja mais adaptavel e 4gil, com maior probabilidade
de evoluir e ser competitivo, com maior intera¢do e adesdo dos colaboradores.

Abertura, nesses parametros, significa que os lideres ainda continuardo estabelecendo os
objetivos, a estratégia e a agenda da organiza¢do, “mas com um compartilhamento de
informacdes mais elevado e um processo distribuido de tomada de decisdes, apresentando
transparéncia em sua lideranca” (LI, 2011, p. 233). Para Avolio, Walumbwa e Weber (2009),
transparéncia, assim como ética, € um dos componentes de comportamento do lider no
desenvolvimento do que os autores denominam de ‘Lideranca Auténtica’. Nessa visdo, essa
conduta incentiva a abertura no compartilhamento de informagdes necessdrias para tomar
decisOes enquanto aceita as contribui¢des dos seguidores (AVOLIO et al., 2009).

3.2. Lideranca de Opinido nas Redes Sociais

As midias sociais transformaram o mundo em varios aspectos, 0 que demanda novas
abordagens por parte de empresas e organizacdes. Essa realidade ajuda a explicar o porqué de
a maioria dos sites ja incorporar algum tipo de uso de midia social — Facebook, Twitter,
WhatsApp — em suas pédginas iniciais, para interacdo com seus usudrios. O que, na percepcao
de Li (2011), faz total sentido dado os ganhos advindos com a inser¢ao da organizacdo na rede,
ndo apenas em termos monetdrios, mas em termos de criacdo de relacionamento ou mesmo
conexdo com seus consumidores/clientes. As midias sociais se tornaram ndo apenas meios de
as pessoas se conectarem umas com as outras, sobretudo, das empresas se conectarem as
pessoas que consomem seus produtos/servicos. Mas, para as organizacdes se adequarem a essa
nova realidade da Web 2.0, utilizando as midias sociais em favor de seus negdcios, € necessario
estruturar uma consistente estratégia, definindo o quanto a empresa investird nesse
relacionamento via redes sociais, estipulando regras, diretrizes, treinamento dos funciondrios e
planos de contingéncia. Porque, para uma empresa navegar com confian¢a e desenvoltura nas
redes sociais, e ser percebida de forma transparente e auténtica por seus consumidores, é
necessario muito trabalho e empenho de todos da organizacdo (LI, 2011). Segundo Looy
(2016), essa estratégia de introduzir midias sociais nos sites ja consolidados das empresas se da
por dois motivos: ac¢des sociais e acdes de negdcios. Sobre a primeira, “uma acdo social se
refere ao compartilhamento de uma opinido, enquanto uma a¢ao comercial se refere a uma acao
desejada que uma organizacdo quer que os visitantes do site realizem porque envolve um
retorno comercial” (LOOY, 2016, p. 7).

A propaganda boca a boca virtual (eletronic word-of-mouth) € uma importante varidvel a
ser considerada pelas empresas, dada sua forca perante antincios tradicionais. Para o
consumidor, as avaliagdes de usudrios na internet t€m se tornado uma fonte de informacgao

7



confidvel para sua tomada de decisdo. Para Nunes e colaboradores (2018, p. 58), “isso ocorre
uma vez que os processos psicologicos dos individuos estio sujeitos a influéncias sociais”, ou
seja, a tomada de decisdo torna-se um processo coletivo, com a influéncia das opinides de
determinados agentes externos (ZHAO et al., 2018). Ainda de acordo com Zhao e
colaboradores (2018, p. 131), “esses agentes sao referidos pelos estudiosos como lideres de
opinido; eles podem ser encontrados em vdrias situagdes sociais e t€ém vdrias defini¢des nos
campos das ciéncias sociais, de gestdo e ciéncia da informacao”. Esse fato, existente no mundo
real, ndo seria diferente no mundo virtual, no qual as pessoas também estariam sujeitas a
influéncia desses chamados formadores ou lideres de opinido. Portanto, lideres de opinido sao
aqueles individuos capazes de influenciar outros em suas decisdes de compra, atitudes e
comportamento (CASALO; FLAVIAN; IBANEZ—SANCHEZ, 2018). No cenario on-line, essa
influéncia ocorre por meio de blogs, féruns, midias virtuais ou redes sociais. Assim, percebe-
se nesse conceito a mesma premissa de lideranca no mundo real, abordada anteriormente: uma
relacdo entre pessoas, na qual de um lado hd uma pessoa “X” capaz de conseguir conduzir agdes
ou influenciar o comportamento de outras “n” pessoas. A diferenca € que aqui as relacdes sdo
virtuais, mas sustentadas por opinides reais de um lider e muitos seguidores.

Os lideres de opinido tém, a0 menos, uma das seguintes qualidade: sdo pessoas percebidas
como especialistas em determinado assunto/nicho; capazes de compartilhar sua opinido e
interesses de forma ativa em uma comunidade on-line; e fazer contribui¢des substanciais em
um grupo préximo de conhecidos (CASALO ez al, 2018). A proximidade de um lider de opini&io
com um grupo de apoiadores encontra bastante semelhanga com a dinamica estabelecida nas
redes sociais. Para Almeida e colaboradores (2018), determinados individuos sdo reconhecidos
como formadores de opinido porque sdo capazes de reunir uma grande quantidade de
“seguidores e servir como veiculos para marcas que desejam anunciar produtos ou servigos,
uma vez que o endosso desses individuos transfere o reconhecimento, confianga e respeito do
endossante para o produto anunciado” (ALMEIDA et al., 2018, p. 117).

Nesse cendrio, dentre as midias sociais mais acessadas, o Instagram se sobressai como a
mais usada pelos lideres de opinido, inclusive no Brasil, para anunciar suas ideias sobre
produtos e servicos (ALMEIDA et al., 2018; CASALO et al., 2018; NUNES et al., 2018).
Aparentemente desconhecidos do grande publico, os influenciadores digitais recebem cachés
de empresas para exibirem posts patrocinados a seus seguidores, instigando-os a consumir
produtos, estilo de vida, ideias ou discursos diversos. Mas, por que as empresas confiariam em
“promotores virtuais”, ao invés de seu departamento de vendas e marketing, para vender e
promover seus produtos? Almeida e colaboradores (2018, p. 119) esclarecem que as principais
razdes “para as marcas confiarem nos formadores de opinido virtuais como intermediarios
residem na eventual autenticidade da informacgdo disseminada e capacidade de atingir audi€ncia
mais qualificada”. Essa também foi a conclusdo de estudo realizado por Zhao e colaboradores
(2018), ao analisarem o poder de influéncia dos lideres de opinido nas redes de comércio
eletronico. Para tais autores, aumentar a credibilidade dos lideres de opinido € uma precondicao
fundamental para maximizar o efeito de propagacdo no comércio eletronico.

Em novo fendmeno social pode estar em composi¢do: “ser influenciador virou profissao
para muitos e uma trajetoria almejada por tantos outros”, transformando formadores de opinido
em digital influencers, com projecao nos mundos on-line e off-line (MANDELLI; GALANTE,
2019). Isso pode ser percebido quando se analisam os dados obtidos num levantamento do
Ibope Inteligéncia realizado em 2019 no Brasil: 52% dos internautas seguem algum digital
influencer, e entre os mais jovens, na faixa etaria entre 16 e 24 anos, essa porcentagem salta
para 75% (BLUM, 2019).

Serd que surgem novos lideres e novos promotores de contetido, temas, assuntos e
publicacdes contemporaneas, em um fendmeno que vai ao encontro das demandas sociais e
organizacionais, pessoas que apontem um novo caminho, uma nova direcdo?



3.3. Lideranca Virtual

Apesar dos avancos das TICs, lideranca, de modo geral até pouco tempo, era discutida,
pensada e modelada para ser executada da forma tradicional: interacdes face a face entre lider
e liderados, fisicamente proximos, na mesma empresa € nos mesmos hordrios de trabalho, ou
seja, relacdes desenvolvidas, na maior parte do tempo, de forma presencial. Nesse contexto, “os
lideres dessas equipes podiam comunicar-se com seus membros utilizando diversos meios
verbais — tal como o tom de voz — e ndo verbais — tal como a linguagem corporal”
(WATANUKI; MORAES, 2017, p. 13). No entanto, conforme apontado por Aderaldo,
Aderaldo e Lima (2017, p. 512), “as constantes mudangas nos cenarios econdmico, social e
politico exigem transformacdes nas organizagcdes, o que demanda novas abordagens e
tecnologias em gestdo de pessoas”. Nesse sentido, diversas modalidades de trabalho tém sido
criadas, alterando sobremaneira o mercado de trabalho, tornando-o mais multiforme,
heterogéneo e complexo; esse novo quadro demandard que empresas e gestores desenvolvam
estratégias e novas abordagens adequadas a essas mudangas, reconhecendo o modo como a
tecnologia esta transformando os papéis tradicionais de lideranca.

A Lideranga Virtual ou E-Leadership, segundo Avolio e colaboradores (2009), esta
relacionada aos casos nos quais o relacionamento lider-liderados ndo ocorre presencialmente,
mas a distancia, de forma remota. Esse tipo de liderangca ocorre nos casos de individuos ou
grupos dispersos de forma geogréfica, cujas interacdes sao mediadas pela tecnologia. O lider
ndo se encontra fisicamente préximo a sua equipe, € o desenvolvimento da lideranga envolve
dispositivos eletronicos. Nesse entendimento, liderar no modo virtual envolve liderar pessoas
de diferentes departamentos, organizacdes ou mesmo paises, de forma remota (AVOLIO et al.,
2009). Para isso sdo necessarios meios eficientes de comunicagdo — mas no se resume somente
a esse requisito. A lideranga virtual também engloba a existéncia de tomadas de decisdo
delegadas e descentralizadas, com o planejamento de todas as partes do processo, especialmente
moldadas para as equipes virtuais que precisardo tomar suas préprias decisdes, de forma
auténoma. Para Avolio e colaboradores, “o contexto, que inclui as caracteristicas estruturais e
o espirito da TIC, a natureza da tarefa e o ambiente interno e externo, influencia os processos
de interagdo social e os resultados da lideranca virtual” (AVOLIO et al., 2014, p. 111).

4. METODO

O interesse em consumir material, instru¢do e capacitacao sobre o tema Lideranga, em
forma de conhecimento ticito e/ou explicito em nivel pessoal e/ou profissional, pela sociedade
e pelas organizagdes, pode ser constatado em trabalhos publicados no Brasil e no exterior
(SOBRAL; FURTADO, 2019; ALMEIDA et al., 2018; FONSECA et al., 2015; AVOLIO et
al., 2014; SAMUL, 2020; USLU, 2019; SANKARAN; AHMED, 2017). Essa constatacdao
motivou a proposi¢do da um projeto de extensdo em uma universidade federal do Rio de
Janeiro, do qual os autores fazem parte. O objetivo central € materializar o esfor¢o para discutir,
organizar e difundir estudos, aplicacdes organizacionais e pesquisas cientificas sobre tema
lideranga e sobre a atuagdo empresarial de um lider voltado para organizagdes competitivas de
mercado e novas demandas organizacionais na area de Ciéncias Sociais Aplicadas. Esse
trabalho € parte de uma pesquisa maior, mas com tal recorte pontual de aplicacdo do tema, que
desenvolveu e ainda procura desenvolver conhecimento, debates, material académico e
publicacdo cientifica sobre o tema Lideranca.

Em uma pesquisa bibliométrica realizada para os fins desse trabalho (fev.2020) foram
investigados parametros de difusdo, de propagac¢ao e de utilizacdo em publicacdes cientificas
de verbetes e de expressoes ligados ao tema lideranga e a atuac@o do lider em organizagdes. A
disseminagdo e constatacdo de aplicacdo desses verbetes podem ser notadas em publicagoes
indexadas nas principais bases de investigacdo de publicacdes cientificas, académicas,
tecnoldgicas e técnicas, que sdo: a Web of Science, a Scopus, a Scielo, a Periédicos Capes e o
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Google Scholar. Contudo, ainda assim, apresenta-se como uma forma de abordagem e
investigacao tradicional do tema, por serem canais de divulgacdo menos sujeitos as alteragoes
sociais e organizacionais, apesar de midias de divulgacdo de inovagdo e ciéncia. Mas, ndo
possuem a volatilidade e a velocidade de incorporagdo dos fendmenos que as instaveis, velozes
e prementes redes sociais. Porém, alguns tedricos e académicos afirmam que novas abordagens
ou novas teorias de lideranca sdo formas de autorreplicardo das teorias antigas (USLU, 2019).
Sera mesmo?

Esse esforco de pesquisa contou com fases qualitativas e quantitativas. Uma dessas fases
envolveu entrevistas Focus Group com professores e pesquisadores especialistas sobre o tema
lideranga, em duas reunides promovidas para iniciar os trabalhos do projeto de extensdao
mencionado, alinhado com os interesses de um grupo de pesquisas da prépria institui¢do. Focus
Group € um tipo de entrevista em profundidade realizada em grupo, cujas reunides apresentam
caracteristicas definidas quanto a proposta. O foco da andlise € a interacdo dentro do grupo. O
seu objetivo € obter o entendimento dos participantes sobre o topico de interesse da pesquisa,
nao importando se € utilizado sozinho ou em conjunto com outros métodos.

Ap6s as duas entrevistas Focus Group distintas foram definidos que os 14 principais
verbetes ou expressdes presentes em publicagdes cientificas ou literatura académica no estudo
de lideranca sdo: Leader, Leadership, Management, Business Leader, Coach Leader,
Managerial Leadership, Strategic Leadership, Business Leadership, Strategic and Business
Leadership, Leadership Styles, Leadership Skills, Leadership Capabilities, Leadership
Behaviors e Leadership Development, apés a eliminacdo de termos que ndo tiveram
concordancia da franca maioria dos especialistas e da eliminacdo de possiveis “expressdes
sindnimas”. Esses verbetes, segundo consenso dos especialistas, estdo presentes com singular
recorréncia em palavras-chave de artigos cientificos, em textos de livros e capitulos de livro e,
também, no interior das grandes organizacdes. Por associacdo, também foram alistados os seus
equivalentes em portugués: Lider, Liderancga, Gerenciamento, Lider Empresarial, Lider Coach,
Lideranca Gerencial, Lideranca Estratégica, Lideranca Empresarial, Lideranca Estratégica e
Empresarial, Estilos de Lideranca, Competéncias de Lideranca, Capacidades de Lideranca,
Comportamentos de Lideranca e Desenvolvimento de Lideranca.

Posteriormente, uma pesquisa bibliométrica (parte de uma pesquisa quantitativa) foi
realizada, utilizando como referéncia as cinco bases supracitadas. Seus recortes foram
distribuidos por interesse/atratividade aos objetivos da respectiva Linha de Pesquisa na qual a
investigacao foi realizada. Entre alguns resultados expressivos podem ser citados os parametros
de difusdo, de propagacdo e de utilizacdo em publica¢des cientificas dos verbetes e expressoes
ligados ao tema liderancga e a atuac¢do do lider em organizagdes. Para comparar os resultados e
investigar o tema em bases contemporaneas de conhecimento, publicacdes, conteidos, temas
ou assuntos sobre lideranca, um estudo original foi realizado nas midias sociais virtuais de
grande expressividade e citadas como mais relevantes em conteidos digitais e acdo de
dissemina¢do de influéncia virtual: Instagram (1 bilhdo de usudrios no mundo / 66 milhdes no
Brasil), Twitter (500 milhdes usudrios no mundo / 41 milhdes no Brasil), Facebook (2,27
bilhdes de usuarios no mundo / 130 milhdes no Brasil), LinkedIn (600 milhdes de usuarios no
mundo / 35 milhdes de usudrios no Brasil), apontadas como principais redes sociais atuais por
alunos de graduacao e pés-graduagdo, publico jovem com até 30 anos, que puderam expor suas
opinides e estabelecer um consenso sobre tais redes. Foram utilizados os mesmos verbetes e
expressoes catalogadas a partir das reunides de Focus Group na investigacdo dessas midias
contemporaneas, com especialistas sobre o tema lideranc¢a individuos com mais de 40 anos.

Apds a investigagdo nas redes sociais (ano 2020), um estudo meta-analitico foi realizado
comparando os resultados, com o objetivo de estabelecer uma relagdo de similaridade ou
dessemelhanca com a circulacdo de conhecimento, conteido e publicagdes que circulam,
recentemente, em abordagens contemporaneas
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5. CONSIDERACOES

Nessa secdo pretende-se analisar os resultados e tecer consideragdes sobre os Quadros 1 a
4, que foram elaborados a partir do uso da ferramenta Buzz Monitor Trends
(trends.app.buzzmonitor.com.br). Esse site permite buscas de expressdes e verbetes nas
principais redes sociais: Instagram, Twitter e Facebook, em usudrios com “perfil piblico”, para
atender os objetivos da pesquisa de analisar as postagens, publicacdes e contetidos de
formadores de opinido, digital influencers e “ativistas virtuais”. A investigacdo foi realiza no
dia 06.jun.2020 e apontou o resultado dos tultimos 30 dias. Como ndo ha a um buscador
especifico que analise a base de midia social LinkedIn, para que ela ndo fosse excluida das
andlises, uma vez apontada como uma das principais midias sociais, também concentradora de
interesses profissionais e formadora de opinido entre o publico jovem, houve a compreensao
por parte dos pesquisadores de que haveria a necessidade/oportunidade de gerar uma
proporcionalidade entre a sua data de insercao de dados até o momento presente, em relacdo as
demais redes sociais. O LinkedIn passou a receber contetido (dados) em 05.maio.2003, em
inglés (LINKEDIN, 2020a), e em portugués, somente a partir de 03.abril.2010 (LINKEDIN,
2020b). Alguns achados dessa pesquisa com verbetes e expressdes em inglés podem ser vistos
no Quadro 1:

Quadro 1: Principais Resultados da Investigacio em Midias Sociais Virtuais
por termos pesquisados em inglés, apés Focus Group, em bases de dados contemporineas

Entre 07.maio e 06.jun.2020
Termos pesquisados

Instagram | Twitter | Facebook | LinkedIn* Total
1 | Leadership 1.096 606.753 20.464 30.002 658.315
2 | Management 5.086 212.621 6.934 87.966 312.607
3 | Leader 8.177 136.596 | 81.351 31.708 257.832
4 | Leadership Skills 22 1.963 316 844 3.145
5 | Business Leader 13 503 17 2.253 2.786
6 | Business Leadership 6 1.284 6 862 2.158
7 | Leadership Development 27 202 1 687 917

Total dos 14 verbetes 14429 | 960.354 | 109.112 | 155.067

Fonte: dados da pesquisa. *O contetido foi dividido pelo nimero de meses menos 1, desde seu
lancamento: 204 meses (um més apds a sua primeira insercao de dados).

As andlises dos resultados da investigacio em midias sociais virtuais por termos
pesquisados em inglés foram organizadas por indicadores, no quadro a seguir:

Quadro 2: Analises sobre Principais Resultados da Investigacdo em Midias Sociais
— termos em inglés

Os verbetes Leadership Styles, Coach Leader, Strategic Leadership, Leadership Capabilities.
i | Leadership Behaviors, Strategic and Business Leadership e Managerial Leadership formaram
um bloco secundério de ocorréncias, possuindo nenhuma ou apenas uma citacao no Instagram,
além de citagdes pouco expressivas nas outras redes.
O verbete Leadership alternou-se entre primeiro e segundo lugar com o verbete Management,
mostrando maior recorréncia no Twitter e no Facebook, redes com maior perfil pessoal em
relacdo as duas outras. Contudo, pela grande expressividade de recorréncia no Twitter, Leader
foi o verbete com maior relevancia em relagdo aos demais (53,13%), seguido de Management
(25,23%).
iii | Os verbetes do bloco primdrio, descritos no Quadro 1, apresentam relevincia de 99,90% de
recorréncia, quando comparados aos sete verbetes do loco secundadrio.

ii

V| Os trés primeiros verbetes apresentam somados atingem a relevancia de 99,18%.
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O Twitter € a rede social mais relevante pela 6tica de citagdes de termos do tema Lideranca, que
podem apresentar uma abordagem contemporanea de difusdo e circulagido de conhecimentos, e

V | de publica¢des, mesmo em contetido digital, ditas com menos prestigio e mais volateis, atingindo
a participacdo de 77,48%, seguida de LinkedIn (12,46%), Facebook (8,80%) e Instagram
(1,16%).

A baixa recorréncia de termos ligados ao desenvolvimento de lideranga para o futuro, em uma
. | abordagem especificamente contemporanea de Lideranca, foi registrada pela falta de interesse
vi

na postagem de assuntos, conteidos e publicacdes que envolvessem os verbetes: Lider Coach e
Desenvolvimento de lideranga, que juntos somaram 0,09% das cita¢des, em relacdo ao total de
publicacdes.
Fonte: autores.

Alguns achados dessa pesquisa com verbetes e expressdes em portugués podem ser vistos
no Quadro 3:

Quadro 3: Principais Resultados da Investigacio em Midias Sociais Virtuais
por termos pesquisados em portugués, apés Focus Group, em bases de dados contemporineas

Entre 07.maio e 06.jun.2020
Termos pesquisados

Instagram | Twitter | Facebook | LinkedIn* Total
1 | Lider 8.172 136.626 | 81.337 7.631 233.766
2 | Lideranca 3.142 37.009 13.957 3.427 57.535
3 | Gerenciamento 3.364 1.188 1.493 1.384 7.429
4 | Desenvolv. de Lideranga 352 29 375 69 825
5 | Competéncias de Lideranca 82 10 37 30 159
6 | Lider Empresarial 2 92 18 44 156
7 | Comportam. de Lideranca 51 3 35 13 102

Total dos 14 verbetes 15229 | 174.963 | 97.265 | 12.746

Fonte: dados da pesquisa. *O contetido foi dividido pelo nimero de meses menos 1, desde seu
lancamento: 121 meses (um més apds a sua primeira inser¢ao de dados).

As andlises dos resultados da investigacdo em midias sociais virtuais por termos
pesquisados em inglés foram organizadas por indicadores, no quadro a seguir:

Quadro 4: Analises sobre Principais Resultados da Investigacao em Midias Sociais
— termos em portugués

Os verbetes Lider Coach, Capacidades de Lideranca, Estilos de Lideranga, Lideranca
i | Empresarial, Lideranca Estratégica, Liderangca Gerencial e Lideranga Estratégica e Empresarial
formaram um bloco secunddrio de ocorréncias, possuindo poucas citacdes nas redes sociais,
0,08% do total.

ii | O verbete Lider foi o que mostrou maior recorréncia, atingindo relevancia entre 54% (Instagram)
e 84% (Linkeln) de citacdes, além de 80% total da base de dados das midias sociais virtuais.

M| Og trés primeiros verbetes somados atingem a relevancia de 99,5% de recorréncia.

O Twitter, também em lingua portuguesa, é a rede social mais relevante pela dtica de citacdes
de termos do tema Lideranca, que podem apresentar uma abordagem contemporanea de difusdo
e circulagdo de conhecimentos, e de publicacdes, mesmo em contetdo digital, apesar de mais
volateis, atingindo a participagdo de 58,28%, seguida de Facebook (32,40%), Instagram (5,07 %)
e LinkedIn (4,25%),

v | A ordem de interesse de publicacdo dos temas mostrou algumas discrepincias da pesquisa em
lingua inglesa e lingua portuguesa.

vi | A baixa recorréncia de termos ligados ao desenvolvimento de lideranca para o futuro, em uma
abordagem especificamente contemporanea de Lideranca, foi registrada pela falta de interesse

iv
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na postagem de assuntos, contetidos e publicacdes que envolvessem os verbetes: Lider Coach e
Desenvolvimento de lideranca, que juntos somaram 0,30% das citagdes, em relacdo ao total de
publicacdes.

Fonte: autores.

Ao comparar as duas investigacdes anteriores nas mesas bases, estabelecendo andlises
percentuais, pode ser constatado que, em inglés, das 1.238.962 incorréncias totais, entre
postagens, conteidos, debates e publicacdes, nos ultimos 30 dias (excetuado a base do Linkeln,
o qual foi realizada uma média ponderada de postagens) a maior parte envolveu midias sociais
mais profissionais (Twitter, com 77,5% e LinkedIn, com 12,5%), que estao entre as duas
menores de expressividade, entre as quatro de maior relevancia, com um alcance de 1,1 bilhao
de usudrios, juntas, quando analisados os 14 verbetes do escopo que passou a designar, para
essa pesquisa, o grupo de palavras-chave que representa o tema Lideranca em publicagdes
cientificas, académicas, técnicas, tecnoldgicas, conteido virtual, debates, discussdes e
circulacdo de conhecimento, que seja tacito ou explicito. Em lingua portuguesa, do total de
300.203 incorréncias, a maior parte envolveu as midias sociais Twitter, com 58,3% e Facebook,
com 32,4% de recorréncia, com alcance de 171 milhdes, apenas no Brasil. Pode ser constatado
que existem diferencas entre o nivel de interesse de pesquisas de publica¢des em lingua inglesa
e em lingua portuguesa, a natureza, a qualidade e a quantidade delas, assim como, o que
comunicam para a sociedade, por meio de avaliacdo estatistica.

6. CONCLUSOES

Lideranca € um fendmeno social, enquanto gerenciamento é uma execu¢do organizacional.
Por isso, pesquisas, postagens, publicacdes, debates e discussdes que giram em torno do tema
“gerenciamento” ou “management” estdo ligados a gestdo, efici€éncia, competitividade e
desenvolvimento de arranjos locais, de organizacdes e de competéncias, em uma abordagem
mais tradicional, que se aproxima mais das urgéncias, cendrio, necessidades e oportunidades
do Século XX. Abordagens ligadas ao Século XXI, que apresentam contemporaneidade em
nossos tempos, especificamente a partir de 2015, possuem maior aderéncia com temas, segundo
Calvosa (2020), que envolvam disseminar a lideranca, a partir de novas formas de convivios e
relacionamentos; nos vinculos pessoais e profissionais; nas percepcdes sobre objetos de
observacdo empresa e lider; nas crengas sobre a figura do lider e sobre o seu poder de atuagao;
na concentragdo de influéncia antes centradas em poucas figuras, agora pulverizada em muitos
atores disseminadores de lideranga; inclusive, nos novos modelos de influéncia e de liderancga,
que talvez uma abordagem tradicional ndo mais possua total correspondéncia ou validade na
mente das pessoas.

A andlise de postagens a partir de avaliacdo de citacdo de palavras-chave definidas por
especialistas, ndo € capaz de compreender todo o fendmeno, tampouco, essa foi a pretensao do
trabalho. Antes, de tentar metrificar, como uma espécie de “termdometro”, em uma primeira
tentativa de metodologia, j4 que ndo se encontrou trabalho semelhante em publicacdes
cientificas ou académicas, quer seja do tema lideranga ou de qualquer outro, para avaliar uma
possivel e adequada comparacdo de como “novos lideres” tratam assuntos consolidados em
literatura e bases de dados tradicionais. Quando comparado o estudo atual com as pesquisas
bibliométricas recentes anteriores em bases de midia prestigiosa e conservadora, observa-se
que em lingua portuguesa, guardada as devidas propor¢des, a abordagem de tratamento de
assuntos, publicacdes, postagens, compartilhamento de contetido, debates e discussdes € mais
contemporanea e afasta-se mais da abordagem tradicional do tema, do que em lingua inglesa,
tanto para canais conservadores, quanto para midias sociais. A ordem de interesse de publicacdo
dos temas mostrou algumas discrepancias da pesquisa em lingua inglesa e portuguesa.
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Acredita-se, por meio da pesquisa bibliografica e da constatacdo da forca das midias sociais
virtuais, que novas formas de exercer a lideranga, envolvendo o protagonismo do lider,
substituirdo gradativamente o poder de influéncia de uma figura simbdlica que, no século XX
percorria caminhos estruturados, baseado em formacdo educacional sélida, diplomas,
experiéncias complexas em grandes organizagdes, dando lugar a implementacdo integrais ou
variacOes de Open leadership, lideranga de opinido nas redes sociais e E-Leadership.

Nao foi objetivo do estudo medir acesso as TIC’s, qualidade ou disponibilidade sécia de
tecnologia, de suporte, ou acesso as midias sociais virtuais, quer seja por limitacdo técnica ou
tecnoldgica, quer seja por viés ideoldgico. Entende-se que hd uma limitacdo do estudo na
fragilidade da comparagdo entre as bases de midias sociais virtuais entre si e dessas com as
bases de dados de publicacdes tradicionais. Além da “distancia” encontrada no esfor¢co em
tentar analisar a difusdo de um novo fendmeno por dados e resultados uma pesquisa
quantitativa. Contudo, esse € um primeiro movimento para lancar luz e viabilizar novas
pesquisas, a partir e com a colaboracdo dessas consideragdes preliminares. Como préximo
passo da pesquisa pretende-se envolver formadores de opinido, digital influencers e “ativistas
virtuais”, em uma abordagem qualitativa, de lancamento de compreensao para o futuro do tema.
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