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Resumo. Profissionais de competéncia compardvel podem obter retornos muito diferentes em reconhecimento,
oportunidades e renda. Este ensaio teérico apresenta o0 modelo do Capital Comunicacional, desenvolvido no livro
homonimo (BARBOSA, 2026b), como explicagdo parcial dessa diferenca. O ponto de partida é a assimetria de
informacdo (AKERLOF, 1970) e a teoria da sinalizacdo (SPENCE, 1973): quem decide raramente consegue ve-
rificar o valor de um profissional e, sob incerteza, oferece menos. Define-se Capital Comunicacional como o
conjunto de ativos pessoais, organizado em sete capitais, somado a leitura que terceiros fazem deles. Os capitais
distribuem-se em trés camadas: Ouro (Competéncia e Repertério), Cunho (Expressao e Presenca) e Circulacdo
(Credibilidade, Relagdes e Visibilidade). O modelo descreve trés mecanismos: o Desconto Invisivel, diferenca
entre o valor existente e o valor capturado; o Circuito do Valor, no qual o valor precisa ser percebido, receber
confianga, ser escolhido e ser remunerado, com perdas que se compdem entre as etapas; e o Paradoxo do Especi-
alista, derivado da maldi¢do do conhecimento. O texto distingue o construto da gestdao de impressdes e da habili-
dade politica, separa a evidéncia disponivel das hipéteses do autor, formula seis proposi¢des testaveis e discute
limitagdes. O modelo é integrador e ainda nao foi validado empiricamente.

Palavras-chave: Capital Comunicacional; assimetria de informacao; sinalizagdo; gestdo de impressdes; maldi-
¢do do conhecimento.

Abstract. Professionals of comparable competence may obtain very different returns in recognition, opportuniti-
es and income. This theoretical essay presents the Communicational Capital model (Capital Comunicacional),
developed in the book of the same name (BARBOSA, 2026b), as a partial explanation of that gap. The starting
point is information asymmetry (AKERLOF, 1970) and signaling theory (SPENCE, 1973): decision makers can
rarely verify a professional’s value and, under uncertainty, offer less. Communicational Capital is defined as a set
of personal assets, organized into seven capitals, together with the reading others make of them. The capitals are
arranged in three layers: Gold (Competence and Repertoire), Coinage (Expression and Presence) and Circulation
(Credibility, Relationships and Visibility). The model describes three mechanisms: the Invisible Discount, the
difference between existing and captured value; the Value Circuit, in which value must be perceived, trusted,
chosen and paid, with losses that compound across stages; and the Expert’s Paradox, derived from the curse of
knowledge. The paper distinguishes the construct from impression management and political skill, separates
available evidence from the author’s hypotheses, states six testable propositions and discusses limitations. The
model is integrative and has not yet been empirically validated.

Keywords: communicational capital; information asymmetry; signaling; impression management; curse of
knowledge.

1 Introducao

A diferenca de retorno entre profissionais de formacdo e experiéncia semelhantes é um pro-
blema antigo, e a literatura econémica oferece para ele uma explicacdo parcial. Akerlof (1970)
mostrou que, quando o vendedor conhece a qualidade do bem e o comprador ndo, o preco ten-



de a refletir a qualidade média esperada, e os vendedores de bens de qualidade superior sao
penalizados. Spence (1973) transpds o problema para o mercado de trabalho: como o empre-
gador ndo observa diretamente a produtividade do candidato, recorre a sinais observaveis, dos
quais a escolaridade é o exemplo classico.

Os sinais formais, porém, cobrem apenas parte das situacdes em que o valor de um profissio-
nal é avaliado. Em reunides, propostas comerciais, indicagdes e entrevistas, quem decide infe-
re o valor a partir de indicios menos codificados, como a clareza de uma explicacdo, a consis-
téncia do comportamento, o histérico de compromissos cumpridos e o relato de terceiros. Este
trabalho propde um modelo conceitual, denominado Capital Comunicacional, que organiza
esses indicios e descreve os mecanismos pelos quais o valor de um profissional é convertido,

ou deixa de ser convertido, em remuneracao.

O modelo foi desenvolvido no livro Capital Comunicacional (BARBOSA, 2026b). O objeti-
vo deste texto é registra-lo em forma técnica, distinguir o que nele se apoia em pesquisa publi-
cada do que constitui hipotese do autor, situa-lo em relacdo a construtos proximos e formular
proposicOes que permitam testa-lo.

Convém delimitar o sentido de “comunicar”. Watzlawick, Beavin e Jackson (1967) sustentam
que todo comportamento em situacdo de interacao tem valor de mensagem. O modelo adota
um recorte mais restrito: comunicar, aqui, designa o processo de tornar o valor de um profissi-
onal legivel para quem precisa tomar uma decisdo a seu respeito.

2 Natureza do trabalho e procedimento

Trata-se de um ensaio tedrico, sem coleta de dados. O modelo resultou de dois movimentos. O
primeiro foi uma revisdo narrativa, nao sistematica, de estudos de economia da informacao,
psicologia social, comportamento organizacional e sociologia das redes, selecionados por sua
relacdo com a percepgao e a remuneracdao do valor profissional. O segundo foi a experiéncia
do autor em mais de catorze anos de ensino de comunicacdo a profissionais e empresas, que
orientou a escolha das dimensdes e a formulacdo dos mecanismos. Essa experiéncia funciona
como fonte de hipéteses, ndo como evidéncia: as observacoes de sala de aula ndo foram regis-
tradas de forma sistematica e ndo sdo tratadas neste texto como dados.

3 Definicao e tese

Define-se Capital Comunicacional como o conjunto de ativos pessoais, organizado em sete
capitais, somado a leitura que terceiros fazem deles. Segundo o modelo, o construto condicio-
na a parcela do valor de um profissional que chega a ser remunerada.



A segunda parte da definicdo justifica o uso do termo “capital”. Uma habilidade é atributo do
individuo; o Capital Comunicacional depende também da percepcao de terceiros e da rede em
que o nome do profissional circula na sua auséncia. Por essa razdo, o modelo o trata como um
estoque, que se acumula e se deprecia ao longo do tempo; a depreciacdao é mais rapida quando
a imagem projetada deixa de corresponder a entrega.

A tese central pode ser formulada assim: o mercado remunera a parcela do valor que conse-
gue observar e continua a remunerd-la apenas enquanto ela é confirmada. A primeira parte
da formulagdo corresponde ao problema de verificacdao descrito por Akerlof e Spence. A se-
gunda acrescenta uma restricao temporal, pois uma leitura favoravel que a entrega nao confir-
ma tende a ser revista. O modelo pressup0e, portanto, a existéncia de valor real e se ocupa das
condigOes de sua conversao.

O livro recorre a metafora da cunhagem de moeda. Assim como a cunhagem dispensa a pesa-
gem do metal em cada transacdo, a comunicagdo reduziria o custo de verificacdo da compe-

téncia. Na analogia, a competéncia corresponde ao metal.

4 O modelo: sete capitais em trés camadas

O modelo distribui os sete capitais em trés camadas concéntricas. A ordem € hierarquica, no
sentido de que cada camada pressupde a anterior.

4.1 Ouro: o valor existente

Competéncia. Capacidade de resolver, de forma regular e em condi¢Ges reais, um tipo de
problema relevante para alguém. A competéncia é sempre relativa a uma tarefa e a um publi-
co, e constitui condicdo necessaria do modelo: na sua auséncia, os demais capitais ndo produ-
zem retorno sustentado.

Repertério. Conjunto de conhecimentos, experiéncias e referéncias de outros campos que o
profissional incorpora a sua competéncia e mobiliza diante de problemas concretos. O critério
de distingdo é funcional: o repertério altera a forma de resolver problemas, ao passo que o

acumulo de referéncias sem esse efeito ndo o constitui.

4.2 Cunho: a forma como o valor se apresenta

Expressao. Capacidade de dar ao conhecimento uma forma que o interlocutor consiga reco-
nhecer, compreender e utilizar. O modelo distingue duas operagdes. A Tradugdo transpde a
ideia do vocabulério de quem domina o assunto para o de quem decide, sem perda de conteti-
do. A Moldura estabelece o contexto de comparacao em que a decisdo e o preco serdo avalia-
dos.

Presenca. Conjunto de sinais percebidos antes de qualquer avaliacdo deliberada, como postu-
ra, olhar, voz, ritmo e imagem em video. O modelo a define como coeréncia entre corpo, voz,

conteudo e contexto, tanto em interacdes presenciais quanto digitais.



4.3 Circulacdo: a transmissao do valor

Credibilidade. Grau de seguranca com que terceiros aceitam as afirmacoes e promessas do
profissional. Na metafora monetaria, cada promessa equivale a uma emissao, cuja aceitacao
depende do histérico das anteriores. No Circuito do Valor (se¢do 5.2), é a dimensdo responsa-
vel pela passagem do valor percebido ao valor confiado. Seu indicador observavel é a reducao
da verificacdo exigida por terceiros.

Relagoes. Vinculos pelos quais o valor do profissional é mencionado, recomendado e lembra-
do em interacOes de que ele ndo participa. O capital relacional é avaliado pela circulagdo que
proporciona, o que inclui lagos fracos (GRANOVETTER, 1973) e posicdes de ponte entre
grupos (BURT, 1992), e ndo pela quantidade de contatos.

Visibilidade. Compreende dois componentes: a assinatura, isto é, a associacao do profissio-
nal a um problema especifico na meméria do publico, e o eco, a probabilidade de ser mencio-
nado por terceiros na sua auséncia. O modelo supde que a exposicao frequente, sem associa-
¢do a um problema definido, produza reconhecimento difuso e de pouco efeito sobre decisdes.

4.4 Trés estados

A combinacdo entre valor real e Capital Comunicacional produz trés estados. Os estados sao
situacionais: o mesmo profissional pode ocupar estados diferentes conforme o ptblico e o
momento. No estado Invisivel, o valor real é alto e o Capital Comunicacional é baixo, e o pro-
fissional recebe menos do que vale. No estado Vistoso, a comunicacdo supera o valor real, o
que pode gerar ganhos de curto prazo até que a entrega seja verificada. No estado Multiplica-
dor, o valor é alto e legivel, a remuneracao se aproxima do valor e os ganhos tendem a se acu-

mular.

5 Mecanismos

5.1 Desconto Invisivel

Denomina-se Desconto Invisivel a diferenca entre o valor que o profissional possui e o valor
que efetivamente captura. O mecanismo aplica a individuos o argumento de Akerlof (1970):
quem ndo consegue distinguir a qualidade de cada profissional tende a precifica-lo pela quali-
dade média esperada do conjunto, o que penaliza os de valor superior. O modelo acrescenta a
esse argumento uma hipétese propria, a de que o avaliador atribui peso adicional ao risco de
errar, o que ampliaria o desconto. O adjetivo “invisivel” indica que a perda raramente é regis-
trada como tal por qualquer das partes; ela se manifesta, por exemplo, em propostas recusadas
e em reducoes de preco concedidas antes de qualquer negociacao.



5.2 Circuito do Valor

O Circuito do Valor decompde o desconto em etapas sucessivas. Para ser remunerado, o valor
precisa existir, ser percebido, receber confianca, ser escolhido e, por fim, ser pago. Cada tran-
sicao apresenta perdas préprias, com causas distintas. Essa decomposi¢ao sugere, como hipé-
tese, por que recomendacoes genéricas de melhoria da comunicacdo tenderiam a ser pouco
eficazes: elas ndo identificam em que etapa se concentra a perda.

O circuito é retroalimentado: o profissional escolhido e remunerado ganha experiéncia, é lem-
brado e passa a ser indicado, e esses efeitos ampliam o valor, a percepcao e a confianca nas
rodadas seguintes. O modelo denomina esse processo juros do Capital Comunicacional e o as-
socia ao efeito Mateus descrito por Merton (1968) e a literatura sobre vantagem cumulativa
(DIPRETE; EIRICH, 2006). Decorre dai que o Desconto Invisivel produz uma perda dupla:

reduz o retorno presente e os rendimentos futuros que dele derivariam.

O modelo supde que as perdas entre etapas se componham de forma multiplicativa. O exem-
plo a seguir tem finalidade apenas ilustrativa, e seus valores ndo provém de medigdo. Se 90%
do valor de um profissional for percebido, 80% do valor percebido receber confianca, 50% do
valor confiado for escolhido e 70% do valor escolhido for remunerado, a parcela capturada
correspondera a 0,9 x 0,8 x 0,5 x 0,7 = 0,25 do valor inicial. A simplificacdo desconsidera a
dependéncia entre etapas e o fato de um mesmo capital atuar em mais de uma delas. Sua utili-
dade esta na regra de prioridade que sugere, analoga a teoria das restricoes (GOLDRATT,;
COX, 1984): a intervencdo deve comecar pela etapa de maior perda.

5.3 Paradoxo do Especialista

O terceiro mecanismo descreve uma relagdo adversa entre dominio técnico e legibilidade. A
maldicdo do conhecimento, isto é, a dificuldade de representar o estado mental de quem ainda
ndo detém uma informacdo (CAMERER; LOEWENSTEIN; WEBER, 1989), permite supor
que o aumento da especializacdo reduza a capacidade de tornar o préprio valor compreensivel
para leigos. Hinds (1999) mostrou que especialistas subestimam o tempo que iniciantes levam
para executar tarefas, e que métodos de corre¢do nao eliminam o viés. O paradoxo atua, as-
sim, em sentidos opostos sobre os dois termos do desconto: a competéncia eleva o valor exis-
tente e, simultaneamente, pode dificultar sua percepcao e a confianca que recebe de avaliado-
res ndo especialistas. O modelo acrescenta uma hipotese sobre a autoavaliagdo: o especialista
tenderia a subestimar o valor das tarefas que executa com facilidade e a precifica-las abaixo
do que o mercado aceitaria.

6 Relacdao com construtos proximos

Trés tradicdes de pesquisa tratam de fendmenos vizinhos, e a contribuicdo do modelo depende
de sua distin¢do em relacao a elas.



A primeira é a da gestao de impressoes, que tem origem em Goffman (1959) e foi sistematiza-
da por Leary e Kowalski (1990) como o processo pelo qual os individuos procuram controlar
as impressoes que os outros formam a seu respeito. O Capital Comunicacional incorpora esse
processo nas camadas Cunho e Circulacao e difere dele em dois aspectos: toma como variavel
de interesse a conversao de valor em remuneracdo, em lugar da impressao em si, e condiciona
o retorno sustentado a existéncia de valor verificavel (camada Ouro), restricdo ausente da de-
finicdo de gestdo de impressdes.

A segunda é a da habilidade politica (political skill), definida por Ferris et al. (2007) como a
capacidade de compreender os outros no trabalho e de usar esse conhecimento para influen-
cid-los em favor de objetivos pessoais ou organizacionais, e operacionalizada no Political
Skill Inventory (FERRIS et al., 2005). A meta-analise de Munyon et al. (2015) associou o
construto a desempenho e a resultados de carreira. Ha sobreposicdo evidente com Expressao,
Presenca e Relagdes. As diferencas estdo no escopo e na unidade de anélise: a habilidade poli-
tica € uma competéncia individual de influéncia; o Capital Comunicacional inclui a Compe-
téncia técnica como base, trata a Credibilidade e a Visibilidade como ativos que existem na
percepcao de terceiros e organiza o conjunto em torno das etapas de um processo de conver-
sdo.

A terceira é a familia dos conceitos de capital. O capital humano (BECKER, 1964) correspon-
de, no modelo, a camada Ouro; o capital cultural em sua forma incorporada (BOURDIEU,
1986) aproxima-se do Repertdrio; o capital social (COLEMAN, 1988) relaciona-se ao capital
de Relacoes; e o capital erético (HAKIM, 2010) cobre parte do que o modelo chama de Pre-
senca. Esses conceitos sdao complementares ao modelo, cujo objeto é a conversdo entre os ati-
vos que um profissional possui e aquilo que os outros conseguem reconhecer e estao dispostos

d remunerar.

A teoria da sinalizacao (SPENCE, 1973) fornece o fundamento economico do modelo. A ex-
tensdo proposta consiste em tratar como sinais, além das credenciais formais, indicios de bai-
xa codificacdo produzidos na interagdo, cuja interpretacdo depende do avaliador e do contex-
to. Essa extensdo tem uma condicdo: na teoria de Spence, um sinal s6 separa tipos se for mais
custoso de produzir para quem tem menor produtividade. Indicios que nao satisfacam essa
condicdo funcionam como comunicagdo sem custo (cheap talk) e ndo sustentam, isoladamen-
te, a distingdo entre profissionais. No modelo, essa é a funcao da Credibilidade, construida por
um histdrico de entregas que um profissional de baixo valor teria dificuldade em reproduzir.

7 Evidéncia relacionada e hipdteses do autor

O modelo integra resultados de areas diferentes, nenhum dos quais o testa como um todo. O
Quadro 1 relaciona cada componente a evidéncia correspondente e a natureza dessa evidéncia.

Quadro 1. Componentes do modelo e evidéncia relacionada



Componente Estudo Natureza da evidéncia

Fundamento do Desconto Invisivel Akerlof (1970); Spence (1973) Modelos teoricos consolidados
Paradoxo do Especialista Camerer, Loewenstein e Weber (1989); Experimental: participantes informados
Newton (1990); Hinds (1999) ndo conseguem ignorar o que sabem;

especialistas subestimam o tempo de
execucao de tarefas por iniciantes

Expressao (Tradugdo) Oppenheimer (2006) Experimental: vocabulério desnecessa-
riamente complexo reduz a inteligéncia
atribuida ao autor

Expressdo (Moldura) Tversky e Kahneman (1974; 1981); Experimental: efeitos de enquadramen-
Galinsky e Mussweiler (2001) to e de ancoragem, incluindo a primeira
oferta em negociagdes

Presenca Ambady e Rosenthal (1993); Willis e Experimental e correlacional: julga-
Todorov (2006); Todorov (2017) mentos formados em segundos predi-
zem avaliacOes posteriores e se estabi-
lizam apés exposicdo muito breve, em-
bora possam ser imprecisos quanto a
tragos reais

Credibilidade Mayer, Davis e Schoorman (1995) Modelo tedrico de confianga (capacida-
de, benevoléncia e integridade)

Relacdes Granovetter (1973); Burt (1992; 2004)  Observacional, com amostras especifi-
cas
Juros Merton (1968); DiPrete e Eirich (2006) Estudo qualitativo e revisdo teérico-
empirica
Habilidades interpessoais e resultados ~ Levinson et al. (1997); Kuhn e Wein- Majoritariamente correlacional, com
profissionais berger (2005); Ferris et al. (2005); dados dos Estados Unidos
Munyon et al. (2015); Deming (2017);
Grant (2013)

Fonte: elaboragdo do autor.

Dois estudos exigem qualificacdo adicional. Deming (2017) documentou o aumento do retor-
no salarial das habilidades sociais no mercado de trabalho norte-americano e a complementa-
ridade entre habilidades cognitivas e sociais, resultado compativel com a relagcdo proposta en-
tre as camadas Ouro e Cunho. A medida de habilidade social utilizada, contudo, é ampla, e o
desenho é observacional. Levinson et al. (1997) identificaram diferencas nos padroes de co-
municacdo entre médicos de atencdo primaria com e sem historico de processos por erro meé-
dico, mas nao encontraram diferencas significativas entre cirurgioes. Nenhum desses estudos
mede a comunicacdo no sentido adotado pelo modelo, e nenhum estabelece causalidade.

Constituem hipéteses do autor, e ndo resultados demonstrados: (a) a estrutura em sete capi-
tais distribuidos em trés camadas; (b) a composi¢cao multiplicativa das perdas no Circuito do
Valor; (c) a proposicao de que profissionais de alta competéncia estdo frequentemente entre os



que sofrem os maiores descontos, sustentada pela l6gica do circuito e pela observacao docente
do autor, sem medida direta; (d) a tese de que o retorno sustentado depende da confirmacao
do valor real.

8 Proposicoes testaveis
As proposicdes a seguir destinam-se a pesquisas futuras e ndo foram testadas.

P1 (Mensuracdo do Desconto Invisivel). Em amostras de trabalhos cuja qualidade seja ava-
liada as cegas por especialistas, a remuneracao oferecida por avaliadores ndo especialistas
sera explicada por indicadores das camadas Cunho e Circulacdo, além da qualidade verifica-
da. O residuo entre valor verificado e valor capturado constitui a medida operacional proposta
para o desconto.

P2 (Estrutura dos sete capitais). Um instrumento derivado do diagnéstico apresentado no li-
vro, com trés itens por capital e versdes de autoavaliacdo e de avaliacdo por terceiros, apre-
sentard estrutura de sete fatores correlacionados, agrupaveis em trés fatores de segunda or-
dem, com indices de confiabilidade adequados. Como hipoétese auxiliar, as maiores divergén-
cias entre autoavaliacdo e heteroavaliacdao ocorrerdao em Expressdo e Visibilidade.

P3 (Composicao multiplicativa). Em processos comerciais observaveis (propostas enviadas,
reunides obtidas, propostas aceitas e preco realizado), um modelo multiplicativo das taxas de
conversdo entre etapas apresentara melhor ajuste do que um modelo aditivo, e intervengoes
dirigidas a etapa de menor conversao produzirdo ganhos superiores aos de intervencoes distri-
buidas entre as etapas.

P4 (Paradoxo do Especialista). Controlada a competéncia, maior grau de especializacdo es-
tara associado a maior Desconto Invisivel quando os avaliadores forem leigos, com atenuacao
do efeito em contextos que disponham de sinais institucionais, como diplomas e certificagdes.

P5 (Complementaridade e verificacao). O retorno de Expressdo e Presenca sera tanto maior
quanto maior a Competéncia. Perfis com Cunho elevado e Ouro reduzido apresentardao ganhos
iniciais seguidos de perda de Credibilidade apds episddios de verificagdo da entrega.

P6 (Juros). Em dados longitudinais, o Capital Comunicacional medido em um periodo predi-
ra o crescimento de Relagdes e Visibilidade no periodo seguinte, por meio de indicagdes e re-
putacdo, em padrao compativel com a vantagem cumulativa.

9 Limitacoes

O modelo nao foi validado empiricamente. Os sete capitais podem ndo constituir dimensdes
independentes, e a divisdo em trés camadas pode ndo se confirmar em analise fatorial. A evi-
déncia relacionada é, em grande parte, correlacional e proveniente dos Estados Unidos, de
modo que sua aplicacdo ao mercado brasileiro constitui suposicao a ser testada. O calculo



apresentado para o Circuito do Valor € ilustrativo. Os casos descritos no livro sao composi-
cOes elaboradas para fins didaticos, e a experiéncia docente do autor ndo constitui dado siste-
matico. O modelo ndo pretende explicar diferencas de remuneracdo decorrentes da estrutura
dos mercados ou de discriminacdo, nem promete aumento de renda. Por fim, o autor dirige
uma escola de comunicacgdo, circunstancia que recomenda que 0s testes propostos sejam con-

duzidos por pesquisadores independentes.

10 Nota sobre usos anteriores do termo

A expressdo “capital comunicacional” ndo é inédita. Aparece, por exemplo, no titulo de Braga
(2020), Repressdo estatal e capital comunicacional, em contexto e sentido distintos, ligados
ao estudo da repressdo estatal. O proprio autor empregou a expressao no subtitulo de obra an-
terior (BARBOSA, 2026a), em sentido geral, sem a estrutura de sete capitais e sem 0s meca-
nismos aqui descritos. Este trabalho ndo reivindica a expressao isolada. O que se propde é
uma definicdo e uma estrutura especificas: um construto individual, composto por sete capi-
tais em trés camadas e pela leitura que terceiros fazem deles, articulado aos mecanismos do
Desconto Invisivel, do Circuito do Valor e do Paradoxo do Especialista, e orientado a conver-
sdo de valor em remuneracao.
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