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Resumo: O objetivo deste ensaio ¢ explorar o uso de midias digitais por pro-
fissionais auténomos como estratégia para gestdo de suas marcas online. A partir
de revisdo de literatura e observagdo de trés casos empiricos, identificamos as
habilidades comunicacionais em jogo neste tipo de atuagdo, contribuindo para
uma melhor compreensdo da importancia da comunicagdo (e competéncias de
comunicacdo) em uma sociedade midiatizada.
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Introducao

As midias sociais sio importantes para profissionais que dependem
de sua credibilidade e reputacio para atrair clientes, como médicos,
psicélogos, advogados, dentistas, nutricionistas, entre outros. Isso ocorre
porque essas plataformas permitem a esses profissionais o contato direto
com seu publico (KOLMES, 2021; TUZZO; BRAGA, 2012). Uma boa
presenca digital (EDMISTON, 2014) pode ter um impacto significativo
nas operagdes e nos negécios, mesmo em pequenas empresas (JONES
etal., 2015). E por isso que, nos tltimos anos, surgiram novas profissdes
ligadas a comunicagdo digital, cujo objetivo é qualificar e ampliar
a presenca digital de seus clientes, como produtores de contetido,
especialistas em midias sociais e profissionais de business intelligence’.
Esses profissionais trabalham frequentemente em house organs* ou
assessorias de comunicagio internas a grandes marcas e empresas, ou
em agéncias que realizam tais funcoes para vérios clientes.

Porém, os profissionais autonomos, que trabalham por conta
propria, sem estar vinculados a sociedades, cooperativas ou empresas,
geralmente ndo tém acesso a uma estrutura de promocdo compardvel.
Ao mesmo tempo, esses profissionais precisam constantemente se expor
na midia para construir suas marcas pessoais (SCHWEBEL, 2009) em
um mercado cada vez mais saturado (EDMISTON, 2014) e, assim,

aumentar o awareness’ sobre seus negécios. Embora eles reconhegam a

3 A inteligéncia empresarial (business intelligence) é um processo que ajuda as organizacdes
a reunir ¢ analisar informagdes para prever o comportamento de vdrios fatores no ambiente
empresaria], tais como concorrentes, clientes e mercados, entre outros. O objetivo € usar essas
informagdes para tomar decisdes informadas que ajudardo as organizagdes a sobreviver e ter
sucesso na economia global (JOURDAN et al., 2008).

4 House organs sdo meios de comunicacdo impressos (hoje, cada vez mais digitais) que trazem
informacgdes sobre a organiza¢do, sendo tradicionalmente utilizados para a comunicagio
interna (BUENO, 2005). Com o avango das inovag¢des em Comunicacio Digital e Marketing
Organizacional, suas caracteristicas tém sofrido alteragdes.

5 Brand awareness é a capacidade do consumidor reconhecer e recordar uma marca no ponto
de venda e ao pensar em categorias de produto. Tem impacto significativo nas escolhas do
consumidor, tornando a marca familiar e uma op¢do a considerar no ato de compra (ALMEIDA

E SOUZAet al., 2022).
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necessidade de investir na divulgacio online de suas marcas, nem sempre
possuem recursos financeiros suficientes para contratar assessorias de
imprensa dedicadas, como propdem Tuzzo e Braga (2012). Em muitos
casos, esses profissionais recorrem a agéncias de especialistas em social
media, terceirizando a administragio de sua presenca online.

Considerando a importancia dada a autenticidade na cultura digital,
seja considerando-a uma performance (KARHAWI, 2022) ou ndo, a
terceirizagdo da presenga online pode nio ser eficaz para aproximar o
profissional de sua audiéncia, podendo, inclusive, prejudicé-lo. Por isso,
nos parece importante que médicos, psicélogos e outros profissionais
desenvolvam habilidades comunicacionais para tornar o seu trabalho
mais visivel nas midias sociais e melhorar a sua marca pessoal
(LABRECQUIE et al., 2011). Para os profissionais de Comunicacio, tal
realidade pode abrir um novo campo de atuagio.

O objetivo deste artigo ¢ discutir teoricamente, ¢ por meio de trés
casos empiricos, a importincia dos profissionais autonomos adquirirem
habilidades de comunicacdo digital para gerenciar sua reputagio
online e dialogar com suas pequenas audiéncias. Procuramos mapear
as habilidades necessdrias nesse contexto e como os profissionais
de comunicagio podem atuar como capacitadores e consultores.
Também buscamos entender o cendrio atual, as praticas e habilidades
desenvolvidas pelos profissionais autonomos no uso de midias sociais,
levando em conta a centralidade da comunica¢do em uma sociedade
midiatizada (HJARVARD, 2014). Este tema ¢ relevante, pois conecta
discussdes sobre transparéncia, autenticidade e intimidade, presentes
nas midias sociais e demandas contemporaneas de diferentes publicos,
aos profissionais que sempre dependeram de sua prépria imagem.

Na proxima secdo deste artigo, vamos discutir, a partir de uma
revisio tedrica, a importdncia da incorporagio da presenca digital
nas rotinas de profissionais autbnomos. Em seguida, apresentaremos
trés casos de profissionais com audiéncias diversas que usam suas
redes sociais para divulgar seus negécios, a fim de compreender

quais habilidades sdo necessdrias para que esses profissionais tenham

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 58, P. 242-204, MAL/AGO. 2023



MARCIO TELLES | LUIZA CAROLINA DOS SANTOS = 245

uma presenga digital adequada. Na terceira se¢do, vamos debater dez
habilidades que consideramos pertinentes para que esses profissionais
possam administrar suas reputagdes online. Também iremos discutir o
itinerdrio de aprendizagem que pode ser elaborado por especialistas em
Comunicacdo. Por fim, apresentaremos algumas consideragdes sobre a
importancia de estudar a producio digital de profissionais autonomos
e do possivel papel dos especialistas em Comunicagio na capacitagio

desses profissionais.

Producao de conteiido digital profissional

A bibliografia sobre negécios online e gestdo de imagem no ambiente
digital tem se concentrado principalmente em grandes empresas,
deixando pouco espago para profissionais autonomos. No contexto
comercial, as midias sociais sdo importantes por possibilitarem o contato
direto entre os negdcios e o seu publico, o que ndo era possivel no modelo
de comunicagio de massa de um para muitos, mediado, sobretudo, pela
publicidade. Embora as midias sociais permitam a desintermediagdo do
contato entre negécios e ptiblico, isso ndo significa uma desmedializagao.
As caracteristicas proprias das midias sociais “permite[m| a apropriagdo
para a sociabilidade, a partir da construcdo do espago social [no
digital| e da interacdo com outros atores” (RECUERO, 2008), mas
o alcance dessas publicagdes e contetidos é impulsionado e restrito
pelas mediagdes algoritmicas de cada plataforma, que sdo alimentadas
por complexos rastros online de dados (D’ANDREA; JURNO, 2017).
Embora a comunicagio digital tenha o potencial de descentralizacio,
as principais plataformas digitais (Instagram ou Twitter) geram nova
centraliza¢do em torno dos atores que alcangam publicos massivos — os
influencers (KARHAWI, 2020).

Os influencers sio individuos que se aproveitam de seu capital cultural
e social nas redes sociais para moldar as opinides e as decisdes de compra
de terceiros (WELLMAN et al., 2020). Eles performam suas identidades
online de maneira estratégica, a fim de construir sua popularidade
(SENFT, 2008) e projetar seu status de celebridade ao tratar amigos e
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estranhos como fis (MARWICK, 2013). Os influenciadores veem a si
mesmos como marcas a serem consumidas e enquanto empreendedores
de si (DUFFY, 2017), construindo uma relacio estreita entre sua marca
pessoal e seus seguidores (ABIDIN; OTS, 2016).

Os profissionais liberais que utilizam as redes sociais para divulgar
suas atividades possuem uma presenca online que se assemelha a dos
influenciadores digitais, uma vez que ambos passam por um “processo
de construgdo e manutengio de reputacio” (KARHAWI, 2017, p.
59). Tanto influenciadores quanto profissionais se apresentam online
como marcas a serem consumidas, mesmo que os produtos que estdo
oferecendo sejam diferentes. Para o influenciador, o produto que estd
sendo ofertado é ele mesmo, antes mesmo daqueles endossados por
seus contratos publicitdrios. Jd para o profissional que utiliza as redes,
o produto é sua atividade-fim, como psicologia, medicina, direito,
entre outras. Enquanto os influencers buscam influenciar as opinides
de seus seguidores, os profissionais autonomos utilizam suas redes
sociais como estratégia de persuasio e convencimento dos seguidores
para que escolham o seu servigo em detrimento dos concorrentes do
mesmo ramo. Sua presenca online nio visa projetar seu proprio status
de celebridade, ainda que o investimento em ampliar a popularidade
seja desejdvel pela possibilidade de ampliar a base potencial de clientes.
Embora seus seguidores possam se envolver com os aspectos pessoais de
sua presenga digital, a relagdo deles com o perfil profissional é mediada
pelo servico oferecido, antes do que pelo individuo.

Jornalistas, pesquisadores e divulgadores cientificos utilizam as redes
sociais de maneira andloga para consolidar e ampliar suas reputacdes
profissionais e ofertar um servico que ndo é exatamente seu self. A
atuacgio de jornalistas como influenciadores no contexto digital, a partir
do didlogo com suas audiéncias em redes sociais, pode ser vista como
uma possibilidade de retomada da credibilidade em um contexto de
crise do jornalismo, baseando-se na construgio de proximidade entre

o jornalista e seu publico (VASCONCELLOS, 2020). Pesquisadores
e cientistas também usam as midias sociais para divulgar seu trabalho
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e estabelecer um didlogo mais proximo e direto com suas audiéncias.
As midias sociais se tornam, assim, um espaco para debate ptiblico das
contribuigdes cientificas e podem ser usadas paraampliar o entendimento
da importincia dos processos cientificos para a sociedade. Esse didlogo
direto com o publico foi intensificado pela pandemia de covid-19,
especialmente nos primeiros meses, quando a desordem informacional
atingiu niveis elevados (ALMEIDA-FILHO, 2021; CINNELI et al.,
2020).

Independentemente do objetivo da presenca digital, seja influéncia,
credibilidade ou participagio no debate publico, todos esses perfis
trabalham para construir uma marca pessoal baseada na individualidade.
O conceito de branding pessoal foi popularizado por Tom Peters (1997)
em seu artigo “T'he Brand Called You”, que argumenta que cada pessoa
¢ responsdvel por manter sua propria marca pessoal e que uma boa
gestdo dessa marca pode levar ao sucesso na carreira. Na era digital,
estratégias de “self-branding” envolvem a cria¢do e manutencio de perfis
pessoais em midias sociais e o uso de técnicas de SEO (Search Engine
Optimization) para tornar essas informagdes facilmente acessiveis
(LABRECQUE et al., 2011). Para especialistas em “self-branding”, o
processo ¢ semelhante ao desenvolvimento de identidade de marca para
produtos (SCHWABEL, 2009): é preciso definir a identidade da marca e
comunicd-la ativamente através do posicionamento. No entanto, a marca
pessoal em ambientes digitais apresenta desafios tinicos, como o colapso
do contexto (MARWICK; BOYD, 2010) — o achatamento de diferentes
audiéncias em um mesmo ambiente —, tornando insepardvel o perfil
pessoal (supostamente privado) do perfil profissional (supostamente
publico).

Profissionais auténomos devem, entdo, se preocupar em controlar
sua apresentacdo de si (GOFFMAN, 1985) enquanto mecanismo para
criar e gerenciar sua identidade de marca online. Isso implica, por um
lado, explicar o que e como € sua atuagio profissional, criando contetido
que possibilite que os usudrios percebam a relagio dessas profissdes com

questdes ou necessidades cotidianas. Por outro lado, também devem
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tornar explicitas suas abordagens, valores e ética profissional para
potenciais clientes. Tal exposicdo funde as dimensodes da vida ptblica e
da vida privada — o foreground e o background de sua apresentacio de si
(GOFFMAN, 1985) —, pois se dd4 em suas redes pessoais, jd que o “nome”
de seus negécios sio proprios. Isso é ainda mais significativo na construgio
de presenca online de profissionais que atuam em dreas dependentes de
capital social (BORDIEU, 1989), uma vez que a profissdo ¢ vista como
parte integrante da prépria persona desses sujeitos contemporaneos. O
emaranhamento entre o profissional e o pessoal leva a valorizacdo dos
aspectos pessoais e intimos como distingdo profissional. Por um lado, é
ao exibir seu lado “humano” que os profissionais criam empatia com seu
publico, apresentando-se como bons profissionais. Por outro, ao tornar
o estilo de vida um atributo simbélico para a autopromogio, sugere-se
que aquilo que estd sendo vendido ¢é tanto o individuo quanto a sua
capacidade profissional.

Inicialmente, durante a transi¢io para o meio digital, individuos
tendiam a separar seus perfis pessoais dos perfis profissionais
(LEBRECQUE et al., 2011; KARHAWI, 2020). Hoje, a mescla entre
perfil pessoal e profissional atua como uma forma de conexido com o
publico-alvo do profissional, garantindo a exposicio de seu produto — no
caso, eles mesmos. Como nota Karhawi (2020, p. 44ss), no atual regime
de visibilidade mididtica, a distin¢do entre o que ¢ visivel (aquilo que
estd nas midias) e o que € invisivel (tudo o mais) significa que a recusa
em se expor nas redes ou o uso inadequado dessas ferramentas pode
prejudicar o negécio e a reputagio de um profissional.

A percepgio de que profissionais que compartilham aspectos de suas
vidas privadas e sociais sdo mais qualificados estd relacionada a questio
da autenticidade. Esse conceito é um ideal que ressoa em todas as
midias sociais (DUFFY, 2017). Para Karhawi (2022), a autenticidade
¢ uma performance que tem como objetivo expressar atributos, como
sinceridade, veracidade e originalidade. Quanto mais um influenciador
se mostra intimo, relaciondvel e vulnerdvel nas redes sociais, mais ele é

visto como auténtico. Assim, a autenticidade é o resultado das formas
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enunciativas utilizadas pelos individuos, “marcas constitutivas |...]
que estdo ligadas ao processo de legitimacio do sujeito pelo discurso”
(KARHAWI, 2021, p. 10).

A combinacio de didlogo com o publico sobre assuntos especificos
da profissdo, misturados com filosofia de vida e histérias pessoais
narradas de forma auténtica, cria uma sensacdo de proximidade entre o
comunicador e o publico. A cria¢do de um posicionamento consistente
no ambiente digital parte da construgio de uma narrativa pessoal que se
espalha pelas diversas plataformas nas quais o profissional se comunica.
A narrativa personifica o produto anunciado — o préprio profissional
— criando séries de identificagdes com os possiveis clientes. Do ponto
de vista de quem acompanha os profissionais, o que se desvela é uma

narrativa transmidia (SCOLARI, 2011).

Metodologia e analise dos casos

Neste trabalho, analisamos trés casos de profissionais autbnomos que
utilizam suas contas no Instagram para fins profissionais fora desse
ambiente digital. Com base na observagdo dos contetidos, estratégias
e dificuldades desses profissionais, nosso objetivo foi compreender as
diversas habilidades comunicacionais e mididticas envolvidas nessa
atividade. O conjunto de trés casos selecionados inclui uma nutricionista
residente em Sdo Paulo, com mais de 1 milhdo de seguidores, um
médico, com cerca de 12 mil seguidores atuando em Blumenau (SC),
e uma psicéloga de Sarandi (RS), com cerca de 500 seguidores. Na
sequéncia, explicaremos brevemente os procedimentos metodolégicos
de escolha da amostra, coleta e andlise dos dados.

Para selecionar os casos a serem analisados, estabelecemos alguns
critérios preliminares. Primeiramente, os perfis deveriam pertencer
a profissionais liberais e utilizar exclusiva ou predominantemente o
Instagram como meio de comunicagdo para interagir profissionalmente
com potenciais clientes. Escolhemos o Instagram porque é uma
plataforma altamente visual, com recursos em constante crescimento,

especialmente por meio da ferramenta de stories, na qual é essencial
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possuir habilidades tanto textuais quanto visuais, além de uma boa
comunicagdo direta, para estabelecer uma conexdo entre o profissional
e o publico. Isso nos permitiu observar como essas habilidades sio
utilizadasna comunicacdo. Selecionamos perfis que produziam contetido
autoral de cunho técnico, isto €, contetidos que explicavam, para uma
audiéncia leiga, aspectos relacionados ao conhecimento acumulado na
drea de atuacio, filosofia profissional, entre outros. Também escolhemos
perfis com diferentes alcances, ou seja, de pequenas, médias e grandes
audiéncias, e com diferentes frequéncias de producio de contetido, para
que pudéssemos analisar a utiliza¢do de habilidades comunicacionais
em processos de comunicagdo de diferentes escalas.

Para realizar essa selecio, comegcamos com o caso inicial do médico,
que nos despertou para o tema de pesquisa e ¢é caracterizado como um
caso de médio porte. O segundo caso, da psicéloga, foi escolhido por
ser um caso de pequeno porte e por termos prestado consultoria em
competéncias comunicacionais para plataformas digitais para ela. Isso
nos permitiu entender as habilidades e dificuldades de comunica¢io
envolvidas na produgdo mididtica desse tipo. Por fim, buscamos um perfil
de grande porte com as caracteristicas preestabelecidas para completar
nossa amostra de andlise. O caso da nutricionista foi selecionado porque
aborda abertamente a importancia das plataformas digitais como espaco
de comunicacio entre um profissional e seu publico potencial, além
de cumprir os requisitos estabelecidos. Nesse sentido, apontamos que
a amostra foi construida seguindo um processo de intencionalidade
(FRAGOSO et al., 2012, p. 58).

Todas as observacoes foram realizadas de forma intermitente por pelo
menos um dos autores do artigo. A observacdo do perfil profissional do
médico comecou em agosto de 2020 e foi até o final de 2021. Conversas
informais sobre o processo de producio e aquisi¢io de habilidades
ocorreram principalmente em 2020. Uma incursdo de atualizagio
e sistematizacdo de dados foi realizada entre setembro e dezembro
de 2022. No caso da psicéloga, a observagdo ocorreu principalmente

durante a consultoria de comunicagio prestada, entre outubro de 2020
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e janeiro de 2021, com observacdes adicionais nos dois meses seguintes e
ao longo de 2021 e 2022. Uma nova incursdo foi realizada em dezembro
de 2022 para atualizagio dos dados. No terceiro caso, da nutricionista,
a observagdo ocorreu intermitentemente ao longo de mais de quatro
anos, sendo iniciada em 2019. O periodo considerado para a anilise foi
de julho a dezembro de 2022.

Para o caso da psicéloga, além dos dados de observacio das producdes
no perfil, contamos com as observagoes realizadas durante o processo de
treinamento da profissional. Esse treinamento foi conduzido a partir de
encontros regulares pelo Zoom e acompanhamento pelo WhatsApp. A
seguir, apresentamos e detalhamos os casos analisados.

Apresentacao dos casos

O primeiro caso é o de Lara Nesteruk, nutricionista que iniciou a
utilizagdo aberta de redes sociais a partir da plataforma Snapchat,
criando uma audiéncia inicial que migrou para o Instagram. Logo
ap6s sua formagdo em nutrigdo, a nutricionista Lara Nesteruk usou
as redes sociais como principal meio de divulgacdo de seu trabalho,
comegando com o Snapchat em 2015. Utilizando posts informativos
sobre alimentacdo e dieta, com uma escrita clara e cards com identidade
visual prépria, ela conquistou gradualmente visibilidade no Instagram.
Isso se deve tanto a frequéncia e quantidade de conteddo produzido
quanto a sua habilidade em sistematizar informagdes complexas e se
comunicar diretamente com seu publico, respondendo as principais
duvidas e desafios que observava tanto em seu consultério quanto na
intera¢do com sua comunidade no Instagram.

Lara é considerada um caso extremo, pois se tornou uma
influenciadora sem realizar parcerias com marcas e mantendo sua
atuacdo como nutricionista, seja no consultério, seja em cursos livres
sobre o tema. Além disso, seu Instagram também se tornou um recurso
para o storytelling de sua vida pessoal, tanto atual quanto passada,
por meio de fotos, lives, videos e stories. Isso constréi uma espécie de
narrativa do her6i (CAMPBELL, 2007), destacando sua jornada para
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superar vdrias adversidades antes de se tornar bem-sucedida. Apds
anos de atuagdo no Instagram, recentemente a nutricionista optou por
disponibilizar seus contetidos (pago e gratuito) a partir de um aplicativo
préprio. Ao longo de sua atua¢do no Instagram, Lara adquiriu novas
habilidades comunicacionais por conta prépria, como edi¢do de videos
e fotos, melhorando sua relacio com o publico e sua capacidade
de compreender as dinimicas da plataforma digital por meio da
pratica6. Algumas dessas habilidades, inclusive, foram posteriormente
compartilhadas com seguidores em conteidos gratuitos ou pagos, como
¢ o caso, por exemplo, de videos produzidos sobre fotografia ou de
contetidos sobre edi¢do de imagem.

Figura | - A nutricionista Lara Nesteruk em seu Instagram

A1l i i |1 ik
HH I i | | Im @ laranesteruk & - Seguir
{15 =
2 @ laranesteruk & Vamos esclarecer algumas coisas:
r |

-
Precisa de nutricionista para montar um cardépio e estratégia

alimentar? < SIM

Precisa de nutricionista para aderir uma alimentagéo

composta primordialmente de alimentos naturais < NAO

Para saber informagdes especificas sobre tratamento (em

nutrigdo, claro) de doengas crénicas como diabetes,

hipertensdo, hipercolesterolemia, esteatose? < SIM

Para reduzir o consumo diério de farinha e agticar? < NAO

Para fazer jejum intermitente de forma programada com

indi e princij 1te objetivo ifi = SIM

Para comer apenas quando tem fome? < NAO

Para calcular o quanto é preciso comer a fim de ganhar massa

magra? < SIM

~oQv N

Curtido por e outras pessoas
JUNHO 6, 2021

\
PRECISA DE NUTRICIONISTA?
@[«IaM&T uu{c

Fonte: disponibilizado pelos autores

6 Podemos mencionar, por exemplo, a producdo de uma grande quantidade de conteido em
frequéncia didria, fator que é importante para o regime de visibilidade do Instagram. Ainda, a
profissional realizava a modificacio da grafia de palavras que poderiam cair no filtro automético
da plataforma, levando a consequente queda ou remogio do contetdo.
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O segundo caso apresentado é de um médico, chamado Carlos7, que
¢ parente de um dos pesquisadores e chamou a atencdo quando decidiu
assumir a produgdo de contetido de suas préprias redes sociais e gerir
sua presenca e reputacio online, apés demitir o seu “social media”. Isso
levou os autores a identificarem um nicho de mercado em potencial: a
educacio mididtica e comunicacional de profissionais autdbnomos, que
poderia ser explorada por meio de oficinas e consultorias. O terceiro
caso estudado é de uma psicéloga, que passou por uma consultoria
realizada pelos autores, que permitiu ndo s6 a percepcio das habilidades
comunicacionais necessdrias a esses profissionais, mas, também, a
observacio do processo de aquisicdo dessas habilidades.

Ambos os casos correspondem a perfis de profissionais autbnomos
no Instagram, que residem em cidades fora dos eixos centrais e utilizam
suas redes de forma profissional. Assim como no caso da nutricionista
Lara Nesteruk, esses perfis de médio e baixo alcance ndo podem ser
caracterizados (apenas) como influenciadores (KARHAWI, 2020), pois o
objetivo de sua presenca online ndo é apenas a autopromogio, mas sim a
divulgacdo de sua atividade que se d4 fora do ambiente digital. E possivel
observar uma lacuna de conhecimento e assisténcia pratica a esses
profissionais que, nos casos da nutricionista e do médico, aprenderam
por conta prépria as habilidades necessdrias para o gerenciamento de
sua imagem online.

O médico de Blumenau, que possuia um perfil profissional no
Instagram desde 2018, decidiu demitir seu social media porque ndo estava
satisfeito com a qualidade do material de texto produzido para suas redes.
Na visdo do cirurgido plastico, os contetidos ndo eram adequados em
termos de correcio, clareza, didética e ndo refletiam sua personalidade®.
Em outras palavras, o médico percebeu que seu conhecimento
especializado era essencial para produzir contetido adequado, que
precisava ser combinado com habilidades de comunicagdo. Apés demitir

7 Nao foram utilizados os nomes reais dos profissionais de médio e pequeno porte, pois, apesar
de sua atuagdo no Instagram, nio se configuram como pessoas ptiblicas. Portanto, optamos por
preservar suas identidades.

§  Relatos pessoais aos pesquisadores.
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o profissional de comunicacio, ele assumiu a gestdo pessoal e cotidiana
de suas redes, que agora fazem parte integrante de seu trabalho como
cirurgido pldstico. Embora jd tivesse algum conhecimento bdsico em
design e producio de videos, ele precisou aprimorar suas habilidades
de escrita, estratégia de comunicacdo e compreensdo das légicas da
plataforma digital utilizada, o que conseguiu por meio de cursos,
leituras, tentativa e erro, e pritica em seu préprio perfil’.

A partir da andlise das interagdes com o seu ptblico, o médico de
Blumenau passou a incluir contetdos relacionados também com sua
filosofia profissional: os valores e as percepgdes que guiavam o seu
trabalho'”. O médico mesclou contetidos especificos e espagos de
intera¢do com o publico em sua presenga online, incorporando elementos
de seu cotidiano, como participa¢io em congressos ¢ momentos com
amigos e familia. Apesar disso, ndo utiliza o storytelling como base para
se relacionar com o publico, fazendo apenas uma timida narrativa de
sua trajetdria profissional por meio da hashtag #tbt. Compreendemos
que ele poderia utilizar aspectos de sua formacdo e vida pessoal para
gerar maior vinculo com o publico. No entanto, a conexdo com o
publico vem principalmente de sua abordagem sobre cirurgia plastica
e estética, que aproxima pessoas com visdes semelhantes, por meio de

postagens mais reflexivas.

9 Relatos pessoais aos pesquisadores.
10 Relatos pessoais aos pesquisadores.
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@ dr Eu sei que quando vocé decide
realizar uma cirurgia, vocé quer ver o resultado na hora! A
ansiedade faz vocés quererem ser imediatistas, estou
acostumado com isso! kkkk

A verdade é que qualquer cirurgia leva um tempo para
aparecer o resultado final, no caso da mamoplastia ndo é
diferente.

Quando colocamos a prétese de silicone ndo podemos dar
uma resposta especifica sobre o tempo de acomodag&o visto
que cada organismo é tnico. Em algumas pacientes, a prétese
encaixa e desce bem rapidinho, sem precisar de nenhuma
medida especial.

QUANTO TEMPO DEMORA
PARA A M'NHA PROTESE Curtido por e outras pessoas
sEAcoMoDAR? SETEMBRO 5, 2022

@ Adicione um comentario...

Fonte: disponibilizado pelos autores

No terceiro caso, temos o exemplo de Janainall, uma psicéloga
da cidade de Sarandi, localizada no interior do Rio Grande do Sul,
que entrou em contato conosco buscando orientagdes para utilizar as
redes sociais a fim de divulgar o seu trabalho e atrair novos pacientes

‘neste caso, sua atuac¢do nas redes digitais comecou a partir de nossa
consultoria, no final de 2020. Ao analisarmos suas redes sociais,
percebemos que ela se concentrava principalmente em promover seu
consultério particular por meio do Instagram. Com base na andlise
de seus objetivos de comunicagdo, perfis existentes e habilidades,
propusemos que ela incluisse em sua rede narrativas do seu cotidiano
como psicéloga e psicanalista em formacdo. Também sugerimos que
ela produzisse contetido especifico da drea, mas em uma quantidade
adequada 2 sua rotina de trabalho e possibilidade de producio. As
principais dificuldades encontradas pela cliente estavam relacionadas
a produgio de textos curtos e diretos, além da composi¢io estética das

11 Nao foram utilizados os nomes reais dos profissionais de médio e pequeno porte, pois, apesar
de suas atuagdes no Instagram, ndo se configuram como pessoas publicas. Portanto, optamos
por preservar suas identidades.
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publica¢des, mas ela possuia familiaridade para gravacdo de videos,
dominando habilidades basicas de edicio.

Além da produgio de conteddo especifico sobre psicologia, a
psicéloga passou a incluir elementos de sua formacdo em andamento
em psicandlise em seu perfil do Instagram. Assim, comegou a publicar
participagdo em eventos, semindrios e congressos, leituras realizadas
e pequenas reflexdes pessoais. Essa mistura entre postagens pessoais
e profissionais personaliza e profissionaliza o perfil, mantendo um
paradoxo que ¢é a mistura entre fundo e fachada, conforme discutido por
Goffman (1985). Observamos, também, que um dos pontos principais
de dificuldades era o uso exclusivamente pessoal da rede social sem
nenhuma forma de identificacdo, tornando dificil criar uma imagem
da profissional, visto que Janaina aparecia apenas em fotos de grupos, o
que ndo gerava um ponto de identificagdo com o ptiblico em potencial.
Além disso, as mensagens produzidas ndo eram claras e ndo informavam
elementos bésicos de contexto das fotografias, o que prejudicava a

compreensdo da mensagem transmitida.

Figura 3

@) Que cada um possa construir sua
Y/ queréncia.

Feliz dia do gaticho!

80sem  Ver tradugéo

ﬂ Linda® ©

80sem Responder

oQyvy W

a;‘ Curtido por e outras pessoas

SETEMBRO 20, 2021

§ © Adicione um comentério...

Fonte: disponibilizado pelos autores
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Durante a consultoria, a narrativa do cotidiano dessa profissional,
especialmente no contexto profissional, ajudou a personalizar e
profissionalizar o perfil da psicéloga, gerando vinculo com o publico.
Fssas modificagdes tiveram impacto na sua atuagio profissional e na
desenvoltura digital, ampliando a sua rede de contatos. Embora em
pequena escala, esse caso indica que a atuagdo digital pode ter efeitos
positivos sobre o posicionamento e a projecdo dos profissionais. No
entanto, ndo houve tempo para ensinar e implementar técnicas de
storytelling relacionadas a histéria de vida e a filosofia de trabalho da
psicéloga, o que poderia potencializar ainda mais sua vinculagio com
o publico.

Um itinerario para a Comunicacao

A maneira como os profissionais apresentados nos casos estudados
constroem a sua visibilidade mididtica mostra como ¢ dificil e pouco
produtivo terceirizar servigos de comunica¢do em ambientes digitais,
porque a identificacdo com os sujeitos e as marcas pessoais valorizadas,
como autenticidade e transparéncia, sdo fatores importantes das
légicas da comunicacdo em midias sociais e s6 podem ser efetivamente
produzidas em pequena escala pelo préprio individuo.

Os casos também apontam para a necessidade de uma educagio
mididtica que ndo se limita aos clientes tradicionais do media training,
como politicos, empresdrios ou médicos. Esses profissionais de elite
sdo reconhecidos como fontes especializadas de noticias devido a sua
notoriedade. No entanto, quando se trata do uso das midias sociais para
criar e manter uma marca pessoal, estamos falando de individuos que
ndo possuem fama pregressa. Sem acesso ao media training (que, na
praxe, é um treinamento de contraposi¢do as prdticas jornalisticas),
esses profissionais sio deixados a prépria sorte para adquirirem e
desenvolverem competéncias comunicacionais e mididticas.

Aptiddes mididticas sdo frequentemente tratadas como inerentes
aos “nativos digitais”. Mesmo em casos de influenciadores digitais, as
habilidades necessdrias para navegar no ambiente digital sdo geralmente
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tratadas como se fossem congénitas (KARHAWI, 2017, p. 59). A crenga
de que as habilidades comunicacionais sio inatas e nio adquiridas
perpetua a ideia de que pessoas que se comunicam com sucesso nas
midias digitais simplesmente expressam seu “talento” e encontram sua
“verdadeira paixdo” (DUFFY, 2017). Essas concep¢oes impedem que
as habilidades comunicacionais sejam vistas como passiveis de serem
adquiridas e, portanto, ensindveis.

A literatura sobre educomunicacio, educagio para os meios, midia-
educacio e literacia mididtica fornece um ponto de partida para
pensar no papel que a aquisicio de competéncias mididticas pode
desempenhar ndo apenas como “pré-requisito para a cidadania e¢ a
participacdo na sociedade” (FERRARI et al., 2020, p. 19), mas também
para a qualificacdo profissional. A bibliografia sobre educa¢do mididtica
considera cidaddos alfabetizados midiaticamente aqueles individuos
capazes de avaliar criticamente as informagdes que obtém nos meios,
que utilizam efetivamente os meios de comunicagio como ferramentas
de autoexpressdo e que interagem de forma ética e responsdvel com o
ambiente informacional (FERRARI et al., 2020). Em termos gerais,
essa compreensdo de educac¢do mididtica estd mais preocupada com
o consumo de informacdo em redes midiatizadas e o reconhecimento
de desinformacdo ou informagdes enviesadas. Fquipara “fluéncia
digital” com “maturidade e responsabilidade para trafegar nas vias tdo
carregadas do ambiente informacional” e discernir “sobre o que é vélido,
relevante e confidvel num verdadeiro mar de ideias, noticias, imagens,
videos, narrativas, dudios e opinides” (FERRARI et al., 2020, p. 17). No
entanto, interessa-nos enfatizar o aspecto da educagio mididtica para a
autoexpressio dosindividuos, dotando-osde habilidades comunicacionais
que lhes permitam ser autdbnomos enquanto comunicadores em suas
atuagdes profissionais.

A adi¢io de habilidades comunicacionais e promocionais as
habilidades especificas das profissdes aponta para a “comunicagio como
ciéncia bdsica tardia” (SIGNATES, 2018), implicando a Comunicagio
na formagdo bdsica de profissionais de diversas dreas. Signates (2018)
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propde o deslocamento da Comunicacio de uma ciéncia aplicada,
preocupada apenas com intervengdes sobre a realidade, em diregdo
a uma ciéncia bdsica. Ele critica o entendimento corrente da drea no
pais, que muitas vezes ¢ vista apenas “como conhecimento aplicado (no
sentido de aplicagio de conhecimentos multiplos e pouco definidos)”
(SIGNATES, 2018, p. 3). Emvezdisso, defende a comunicagdo como um
saber autdbnomo, capaz de ampliar a compreensio da realidade a partir
de suas teorias, hipéteses e conceitos. Dessa forma, os conhecimentos
aplicados da drea devem ser submetidos aos seus conhecimentos
basicos/tedricos. Em outras palavras, além do dominio de um conjunto
de habilidades concretas que permita a autoexpressio, é fundamental
possuir também um conhecimento bdsico (tedrico) da Comunicagio
e dos atos comunicacionais, capazes de embasar tais competéncias.
A Comunicacdo contribuiria tanto para a compreensdo da realidade
quanto forneceria o embasamento tedrico para suas aplicagdes praticas.

. com esse espirito que objetivamos desenvolver um itinerdrio
formativo para os profissionais auténomos. Com base nos casos
relatados, percebe-se que hd uma demanda recorrente por habilidades
comunicacionais e mididticas para profissionais autbnomos utilizarem o
Instagram como plataforma de divulgacio e criagdo de marca pessoal.
Para ter sucesso nessa empreitada, é preciso que o profissional domine
dez diferentes habilidades, a saber: a) compreender como funcionam
as plataformas, incluindo as linguagens, habitos dos usudrios e questoes
técnicas; b) entender quem ¢ o publico, seus interesses e a melhor forma
de se comunicar com ele; ¢) planejar de forma estratégica as mensagens
a serem veiculadas; d) escrever textos de forma clara e concisa; €) se
comunicar verbalmente com desenvoltura e estabelecer empatia
com o publico; f) explicar ideias e conceitos complexos de forma
compreensivel para um publico ndo especializado; g) dominar aspectos
basicos de linguagem e edigdo audiovisual; h) ter conhecimento de
design visual e habilidades técnicas na edigdo de imagens; 1) habilidades
de storytelling aplicadas ao cotidiano e histéria de vida, gerando

proximidade com o publico; e, j) possuir capacidade critica para avaliar
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e refinar as estratégias de comunicagio utilizadas a partir das métricas
quantitativas disponibilizadas pelas plataformas e do feedback qualitativo
das audiéncias.

Observamos que as habilidadesidentificadas se relacionama diferentes
especialidades do campo da comunicagio, tais como midias digitais,
producdo textual, imagética e audiovisual. Além disso, a habilidade
de sintetizar ideias e conceitos complexos de forma clara e objetiva
para suas audiéncias ¢ uma das principais habilidades desenvolvidas
pelos jornalistas e utilizadas por esses profissionais nos espacos de suas
midias digitais. Ainda, o arcabougo tedrico da comunicacio, que visa
compreender diferentes aspectos dos atos comunicacionais, também
fornece subsidio para a tomada de decisio e compreensido do cendrio
comunicacional no qual esses profissionais estio imersos.

Em resumo, para ser um bom comunicador no contexto online é
fundamental possuir habilidades de comunicagio e competéncias
mididticas, compreender as plataformas de midia utilizadas e as l6gicas
de interacdo e cultura estabelecidas em cada ambiente digital. Isso
requer uma compreensdo dos meios de comunicagdo, suas logicas
de funcionamento e da Comunicagdo como ciéncia bésica. Para que
um profissional possa ser fluente e autbnomo em sua comunicagio
online, capaz de criar e gerir sua marca de maneira competente, é
essencial possuir esse conjunto de habilidades. Além disso, o apoio e a
capacitagdo para a comunicagdo digital desses profissionais auténomos
sdo importantes possibilidades de atuacdo para os comunicadores, que
foram treinados nos diferentes aspectos técnicos, interpretativos e criticos
envolvidos nesse processo. Portanto, é responsabilidade dos profissionais
formados em Comunicagio desenvolver curriculos que capacitem esses

profissionais com esse conjunto de conhecimentos.

Consideracoes finais

A presenca em midias digitais € essencial para a divulgagio das atividades
de diversas profissdes que visam atrair e manter clientes. Os profissionais

auténomos estdo cada vez mais incluindo o trabalho de comunicacio
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em midias sociais em suas rotinas de trabalho, entendendo a divulgag¢io
digital como parte integrante de suas atividades laborais. Isso nos leva a
crer que as habilidades comunicacionais, assim como a Comunicagio
como um todo, devem ser consideradas habilidades bdsicas para
profissionais de diferentes dreas de atuagio.

Percebeu-se o elevado valor atribuido no contexto digital
contempordneo para a autenticidade e a transparéncia, tanto dos
individuos quanto das institui¢cdes. Esses valores fazem com que a
comunicacdo profissional dos individuos e das pequenas empresas
seja necessariamente mesclada com suas caracteristicas pessoais,
do cotidiano e de histéria de vida, que tem o potencial de provocar
identificacdo com o publico. Essa mescla entre didlogo com o piblico
sobre assuntos especificos, permeados pela filosofia de vida e histéria
dos profissionais narradas de forma pessoal, constréi, por um lado, a
ideia de proximidade entre ptiblico e comunicador, mas, por outro,
torna dificil e improdutiva a adogdo de servigos de terceirizados para a
comunicagdo em ambientes digitais (como um profissional de “social
media”). A terceiriza¢do dessa comunicagio, que deveria ser direta e
pessoal, pode dificultar o processo de identificagdo, uma das principais
poténcias desse tipo de comunicagio.

A partir da observagio de trés perfis de profissionais, com ptblicos
em escalas diferentes, foi possivel mapear um conjunto de dez
habilidades essenciais para um bom desempenho comunicacional em
midias digitais. Acreditamos que essas habilidades, como a escrita de
textos, a producdo de video e a facilidade em comunicar-se, ndo sio
habilidades inatas, mas técnicas que podem e devem ser aprendidas.
Produzir conteddo de qualidade e com frequéncia e estabelecer formas
comunicacionais efetivas com seu publico sdo elementos fundamentais
da constru¢io de presenca online profissional (KARHAWI, 2017).
Isso demonstra que existe um nicho para a atuagio dos profissionais
de comunicacio no treinamento e em consultorias que ajudem esses
profissionais autdnomos a adquirirem aptidoes mididticas e capacidades

comunicacionais.
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Por fim, apontamos a necessidade de ampliar os estudos que visem
compreender as novas habilidades comunicacionais exigidas dos
sujeitos (em suas atuagdes profissionais ou ndo) ao produzir, consumir e
propagar contetido em ambientes digitais. Entendemos que a observagio
realizada apresenta apenas trés casos, analisados qualitativamente, e ndo
representam a totalidade dos profissionais que utilizam as ferramentas
de comunicagdo, tornando novos estudos necessdrios para uma
compreensdo mais abrangente deste cendrio e do potencial de nicho de

mercado para comunicadores.
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