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RESUMO

A inser¢do das novas Tecnologias de Comunicacdo e Informagdo (TICs) na sociedade contemporanea
representou a génese de uma metamorfose que vem se intensificando rapidamente e continua a escrever
novos capitulos da nossa historia. A partir do final do século XX, com a disseminagdo da internet para
fins comerciais, estamos experimentando um novo modelo de realidade, no qual as relagdes mediadas
por plataformas comunicacionais em rede tornam-se o novo ponto focal. O objetivo deste artigo ¢
analisar as transformagdes contemporaneas que envolvem a comunica¢do entre médicos € seus
seguidores através do Instagram, principalmente observando a passagem do século XX para XXI.
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COMMUNICATION BETWEEN DOCTORS AND FOLLOWERS: THE
GROWTH OF PROFESSIONAL PROFILES ON INSTAGRAM

ABSTRACT

The insertion of new Communication and Information Technologies (ICTs) in contemporary society
represented the genesis of a metamorphosis that has been rapidly intensifying and continues to write
new chapters in our history. From the end of the 20th century onwards, with the spread of the internet
for commercial purposes, we are experiencing a new model of reality, in which relationships mediated
by networked communication platforms become the new focal point. The objective of this article is to
analyze the contemporary transformations that involve the communication between doctors and their
followers through Instagram, mainly observing the passage from the 20th to the 21st century.
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1. INTRODUCAO

A inser¢do das novas Tecnologias de Comunicacao e Informacao (TICs) na sociedade
contemporanea representou a génese de uma metamorfose que vem se intensificando
rapidamente e continua a escrever novos capitulos da nossa historia. Desde a década de 90, com
a disseminacao da internet para fins comerciais, estamos experimentando “uma realidade social
em que as relagdes mediadas por plataformas comunicacionais em rede ganham centralidade
na vida de um nimero cada vez maior de pessoas mundo afora” (MISKOLCI, 2016).

Observando essas transformagdes, Castells (2011) afirmou que vivemos sob o dominio
das TICs, classificando-nos como uma “sociedade em rede”. Miskolci (2016) afirma que, no
Brasil, os telefones inteligentes foram os responsaveis por popularizar as tecnologias
comunicacionais em rede, devido ao prego reduzido e interface simples, que permitiram a
ampliacdo do numero de usudrios. Com o uso massivo dos aplicativos de mensagens
instantaneas, redes sociais e plataformas de compartilhamento de fotos e videos, a quantidade
de dados produzidos digitalmente cresceu assustadoramente.

Esse volume crescente e quase infinito de informagdes que sdo compartilhadas através
das redes sociais, j& se configuram como novas demandas contemporaneas, sao identificados
como a digitalizacdo da vida (SIBILIA, 2016) ou algoritmizacdo da vida (REGATTIERI;
ANTOUN, 2018). Tais processos influenciam na produc¢ao das subjetividades € no nosso modo
de viver, comunicar e interagir cotidianamente. Conforme afirma Bentes (2018), tecnologias, a
exemplo do Instagram, sdo responsaveis por capturar progressivamente nosso tempo e nossa
atencao, tornando seu uso “quase um tique”.

Neste cenario marcado pelo capitalismo de vigilancia (ZUBOFF, 2018), a razao
neoliberal produz novas formas de individualizacdo dos processos sociais com o intuito de
“produzir uma relacdo do sujeito individual com ele mesmo que seja homologa a relagdo do
capital com ele mesmo” (DARDOT, LAVAL, 2016, p.31). Esta relacdo do sujeito com ele
mesmo produz um valor que se deve valorizar cada vez mais (op. cit.). No contexto médico,

isso significa que a producdo desses valores atrelados aos processos de subjetividade, fazem
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com que o aparato mercadoldgico se reconfigure e as redes digitais s3o um campo no qual
podemos observar esse fato.

Pode-se afirmar que o regime neoliberal contribuiu com o desenvolvimento do
marketing médico, especialidade que vem gerando uma demanda crescente no mercado da
comunicac¢do e publicidade, e esta atribuindo novas funcgdes e valores a atividade médica, a
partir da necessidade do empreendimento de si nas redes sociais.

O objetivo deste artigo ¢ analisar as transformagdes contemporaneas que envolvem a
comunicagdo entre médicos e seus seguidores através do Instagram, partindo da observacao
online de trés paginas disponiveis nessa plataforma, sdo elas: 1- @dra.leticia, que possui 131
mil seguidores; 2 - @drviniciusstawinski, cujo perfil ¢ seguido por 45,4 mil; 3 - @rodsalvato,
com 35,9 mil?. Esses profissionais fazem parte do mesmo segmento: sdo especialistas em

fertilidade humana.

2. COMUNICACAO E MARKETING MEDICO NO INSTAGRAM

A Revista Medical Economics® divulgou uma pesquisa americana constatando que os
pacientes estao valorizando cada vez mais a internet em sua procura por atendimento. O estudo
concluiu que as ferramentas de busca representam a principal maneira de coletar informacdes
sobre médicos e servigos de saude — sendo citadas por 58% dos participantes da pesquisa — e as
redes sociais também sdo fonte para 21% deles. No Brasil, esse panorama nao ¢ diferente,
percebendo-se uma crescente utilizagdo dos canais digitais pela comunidade médica.

Inclusive essa pratica tem possibilitado a criagao de agéncias especializadas nesse nicho,
a exemplo da “Marketing para médico”. A empresa, que atende 58 médicos e 25 clinicas,
comercializa assinaturas mensais a partir de R$ 2.000,00, com a promessa de atingir o potencial

maximo da clinica, “com o maior numero de clientes e consultas vindas do Google e das redes

2 Dados coletados através do Instagram em 12/02/22.
3 Disponivel em: https://www.kyruus.com/2019-patient-access-journey-report-Ip. Acesso: 03/01/2022.
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sociais™*. No pais ainda sdo escassos os estudos cientificos referentes a essa nova realidade,
mas o tema tem sido alvo de preocupagdo do Conselho Federal de Medicina® (CFM).

Em trabalho publicado pela Revista Brasileira de Educagcdao Médica, Souza et al. (2017)
afirmam que um novo tipo de relagdo entre médicos e pacientes vem surgindo com a expansao
e abrangéncia das redes sociais, sendo indispensavel que os aspectos da formacdo dos
estudantes de medicina sejam revistos.

O Instagram surgiu em 2010 como um servico de compartilhamento de fotos,
atualmente ele “transborda o suporte fotografico oferecendo também diferentes ferramentas
para a publicagdo de contetidos audiovisuais e de transmissdes ao vivo” (BENTES, 2018). Sao
€SSESs NOVOS recursos como stories, reels, transmissoes em tempo real, ferramentas de compra e
anuncios — que dividem espago com as fotos publicadas no feed em sua infinita tela de rolagem
— os responsaveis pelo grande alcance das paginas de médicos publicadas a partir da plataforma?
Por ora ndo temos a pretensdo de responder a essa pergunta tdo complexa, mas sim levantar
alguns pontos interessantes a respeito da mudanga de posicionamento ocorrida nos perfis
observados, principalmente em relagcdo a forma como o conteudo € apresentado.

Considerando a engrenagem algoritmica (BRUNO, 2018), que caracteriza o
funcionamento do Instagram, a apresentagdao performatica dos perfis observados parece ser
explicada pela espetacularizagdo do eu (SIBILIA, 2016). Essa rede social configura-se, como
um campo de disputa de atencdo e reconhecimento, na qual quem possui uma melhor
performance, ou aquele que exibe o melhor show de si mesmo (SIBILIA, 2016) — através da
oOtica dos olhares alheios — parece ganhar notoriedade e destaque em seu segmento de mercado.

Levando em consideracdo o modo de operagdo dos algoritmos que caracterizam o

funcionamento das redes sociais, faz-se oportuno buscar o arcabougo metodologico da Teoria

4 O marketing médico ¢ definido pela agéncia como “toda e qualquer agdo que vocé ou sua equipe realiza ao
estruturar o atendimento e atender ao seu paciente”. Disponivel em:
https://www.marketingparamedico.com.br/. Acesso 22/01/2022.

5 O CFM aprovou recente despacho sobre a exposi¢do promocional indevida de médicos em midia social. O
Despacho Cojur n°® 302/2020 foi aprovado em 10/06/2020. Fonte:
https://sistemas.cfm.org.br/normas/visualizar/despachos/BR/2020/302. Acesso 19/01/2022.
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Ator-rede (TAR) para compreender essa interacdo comunicacional entre médicos e seus
seguidores. A TAR ou ANT — sigla em inglés — ¢ caracterizada pela existéncia de tradugdes
entre mediadores que podem gerar associagdes rastreaveis.

Nessa conjuntura, os objetos — o que Latour (2012) denomina de nao-humanos —
transformam-se em mediadores, pois na concep¢do /atouriana, o nimero de atores em jogo
deve ser aumentado, considerando-se os humanos e ndo-humanos como parte de uma
associacgdo entre entidades, a qual ele chama de actantes, ja que a ideia de ator normalmente ¢
utilizada para designar os humanos. Conforme esclarece Latour (2012, p. 93), a teoria ator-rede
“pinta um mundo feito de concatenagoes de mediadores, nas quais pode-se dizer que cada ponto
age plenamente”.

Aplicando a TAR ao nosso objeto de estudo, podemos afirmar que os actantes inseridos
nesse processo sao compostos pelos médicos, seguidores e pelo Instagram, que inegavelmente
possui um papel relevante diante desse complexo relacionamento, permeado por subjetividades
distintas.

O Instagram ¢ entendido com um actante quando pensamos no processo que leva um
paciente (ou seguidor) a escolher um(a) médico(a) em detrimento de outro(a). Isso ocorre
porque o mecanismo de funcionamento dessa plataforma, via algoritmos, € responsavel por
definir quem serdo os profissionais que vao aparecer primeiro na busca de cada usudrio, qual
propaganda serd entregue no seu perfil, qual postagem vai aparecer no seu feed, entre outros
fatores. Assim, o aplicativo interfere diretamente na ligacdo entre médico e cliente,
direcionando seguidor x para profissional y através de inimeras formas de entregar contetidos,
constituindo-se como um poderoso elemento nessa rede.

Um em cada cinco casais, mesmo saudaveis, enfrentam dificuldades para engravidar,
segundo dados da Organizag¢io Mundial de Saude® (OMS), 15% da populacio global sofre com

ainfertilidade, sendo 8 milhdes de pessoas no Brasil. Normalmente, quem entra nessa estatistica

6  Fonte: https://fertility.com.br/noticias/junho-e-o-mes-mundial-da-conscientizacao-da-infertilidade-2020/.
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precisa recorrer a um especialista em reprodug¢do humana, € nessa etapa que as TICs tém
ganhado destaque progressivo, auxiliando na procura pelo médico ideal.

Conforme a ja citada Revista Medical Economics constatou, a busca online tem
dominado esse cendrio, o estudo mostrou que 31% dos entrevistados encontram um especialista
através de pesquisa propria, enquanto os que optaram pela indica¢do do plano de saude foi 15%
e indicacdo de familiar ou amigo apenas 10%. A internet foi citada como principal instrumento
de busca de informacdes sobre médicos e instituigoes, ficando com 54% da fatia entre 5 fontes,
liderando com folga os encaminhamentos de outros profissionais médicos (39%),
recomendacao de familia e amigos (35%), plano de satide (33%) e hospitais e outras institui¢des
de saude (27%).

Diante desse contexto e como parte integrante de uma sociedade totalmente imersa na
cultura digital, a classe médica — principalmente a nova geragdo de profissionais — percebeu a
necessidade e a oportunidade de promover seu trabalho através das midias digitais, o que
culminou no crescimento do uso das ferramentas de marketing digital com objetivos
mercadologicos e abriu novas possibilidades no ambito da comunicagdo e do marketing
conforme foi citado anteriormente.

O cenario atual parece confirmar que o modelo de negocio das plataformas, voltado para
o lucro maximo, estd em sintonia com as aspiragdes médicas: encontrar o seu publico-alvo em
meio ao mundo de possibilidades existentes no ambiente virtual. Como producdes culturais, os
meios digitais e as tecnologias ndo se dissociam das diversas camadas que nos constituem.
Nossas percepcdes de mundo sdo atravessadas constantemente através do uso que fazemos dos
dispositivos tecnologicos; tendo em vista esses pressupostos, pretende-se examinar o
funcionamento dessa rede social através da logica algoritmica.

Os algoritmos possuem um papel fundamental nesse processo de extragao de dados.
Bruno (2018, p. 242) define um algoritmo como “uma sequéncia de regras ou instrugdes
voltadas para a execucdo automatizada de uma tarefa”. Na sua Otica, a questdo problematica
nao ¢ a mediacao em particular, o que se questiona ¢ o “modo como ela vem sendo construida:

encapsulada nas caixas-pretas dos Estados ou corporagdes [...]".
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A mediacdo algoritmica alimenta-se da visibilidade de nossas agdes, informagoes e
corpos e, a0 mesmo tempo, intervém naquilo que vemos (selecionando, por exemplo,
o que cada um deve ver preferencialmente, sugerindo trajetos, cliques, links, likes,
alertas etc.). Mas, enquanto se alimenta de nossa visibilidade e nos oferta um mundo
visivel personalizado, a camada algoritmica ¢, ela mesma, praticamente invisivel” [...]
A escala de dados operada pelos algoritmos que modulam a nossa experiéncia
ultrapassa enormemente as nossas capacidades de apreensdo e de negociacdo
(BRUNO, 2018, p. 243).

A autora argumenta: “os algoritmos do big data buscam extrair de nossos rastros digitais

padrdes comportamentais que permitam antecipar acdes que eles possam incitar, estimular ou

evitar, desviar” (BRUNO, 2018, p. 247). Para ela, o problema por tras da racionalidade

algoritmica consiste na dificuldade em reconhecer “onde ocorre o controle ou a vigilancia sobre

a acao dos individuos”.

Diante desse cendrio, entra em cena o big data. Tecnicamente, o conceito de big data

refere-se a um conjunto extremamente variado de dados, que chegam em volumes crescentes,

com velocidade cada vez maior e mais complexos: “esses conjuntos de dados sao tdo volumosos

que o software tradicional de processamento de dados simplesmente ndo consegue gerencia-

los™. Essa ¢ uma defini¢do de cunho tecnoldgico, mas a que nos interessa aqui é a defini¢io

que Zuboft (2018) classifica como a dimensao social do big data.

“[...] o big data é, acima de tudo, o componente fundamental de uma nova légica de
acumulacdo, profundamente intencional e com importantes consequéncias, que
chamo de capitalismo de vigilancia. Essa nova forma de capitalismo de informagéo
procura prever e modificar o comportamento humano como meio de produzir receitas
e controle de mercado. O capitalismo de vigildncia se formou gradualmente durante
a ultima década, incorporando novas politicas e relagdes sociais que ainda nao haviam
sido bem delineadas ou teorizadas. Mesmo que o big data possa ser configurado para
outros usos, estes ndo apagam suas origens em um projeto de extracdo fundado na
indiferencga formal em relagdo as populagdes que conformam tanto sua fonte de dados
quanto seus alvos finais” (ZUBOFF, 2018, p. 18).

7

Fonte: https://www.oracle.com/br/big-data/what-is-big-data/. Acesso em: 10/09/2021.
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As reflexdes aqui levantadas abrem espago para abordar a questdo do capitalismo de
vigilancia, um tema que estd no centro das discussdes sobre o uso que empresas como Google,
Facebook, Instagram e outras gigantes da tecnologia fazem a partir dos dados que geramos ao
utilizar os servigos (“‘gratuitamente”) fornecidos através da internet.

Dentro desse paradigma hodierno, nossas subjetividades parecem contribuir para o
fortalecimento dessa nova versao de capitalismo. Afinal, as nossas a¢des na rede sdo capazes
de refletir nossos desejos, preferéncias, interesses, aspiracdes, medos, angustias, problemas,
doengas e até mesmo as relagdes sociais que cultivamos no cotidiano. Essas informagdes sao
processadas matematicamente e utilizadas para distintos fins como publicidade, politica e
outros que nao sdo divulgados, essa falta de transparéncia a respeito dos objetivos dessa coleta
de informagoes € um dos pilares da critica feita a esse modelo econdmico.

A subjetividade torna-se uma espécie de produto na sociedade digital, um artigo de alto
valor para governos, empresas, profissionais liberais e para qualquer individuo que deseje
usufruir das vantagens do incessante volume de dados, gerados a partir das plataformas de
conectividade.

Consoante a essa ideia, Rodriguez (2018, p. 186) afirma que “se as subjetividades, nas
redes sociais, continuam a exteriorizar justamente aquilo que constituiria sua intimidade ou sua
privacidade, essa autovigilancia ¢ compartilhada socialmente e o interior subjetivo passa a ser
unicamente o valor agregado daquilo que se exibe”. Dessa forma, as tentantes, a0 consumirem
informacdes sobre seu desejo de engravidar, estdo fornecendo rastros, pistas que sao utilizadas
pelos médicos — esses com objetivo de conseguir mais seguidoras, que poderdo ser convertidas
em pacientes — e através das grandes corporacgdes para transmutar dados em lucro.

Ao ponderar sobre o contexto, Sibilia (2002, p. 172) argumenta que “no mundo
contemporaneo, a vida passou a ser definida como um produto, como uma mercadoria, uma
invencdo humana. De acordo com tal definicdo, as diversas formas de vida podem ser
patenteadas, compradas e vendidas no mercado global”.

Em consonancia com a ideia apresentada pela autora, pode-se afirmar, ao observar as

postagens feitas pelos especialistas em fertilidade analisados, que o produto ofertado ¢ “uma



ISSN 2236-6717

vida que sequer existe” e ndo ha garantias de que existira, ja que os tratamentos ndo garantem
resultados positivos, com taxa de sucesso variando bastante conforme a idade da mulher e as
causas da infertilidade. Mesmo assim, o que esta a venda ¢ a sua competéncia, enquanto médico,
em “fabricar” o tdo sonhado filho para as mulheres que procuram seus servigos.

Um dos profissionais cuja pagina foi analisada, posta com frequéncia fotos nas quais lé-
se em sua camisa: “Eu fago criangas incriveis!”, mas esse tipo de conduta nao ¢ caso isolado,
seu colega utiliza uma placa com o texto: “Eu faco bebés incriveis”. Embora existam diversas
semelhancas nas suas estratégias de comunicagao, algumas taticas soam como inusitadas, como
por exemplo, a utilizada por Leticia Piccolo, a médica que adota a personagem de vidente, se

autodenominando como “Mae Léle”:

Atengao, atencao!!! Hoje ¢ dia de LIVE! com a Mae Lelé!!! E ela vai te responder,
tudo o que vocé sempre quis saber! O que esta te impedindo de engravidar!!! E quem
¢ a pessoa que, com certeza, pode ajudar vocé!!! E se 2020 ¢ ou ndo O ANO DO SEU
BEBE! Vai perder? E hoje, as 21:17! Perde ndo! Manda sua pergunta pra Mae Léle
responder? Ah, e marca aqui embaixo alguém que vocé acha que a Mée Léle pode
ajudar!®,

O texto acima ¢ a legenda de uma publicacdo na qual ela montou todo um cenario e
figurino caracterizando-se como aquela dotada de poder para desvendar o mistério por tras dos
motivos que impedem uma mulher de engravidar. Cabe enfatizar aqui, que o ponto ndo ¢
discutir tais atitudes ou estratégias como adequadas ou ndo, o que se busca ¢ perceber uma
profunda transformacao nos valores culturais, morais e historicos que, de certa forma, explicam
essa busca constante de se vender (¢ a maneira como isso tem sido feito, enfatizando o
entretenimento) para o olhar alheio, de ser reconhecido ou de exibir seu proprio espetaculo, nos
moldes do que expde Sibilia (2016).

Impossivel ndo questionar qual modelo de racionalidade ou cultura estd moldando esse

tipo de comportamento. Ora, se eles afirmam fazer bebés, como ndo podem dar garantias sobre

8  Trecho reproduzido do perfil no Instagram @dra.leticia em post realizado no dia 07 /01/2020.
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aquilo que seria de sua responsabilidade? Racionalmente, sabemos que nao faz parte da sua
funcdo profissional dar o sopro magico capaz de fazer um minusculo coragao pulsar. Mas entao,
o que leva esses individuos a incorporar um discurso de “deuses” ou mesmo de alguém com
um dom especial? Na verdade, o consciente coletivo estd tdo profundamente enraizado em uma
l6gica mercadoldgica, que nada escapa da obrigacdo de virar produto, inclusive a si mesmo!
(ou até bebés que ainda nao existem).

Como demonstra Sibilia (2016), na sociedade do espetaculo os valores sao modificados,

tornando-se necessario fazer uma apresentagao do eu digna de aplausos (ou likes).

[...] é preciso espetacularizar a propria personalidade com estratégias performaticas e
aderecgos técnicos, recorrendo a métodos comparaveis aos de uma grife pessoal que
deve ser bem posicionada no mercado. Pois a imagem de cada um ¢ a sua propria
marca, um capital tdo valioso que é necessario cuida-lo e cultiva-lo, a fim de encarnar
um personagem atraente no competitivo mercado dos olhares. Para tanto, o catalogo
de taticas midiaticas e de marketing pessoal a nossa disposi¢do ¢, hoje em dia,
incrivelmente vasto, e ndo deixa de se ampliar e renovar sem pausa (SIBILIA, 2016,
p- 255/256).

Dentre as estratégias utilizadas para criar essa imagem bem posicionada no mercado, os
médicos analisados recorrem aos novos recursos do /nstagram (videos animados, /ives, entre
outros), garantindo o engajamento dos seus seguidores e que o algoritmo possa entregar seu
contetdo a um nimero cada vez maior de usudrios. Uma das alteracdes mais perceptiveis
observadas nos perfis profissionais publicados na plataforma ¢ o tom menos formal das
postagens, nas quais a embalagem do contetido parece ganhar mais relevancia que a informacao

técnica. Atualmente é comum deparar-se com os famosos “reels”®

, que prometem entreter 0s
seguidores mesmo quando o tema € mais sério, como informagodes ligadas a saude e tratamentos

de reproducdo humana, por exemplo.

9 O reels ¢ um tipo de video em formato mais curto, geralmente com tom divertido e as vezes com semelhancas
entre os videos de coreografias presentes no 7ikfok. Segue a defini¢do da propria empresa: “REELS: Inspire o
seu publico com videos curtos e divertidos que podem ser descobertos no cenario global do Instagram”.
Disponivel em: https://business.instagram.com/. Acesso em: 18/03/22.

10
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No ambito das plataformas digitais, existe a impressao de uma perda de controle da
propria agdo (uma espécie de dicotomia entre liberdade e escraviddo) ou, pelo menos, do que
seria definido como seu escopo de trabalho. Como pega dessa engrenagem, o médico sente-se
pressionado a estar presente (e ativo) nas redes sociais e muitas vezes levado a postar para ndo
perder engajamento, pois nem sempre o ato de postar e criar conteudo frequentemente ¢ fruto
de uma agao espontanea (embora em outros momentos possa ser).

Miskolci (2016, p. 277) consolida o pensamento de que na sociedade digital ha o
fortalecimento “de um processo sociotécnico em que as relagdes sociais passam a ser
crescentemente criadas, mantidas ou aprofundadas por meio do uso de equipamentos para
comunicagdo em rede”. Ou seja, vivemos em um continuo on-offline no qual “consumimos,
mas também criamos e compartilhamos contetidos”.

Ainda que esse novo modelo de racionalidade, caracterizado por estar em acelerada
ebulicdo, ndo seja verificado somente na internet € nos seus recursos tecnoldgicos, ¢ nesse
campo de observacgdo que tem sido mais facil perceber essas mutagdes.

Feitas essas consideragdes, pode-se dizer que no mundo contemporaneo essa parece ser
uma tendéncia estabelecida: os médicos (e ndo somente essa classe) perceberam-se em uma
posi¢do de submissdo ou servidao as plataformas digitais, sem as quais parece nao haver uma
saida possivel para trilhar seu caminho profissional, principalmente para as novas geracdes. O
passado — ndo tao distante — possibilitava a existéncia de redes sociais offline (no sentido mais
primitivo do termo, no qual as pessoas trocavam experiéncias na sua teia de contatos), que
garantiam uma certa propaganda boca a boca ou indicacdo como recursos suficientes para lhes
assegurar um numero satisfatorio de pacientes.

Claro que essas opcdes “a moda antiga” podem continuar existindo, mas sem a mesma
eficacia de outros tempos. As redes que nos unem tém se tornado cada vez mais virtuais,
dependentes de aparatos tecnologicos para que se fortalegcam, estabelegam e, em alguns casos,
até existam. O fluxo comunicacional também foi modificado. A comunicagdo, que precisava
funcionar apenas no momento da troca entre médico e paciente — durante uma consulta, por

exemplo — ndo acontece da mesma forma.
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O processo comunicativo se estabelece bem antes de que esses sujeitos tenham qualquer
contato fisico, sendo assim, o profissional precisa cativar sua audiéncia através dessas
ferramentas digitais para somente depois ter a oportunidade de tentar conquistar ou fidelizar o
cliente durante um atendimento propriamente dito (seja ele virtual ou presencial). Se por um
lado, os atuais aparatos tecnoldgicos trazem um horizonte de possibilidades antes inimaginavesis,
a exemplo da telemedicina; por outro, trazem consequéncias indesejadas como a geragdo de
novas demandas de tarefas, além daquelas exigidas naturalmente pela profissdo que se exerce.
Essa interpretacdo ganha legitimidade no relato do especialista em fertilidade, Vinicius
Stawinski'® (@drviniciusstawinski), que utiliza o Instagram como ferramenta de divulgagio do

seu trabalho.

D4 um trampo né, fim de consultério fago 14 a gravacdo e da 1a uns 10
videozinhos de 15 segundos para os stories, para editar, colocar figurinha,
aparecer enquanto eu falo, ainda mais agora que eu estou tentando legendar,
nossa, vai quase 1 hora, mais de 1 hora para editar isso ai e postar. [...].

O ponto fundamental neste trabalho ndo consiste em fazer juizo de valor sobre a postura
adotada pelos profissionais analisados, mas sim discutir as transformagdes na forma de
comunicagao entre médicos e pacientes na passagem do século XX para XXI, em pouco menos
de uma década essa relacao mudou significativamente.

Na conjuntura atual, para além do conhecimento médico compartilhado com os
seguidores, as histdrias (ou cases de sucesso) narradas e o modo de expor sua experiéncia
profissional (e a0 mesmo tempo se autopromover) parecem querer mostrar algo além, o que nas

palavras de Sibilia (2016) poderia ser explicado como um espetdaculo:

Ja neste século XXI que ainda estd comecgando, as "personalidades” sdo convocadas a
se mostrarem. [...] Em meio aos vertiginosos processos de globalizagao dos mercados
em uma sociedade altamente midiatizada, fascinada pela incitagdo a visibilidade e
pelo império das celebridades, percebe-se um deslocamento daquela subjetividade

10 O depoimento foi enviado através de audio via WhatsApp para a pesquisadora e autorizado pelo profissional
a ser utilizado para fins desta pesquisa.
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“interiorizada” em dire¢do a novas formas de autoconstrugdo. No esfor¢co de
compreender estes fendmenos, alguns ensaistas aludem a sociabilidade liguida ou a
cultura somadtica do nosso tempo, onde aparece um tipo de eu mais epidérmico e
flexivel, que se exibe na superficie da pele e das telas. Referem-se também as
personalidades alterdirigidas e ndo mais introdirigidas, construgdes de si orientadas
para o olhar alheio ou “exteriorizadas’, ndo mais introspectivas ou intimistas (SIBILIA,
2008, p. 23).

A ideia abordada no trecho acima vai ao encontro da concepcdo vigente de ser um
mentor de si proprio, que promove a busca por autopromogao, excessivamente observada nesses
espacos de interagdo virtual, levando a criacdo de perfis “instagramaveis”. Miskolci (2016)
sustenta que “nossa pratica profissional ¢ inseparavel do uso das tecnologias comunicacionais”,
0 que acarreta uma série de mutacdes no mundo do trabalho contemporaneo, conforme ja
mencionado ao longo do texto. Acompanhando as paginas dos trés médicos, percebeu-se uma
tendéncia de padronizacdo entre as postagens ¢ uma forma de apresentagdo dos contetidos que
foi gradualmente sendo transformada, com um apelo maior no entretenimento do que na

informacao técnica.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme as discussoes realizadas ao longo deste artigo, pode-se afirmar que o mundo
do trabalho sofreu (e continua sofrendo, j4 que as transformacdes ainda estdo em curso)
mudangcas intensas, principalmente no campo da comunicag@o, com a inser¢ao das tecnologias
digitais e, posteriormente, das redes sociais, que hoje ocupam um papel central na nossa cultura
contemporanea. Essas novas dindmicas, além de muito diferentes daquelas habituais do século
XX (antes da internet, ou seja, as interagdes reais, nao virtuais, face a face), sdo particularmente
fortes porque marcam um processo brusco e exageradamente rapido de modificagdes nas
dindmicas sociais e culturais da nossa época.

No ambito da medicina, as novas tecnologias possibilitam um mundo de opgdes antes

impensaveis — sem considerar os avanc¢os na medicina diagnostica, que ndo estdo sendo
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considerados na reflexdo aqui apresentada — como as consultas online e a inser¢ao de
profissionais de diferentes estados da federagcdo atuando em locais distintos do seu local de
residéncia. Para exemplificar esse panorama, os trés médicos citados nesta pesquisa fazem
consultas no Rio de Janeiro, mas apenas um deles — Rodolfo Salvato — mora na cidade
maravilhosa.

Leticia Piccollo ¢ do Espirito Santo e realiza consultas online para todo o Brasil (pratica
anterior a pandemia ocasionada pela COVID-19). Assim como seu colega Vinicius Stawinski,
natural do Sul do pais, que atende virtualmente sem limites geograficos, inclusive com
pacientes estrangeiros e, presencialmente, nas cidades de Maringd, Apucarana, Londrina
(Parana), Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Sem desconsiderar a competéncia técnica desses médicos, ao analisar cuidadosamente
seus perfis ndo € dificil perceber que as agendas lotadas podem ser atribuidas, em boa medida,
ao sucesso de seus esfor¢cos em mostrar seu trabalho através da internet: todos possuem milhares
de seguidores e estdo sempre ativos no Instagram, inclusive tornando publica sua rotina no
consultério e os casos de sucesso, com fotos dos bebés que eles ajudaram a nascer, que sdo
chamados de milagres.

Tomando por base as interagdes ocorridas no ambito dessa rede social — a partir da
observacao online, baseada nas curtidas e comentarios publicos nos perfis — € nitida a primeira
mudanga que o advento das plataformas digitais trouxe para a comunicagdo entre especialistas
e seguidores. No século XX, essas trocas e conversas ocorriam basicamente de forma presencial
ou no maximo por via telefonica. Hoje, independente das distancias fisicas, os profissionais
estdo disponiveis quase em tempo integral e na palma da sua mao, basta enviar um direct ou
comentario € com poucos cliques o atendimento ja € iniciado.

Conforme ja foi abordado, as novas tecnologias e a cultura digital trazem desafios para
os médicos como a necessidade de atender a novas demandas de trabalho que até uma década
atras, eram inexistentes. Isso acarreta uma mudanca na carga hordria de trabalho, uma vez que
alimentar o Instagram requer uma disponibilidade de tempo e planejamento ou mesmo um

investimento financeiro, para aqueles que optam por terceirizar esse servigo. Vimos que essa
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realidade ja transformou o mercado da comunicag¢ao com a criacao de agéncias especializadas
nesse nicho.

Para os pacientes (seguidores) surge um leque de incontaveis opgdes ofertadas pelos
algoritmos da plataforma ou por uma busca no Google, ja que o atendimento presencial ndo ¢
mais uma obrigatoriedade, dificil mesmo ¢ escolher qual a opg¢do ideal. As implicacdes dessa
pratica no cotidiano sdo muito instigantes e necessitam de um estudo mais aprofundado para
serem investigadas com mais detalhes. A discussdo aqui levantada faz parte da pesquisa de
doutorado, que estd sendo desenvolvida no ambito do Programa de Poés-graduacdo em

Comunicacdo da Universidade Federal Fluminense (UFF).
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