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“A vida sem ciéncia é uma espécie de morte.’

Socrates
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RESUMO

A comunicagéo das organizagdes vem se tornando cada vez mais protagonista na medida em
que a tecnologia avanca na sociedade contemporanea. Tal fato € capaz de trazer oportunidades
e desafios em uma era dos dados, promovendo uma aceleracéo e a transformacao das préaticas
de relacionamento e sociabilidade em todo o tecido social, especialmente apds a pandemia da
covid-19. Nossa tese visa oferecer aportes para a discussdo da comunicacgédo dataficada das
organizacOes, em especial das healthtechs, startups que trabalham a salde e o bem-estar
digitais no Brasil. Nosso objetivo é expandir a compreensdo sobre o papel da comunicagdo
ancorada por gigantescas bases de dados, investigando ainda seus principais desdobramentos
no que diz respeito as praticas comunicacionais de tal setor na rede. Nosso corpus é composto
por duas healthtechs brasileiras para tentar compreender questes como estratégias e
dindmicas de interacdo e relacionamento com os publicos pelo trabalho com dados na
comunicagdo. Nosso percurso metodoldgico perpassa pela revisdo bibliogréfica (GIL, 2010;
OLIVEIRA, 2001; STUMPF, 2003) na busca por sustentar e compreender nosso problema de
pesquisa. Em campo, utilizamos as entrevistas em profundidade semiabertas com porta-vozes
de ambas healthtechs, triangulando-as com mais duas técnicas metodoldgicas importantes
para buscar conexdes que possam indicar estratégias de coleta de dados para acdes
comunicacionais: a analise da comunicacdo das midias prdprias das organizacdes; e a analise
de contetdo (BARDIN, 1997) de postagens destas em seus perfis oficiais no Instagram, com
recorte temporal de setembro a novembro de 2022. Nossa pesquisa pode ser considerada de
carater exploratorio, trazendo mais questdes que respostas para o0 campo da Comunicacao.

Palavras-chave: comunicacédo; organizacdes; dataficacdo; healthtechs; Brasil; praticas; pos-
pandemia.



ABSTRACT

The communication of organizations is becoming more and more protagonist as technology
advances in contemporary society. This fact can bring opportunities and challenges in an era
of data, promoting an acceleration and transformation of relationship and sociability practices
throughout the social fabric, especially after the covid-19 pandemic. Our thesis aims to offer
contributions to the discussion of datafied communication in organizations, especially
healthtechs, startups that work with digital health and well-being in Brazil. Our goal is to
expand the understanding of the role of communication anchored by gigantic databases,
further investigating its main developments regarding the communication practices of this
sector on the web. Our corpus is composed of two Brazilian healthtechs to try to understand
topics such as strategies and dynamics of interaction and relationship with publics by working
with data in communication. Our methodological path runs through the bibliographic review
(GIL, 2010; OLIVEIRA, 2001; STUMPF, 2003) in the search to support and understand our
research problem. In the field, we used semi-open in-depth interviews with spokespersons
from both healthtechs, triangulating them with two important methodological techniques to
seek connections that may indicate data collection strategies for communication actions: the
analysis of the communication of the organizations’ own media; and the content analysis
(BARDIN, 1997) of their posts on their official Instagram profiles, with a time frame from
September to November 2022. Our research can be considered exploratory by nature, bringing

more questions than answers to the field of Communication.

Keywords: communication; organizations; datafication; healthtechs; Brazil; practices; post-

pandemic.
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1- INTRODUCAO E APRESENTACAO

Em nossa dissertacdo de Mestrado (RAPOSO, 2018) fizemos uma reflexdo inicial acerca da
mediacéo do digital nos processos comunicacionais entre as organizagdes e seus publicos via
plataformas da rede, em especial, o Facebook. Segundo nossa pesquisa, é possivel perceber
um jogo de papeis que transforma o relacionamento entre ambos por meio de estratégias de
modulacdo de comportamentos, compartilhamento de identidades e mercantilizacdo de
experiéncias com dados gerados por processos interativos da rede. Por meio do classico mapa
das mediagbes de Barbero (2001), buscamos uma tentativa inicial de leitura das
transformacdes da comunicacao das organiza¢fes em um panorama orientado por algoritmos

na rede, Como resumimos a seguir:

Légicas de
Producao
Institucionalidade I Tecnicidade
/ Comunicacdo \
Matrizes —— Cultura ———————— Formatos.
Culturais Politica Industriais
\ | I /
Socialidade Ritualidade
Competéncias
de Recepcao /

FIGURA 01: MAPA DAS MEDIACOES
FONTE: BARBERO, 2001.

Barbero (2001) sugere quatro importantes vetores para a leitura e a compreensdo dos
processos de mediacdo na Comunica¢do, como podemos ver acima. Em um panorama de

algoritmos, podemos imaginar que:

1. A socialidade, em tal contexto, se revestiria do comportamento participativo dos publicos
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nas plataformas digitais, que agenciam conversas entre estes e suas organizagdes favoritas
por meio de interesses compartilhados e processos interativos. Dados seriam gerados a
partir de tal dindmica, podendo servir de insumos para a criagdo de mais estratégias e acbes

de comunicagéo para as audiéncias;

2. A ritualidade poderia ser compreendida como 0s novos processos de visibilidade digital da
rede: 0 "ver e ser visto” que, por meio de rituais simbolicos, promoveria 0 consumo e
instituiria as audiéncias como peca central em um processo estratégico de relacionamento
com as organizagOes. "A visibilidade espetacularizada da comunicacdo requer o publico
ritualizado como colaborador e parte da esfera da producdo, atingindo diretamente os
resultados do que foi publicizado, oferecido e propagado através dos dados gerados”
(RAPOSO, 2018, p. 162);

3. Atecnicidade representaria 0s novos meios para o trabalho de relacionamento, visibilidade
e reputacdo das organizacgdes em tal contexto, que fariam com que elas promovessem um
canal dial6gico e direto com suas audiéncias, ampliando suas vozes por meio de uma gama
de possibilidades de conexdo e interacdo via plataformas digitais e seus respectivos
algoritmos. Tais locais articulariam a convergéncia de sentidos e desejos simbdlicos dos
publicos via dindmicas de entretenimento, de relacionamento e de didlogo constantes, que

criariam mais dados para novas interacGes e também novas conversas;

4. A institucionalidade assumiria o poder dos publicos como forca motriz das estratégias e
acOes das organizagdes por meio dos dados que eles mesmos gerariam com suas atividades
na rede. Assim, elas, de certo modo, oportunizariam a participacdo destes mediada e
legitimada pelas plataformas digitais para moderar interagdes e modular comportamentos

de consumo, produtos e relacionamentos.

Com uma nova socialidade, cada vez mais participativa, uma ritualidade pautada pela

hipervisibilidade digital, a tecnicidade como forma predominante de relacionamento e didlogo
com as audiéncias, e a institucionalidade como o poder de ac¢do dos publicos para moldar as
estratégias das organizacOes, é possivel perceber como estamos inseridos em um cenario de
hiperdigitalizagdo da sociedade, com dados abundantes e cada vez mais velozes que néo sé
mediam, mas buscam também racionalizar temas complexos e aspectos de comportamento e
de consumo contemporéneos. Neste panorama, a comunicagdo das organizacOes parece

incorporar 0 uso de dados em sua praxis, assim como o jornalismo e a publicidade, se
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alinhando a novas necessidades do mercado e da profissdo no atual contexto informativo e

midiatico.

Isto posto, nos inquieta e nos motiva discutir (e verificar) possibilidades e aplicacdes do uso
de dados nos processos comunicacionais das organizacOes, perpassando por conceitos,
historia e praticas que parecem se aliar as plataformas da rede, a seus respectivos algoritmos
e ao que chamamos de Big Data. Neste complexo ecossistema, é possivel encontrar hoje atores
humanos e ndo-humanos atuando em bases informacionais que ilustram e representam ao
mesmo tempo em que afetam as agdes comunicacionais das organizagdes por meio dos dados
gerados pelos usuarios que, em teoria, retornam a eles por alguma interface digital e/ou
produto/servico. Surgem, assim, novas demandas e habilidades para o campo da Comunicacéo
e para 0s comunicadores, que precisam incorporar previsdo, performance e personalizacdo ao
trabalho de conteddo e relacionamento com seus publicos de interesse (TERRA, SAAD E
RAPOSO, 2019).

O protagonismo da Comunicagao vem se tornando cada vez mais evidente na mesma medida
em que a tecnologia se consolida e avanca na sociedade contemporanea (SAAD, 2016). Tal
fato € capaz de trazer desafios - e também oportunidades - para as organizacdes no que
podemos chamar de era dos dados, promovendo a aceleracdo e a transformacédo das praticas
de relacionamento e sociabilidade de todo o tecido social. Para a autora, publicos e
organizacg0es estdo lado a lado em uma sociedade digitalizada, com modelos e estratégias de
comunicacdo cada vez mais abertos, com novos formatos e em diferentes locais de uma rede
impermanente. Assim, hiperconexdo, interatividade, mobilidade e os “grandes dados™!
parecem se consolidar como conceitos intimamente ligados ao atual cenario de
hiperdigitalizacdo de nossas vidas e da comunicacdo, especialmente no cenario pos-
coronavirus. Kunsch (2018) acredita que, em panoramas de crises, as organiza¢fes sdo cada
vez mais forcadas a se adaptar e rever constantemente suas estratégias e acles
comunicacionais e mercadologicas, sofrendo pressdes sociais e também mercadologicas para

se adaptar e se ajustar a novas realidades.

Assim, parecem surgir novas competéncias para a Comunicagdo, como o storytelling, a
quantificacdo/mensuracdo de dados e a reconfiguracdo dos publicos, agora capazes de

impulsionar as organizagbes a inovar em suas praticas comunicacionais no cenario

! Traduc&o nossa para o termo do inglés, Big Data.
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contemporaneo de uma rede permeada por algoritmos e plataformas digitais (SAAD, 2016).

1.2 OBJETO E PROBLEMA DE PESQUISA

A primeira fase da pesquisa empirica é constituida por operagdes de carater
totalmente tedrico feitas sempre em funcéo do fendmeno comunicacional que se
quer investigar. Assim, o quadro de referéncia acaba delimitando teoricamente o
problema de pesquisa e os alvos de toda a investigacdo (LOPES, 2003, p. 137).

Para o desenvolvimento da nossa pesquisa adotaremos uma estratégia multimetodologica,
tendo a centralidade (SAAD, 2015) e a complexidade (MORIN, 2005; BALDISSERA,
2009b) da Comunicacdo, junto a escola classica e contemporanea da Comunicagdo
Organizacional e as madltiplas contribuicbes de autores importantes como Baldissera,
Barichello, Saad e Terra, como pilares tedricos para fundamentar nossa discussdo e anélise
das atividades das organizacdes com dados no ambiente digital. Como esclarece Lopes (2003),
"em vez de ser apressadamente confundida com a moda intelectual do momento, a escolha do
tema deve ser encarada como 'um fato social em si, e que pode também ser explicada
sociologicamente™ (p.138). Muito se estuda e discute o jornalismo de dados, e acreditamos
ser primordial desvelar e refletir também sobre o fato de a comunicacdo das organizagdes
também poder fazer uso do Big Data e de padrdes e insights gerados pelos rastros digitais da
rede. Acreditamos, assim, ser necessario desvelar e compreender criticamente se tais praticas
ja constituem parte da realidade da atuacdo de organizacbes e profissionais na

contemporaneidade.

Antes de tudo, é preciso ter introjetado que pesquisar no campo da comunicagéo
contemporanea instalada numa sociedade digitalizada é uma constante
experimentacdo. Um campo que pode ser minado ou frutifero conforme o olhar do
pesquisador, suas capacidades de resiliéncia, de enfrentamento propositivo ante
conhecimentos de outros campos e, especialmente, de aceitacdo de erros,
retrocessos e ressignificacdes de seu processo de trabalho e das chaves teéricas que
utiliza (Saad, 2020, p. 28)

Lopes (2003) nos lembra que é no nivel tedrico de construcdo do objeto que estid nosso
problema de pesquisa - o atual panorama dos processos comunicacionais das organizacgdes da
sociedade hiperdigitalizada e permeada por dados - a ser fundamentando por nossa pesquisa
bibliogréfica, e verificado, posteriormente, por meio de nossa pesquisa empirica. Por se tratar
de um objeto situado e oportunizado pela web e por suas dindmicas volateis e liquidas
(BAUMAN, 1999), reforcamos o qudo importante é considerar sempre sua natureza
temporaria, fluida e mutante (FRAGOSO, RECUERO E AMARAL, 2008).
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O corpus do nosso trabalho sera composto por organizacGes da area da saude do Brasil, em
especial as chamadas healthtechs, startups que trabalham a saude e o bem-estar, para tentar
compreender questdes como estratégias e dinamicas de interacdo e relacionamento com 0s
publicos pelo trabalho com dados na comunicagdo. Nossa escolha pelo segmento da salde se
fundamenta em Couldry & Yu (2018), que acreditam ser este, assim como o setor de educacao,
dataficados?® por natureza, além de possuirem ja estabelecidas em suas atividades praticas
tanto de coleta quanto do uso de dados. Para os autores, o publico das organiza¢fes de ambos
0s setores sdo geradores naturais de grandes quantidades de dados significativos, que
oportunizam a elas grandes avangos e geram novas formas de valor e novas relagdes entre 0s

agentes envolvidos (p. 4.483).

Harari (2018) corrobora tal viséo e sustenta também nossa escolha, reforgcando que as decisdes
médicas ja se pautam por meio de célculos de computadores que compreendem nosso Corpo
como ninguém. Para o autor, os dados biométricos® estdo criando, em uma velocidade
absurda, a medicina do futuro por meio do uso de algoritmos e de Big Data monitorando
nossas vidas 24 horas por dia. 1sso pode levar a identificacdo de enfermidades e deficiéncias
muito antes de qualquer sintoma fisico, com tratamentos criados e personalizados para cada
tipo de DNA, por exemplo. Isto posto, as organizacdes da saude parecem estar mais propensas
a mais inovacgdes, a melhores servicos e, consequentemente, a relacionamentos advindos da
transformacdo de toda a massa de dados digitais coletados em aces e estratégias para seus
publicos, e isso deve incluir a comunicacdo. Para o autor, "os donos dos dados sdo os donos

do futuro”(p.99) e, no que diz respeito a tal panorama ele ressalta:

A invencdo decisiva é a do sensor biométrico, que as pessoas podem usar nos seus
corpos ou dentro deles, e que converte processos biolégicos em informacao
eletrbnica que computadores podem armazenar e analisar. Se tiverem dados
biométricos e capacidade computacional suficientes, sistemas de processamento de
dados externos poderao intervir em todos os seus desejos, todas as suas decisdes e
opinides. Poderdo saber exatamente quem é vocé. (p.75)

Diante disso, listamos aqui nossos principais paradigmas:

2 A dataficagdo, de modo geral e na visdo dos autores, constitui o processo socio-cultural de transformacéo de
tudo em dados.
3 Qualquer tipo de informagao sobre as caracteristicas fisicas de um individuo.
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I. Os Estudos Inter, Multi e Transdisciplinares, nos quais encontramos 0 paradigma da
Complexidade de Morin (2011) para tratar do “conjunto de novas concepcdes, descobertas
e de novas reflexdes” (p. 77) por uma perspectiva multidimensional de toda a realidade (p.
68), em especial das praticas comunicacionais das organizagdes na sociedade hiperdigital.
Acreditamos se faz necessario um olhar complexo e de reflexdes que considerem tal

perspectiva contemporanea;

I1. Os estudos da Comunicagdo Organizacional (KUNSCH, 2009) com sua evolucao histérica
e aportes conceituais de base, tendo a visdo complexa de Baldissera (2009b) como parte
importante do nosso norte tedrico e epistemoldgico da tese. Autoras caras como Saad
(2016), Terra (2021) e Dreyer (2017) complementam nosso arcabouco com um olhar mais

contemporaneo e digital do campo;

I11.0s Internet Studies, que para Fragoso, Recuero e Amaral (2008) possuem foco na andlise
e reflexdes sobre dados, padrbes de conexdes, personalizacdo e comunicacao na internet.
Tal paradigma vem de encontro ao nosso objeto e a necessidade de verificar o status da
comunicagéo das organizacgdes de uma sociedade digitalizada e dataficada.

Pensamos que tais paradigmas em conjunto sdo capazes de nos ajudar a fundamentar e
compreender teoricamente o complexo tecido social e os sistemas midiaticos contemporaneos

nos quais as organizagdes - e sua comunicagao - se encontram inseridos e atuantes.

1.3 - HIPOTESES, OBJETIVO E JUSTIFICATIVA

O sistema de hipoteses é fruto direto do nosso percurso metodolégico e funciona como meio
de elucidacdo do nosso problema de pesquisa. Ele é também a conexdo entre a teoria e a
investigacdo por meio de mecanismos de deducéo e indugdo (LOPES, 2013), contribuindo
para a traducéo conceitual do nosso problema e sua respectiva contextualiza¢cdo com o quadro

tedrico de referéncia. Isto posto, temos, inicialmente:

Hipotese 1: Organizagdes digitais ou transformadas digitalmente trabalham sua comunicagéo
e estratégias de visibilidade, reputacdo e relacionamento por meio de dados;
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Hipotese 2: Novas posturas surgem para as organizagdes que fazem uso estratégico de dados

na comunicacao, promovendo também novas praticas organizacionais;

Hipotese 3: O uso de dados, em especial nas organizacfes do setor da satde, possui papel
estratégico capaz de trabalhar ndo s6 a presenca digital destas, mas também atributos como

relacionamento e influéncia no mercado em que elas atuam;

Hipotese 4: Healthtechs sdo organizagdes que trabalham sua comunicagdo e processos de
relacionamentos com seus publicos por meio do uso estratégico de dados.

Nosso problema de pesquisa consiste em compreender de que modo as healthtechs fazem uso
de dados também em sua comunicacdo. Como objetivo geral, pretenderemos responder a tal
questdo, investigando e identificando préaticas de comunicacgdo de tais organizacdes no Brasil.
Buscaremos ainda perceber quais j& foram institucionalizadas e quais outras podem surgir

neste ecossistema de salde e bem-estar 100% digitalizados e dataficados.

Como objetivos especificos, listamos:

I. Identificar e caracterizar as praticas de comunica¢ao das organizacdes por meio de dados
em tal segmento;

I1. Analisar como a comunicagéo de tais organizagdes faz uso destes dados para a criagéo de
estratégias de relacionamento no ambiente digital;

1. Verificar e estabelecer as etapas de comunica¢do mais importantes para 0 Nnosso
corpus, buscando encontrar também préticas de dados que componham o conjunto de a¢des
de tais empresas;

IV.  Compreender o atual panorama da comunicagéo na area da satde e nas healthtechs no

Brasil, a partir dos resultados de campo em cruzamento com a teoria.

No campo teorico, nossa tese visa oferecer aportes e conceitos para a discussdo da
comunicacdo de dados das organizacdes “da saude” no Brasil, em especial nas healthtechs,
expandindo a compreensdo sobre o papel comunicacional central e contemporaneo do digital,
ancorado por gigantescas bases de dados. Vamos buscar investigar ainda seus principais

desdobramentos no que diz respeito as praticas comunicacionais de tal setor na rede com suas
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audiéncias.

No campo pratico, objetivamos auxiliar na atualiza¢ao da praxis de Comunicacdo na rede para
organizagOes e profissionais do campo, e compreender tal realidade sobre o prisma da
hiperdigitalizacdo, da dataficagdo e da plataformizacdo das praticas comunicacionais das

healthtechs relacionadas a novas formas de valor do bem-estar e da salde.

Ainda no nivel teérico de construcdo do nosso objeto de pesquisa, encontramos nossa
justificativa - a necessidade de verificar e compreender o atual panorama da comunicacgéo das
organizagOes por meio de uma discussdo e analise critica das atividades das healthtechs. Lopes
(2003) sugere iniciar o exercicio de vigilancia epistemoldgica a partir deste momento, que
também dé inicio a nossa ruptura epistemoldgica quando olharmos de maneira critica para a
evolugdo da comunicacdo das organizagOes, levantando ainda questfes como a criagdo de
contelido, publicos de interesse, dentre outras, em um panorama de dados e algoritmos da
rede. E mesmo que tenhamos tudo fundamentado, Barthes (2006) nos lembra que o corpus do
pesquisador é uma colecdo finita de materiais escolhidos por ele e, por isso, possui uma

arbitrariedade inevitavel e impossivel de ser considerada na pesquisa.

1.4 METODOLOGIA

Para Gil (2010), a pesquisa bibliografica é capaz de dialogar com producbes que possuam
objetos de estudo semelhantes ao nosso, permitindo uma cobertura bem mais ampla do
fendmeno a ser investigado. Stumpf (2005), por sua vez, ressalta que a revisao da bibliografia
acompanha o investigador durante todo o processo de pesquisa - da concepcao a conclusao -
colaborando com a orientagdo dos passos a serem seguidos e com o aprofundamento dos
conceitos-chave e suas relagdes. Consideramos a metodologia como uma ciéncia, constituindo
uma pratica tedrica e o local para reflexdo de um campo sobre si mesmo (LOPES, 2003),
podendo ainda ser entendida como um processo de conhecimento “teorizado” e uma

metainvestigacao.

O percurso metodoldgico em nossa tese perpassa, primordialmente, pela revisdo bibliografica®

4 Junto da revisdo da bibliografia, pretendemos fazer também um levantamento bibliométrico sobre os caminhos
dos estudos da comunicacdo digital no Brasil.
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(GIL, 2010; OLIVEIRA, 2001; STUMPF, 2003) na busca por sustentar e compreender nosso
problema de pesquisa: a comunicacdo das organizacGes que criam e vendem servicos e
produtos relacionados ao bem-estar e a saude hiperconectados: as healthtechs. Martins e
Thedphilo (2016) reforcam que tal técnica metodoldgica consiste em uma estratégia de
pesquisa extremamente necessaria para o trabalho cientifico do pesquisador, e visa analisar e
debater um tema ou problema com referéncias publicadas em livros, periddicos ou revistas.
Para Martino (2018), a pesquisa bibliografica busca apresentar e investigar tendéncias sobre

um determinado conceito, tematica ou conceito.

Lopes (2003, p. 143) nos recorda que: “o importante ndo é o que se V&, mas o que se vé com
método”. Isto posto, selecionados intencionalmente as healthtechs - startups que possuem
como modelo de neg6cios produtos e servigos ligados ao bem-estar e a salde - como Nnosso
corpus de analise. Algumas das justificativas sdo, além de se encontrarem dentro do que
compreendemos como organizacdes da salde, serem digitais e, em teoria, consideradas um
novo marco no que diz respeito aos cuidados com o corpo e a mente, tendo a prevencéo, o
tratamento on-line e a gestdo de cuidados como maximas de suas propostas de valor (PWC,
2022). Além disso, em um cenario de pandemia, o numero de healthtechs ativas no Brasil
cresceu 13,7%, em média, entre 2019 e 2021, com aportes milionarios e novas relacdes entre
pacientes, profissionais de salde e hospitais, clinicas e laboratérios. Um novo paradigma do
setor que nos interessa analisar e discutir, especialmente sobre o viés comunicacional de dados

e dos relacionamentos e interacdes, estes Ultimos escopos primordiais da Comunicacao.

Alguns aportes conceituais do Quadro Tedrico de Referéncia (QTR), visando analisar o
cenario comunicacional das organizagdes no ambiente digital, comp&em nossa bibliografia:
Comunicacdo Organizacional, organizacfes, complexidade, visibilidade, economia dos
dados, transformacdo digital, publicos, influéncia, relacionamento, dentre outros. Destarte, 0
QTR é capaz de prover conceitos importantes e organizar nosso objeto da pesquisa, operando
0 enquadramento teorico para a construcdo do mesmo (LOPES, 2003). Os autores do nosso
QTR ajudam também a elucidar e contextualizar nosso problema, e séo fontes basicas das
hipoteses da pesquisa para orientar o0 comego do nosso trabalho. 1sso posto, faremos uso de

um corpo de conceitos principais e autores-chave, como a seguir®:

5 N&o necessariamente nesta ordem.
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1- Comunicacdo Organizacional, de Kunsch, Terra e Baldissera;

2- Midiatizacdo de Hjarvard/Veron;

3 - Complexidade, de Morin;

4 - Visibilidade e legitimidade, de Thompson e Barichello;

5 - Centralidade da Comunicacdo, de Saad;

6 - Plataformizacéo e Dataficacdo, de Van Dijck e Couldry;

Na segunda parte da nossa pesquisa, utilizaremos as entrevistas em profundidade semiabertas
com porta-vozes das healthtechs como técnica metodoldgica. Para Duarte (2005), elas
compdem uma dinamica flexivel que busca a apreensao de uma realidade ou o entendimento
de processos complexos nos quais determinados atores estdo envolvidos. O autor reforga que
a modalidade semiaberta € realizada por meio de questionarios estruturados com perguntas
idénticas a todos os entrevistados, para que seja possivel, durante a fase de analise dos dados

coletados, estabelecer mecanismos de uniformidade e comparacdo entre eles..

Martino (2018) suporta nossa escolha, dizendo que, na modalidade semiaberta, as questdes,
preparadas de antemdo, guiam as entrevistas, mas nao € preciso prender-se a elas. Como
vantagens, os dados obtidos tendem a ser mais precisos e existe uma certa liberdade
estabelecida pelo pesquisador dentro de determinados parametros. Como pontos limitantes, é
possivel que seja dada maior énfase em determinadas perguntas, o que pode levar a uma certa
imparcialidade no que for obtido por meio das entrevistas. A selecdo de nossos entrevistados-
chave, assim como de suas respectivas organizagdes, constitui uma amostra ndo-probabilistica
e por conveniéncia (DUARTE, 2006), e ainda de meio, geografica ou institucional
(POUPART, 2008), pois sera passivel de uma apreensdo do universo a ser estudado - o da
comunicacdo das organiza¢es na area da satde no Brasil. Oliveira (2001) complementa,

dizendo que:
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Por meio da revisdo de literatura, percebe-se que a amostragem néo
probabilistica pode ser usada em pesquisas académicas e pesquisas de
mercado trazendo contribuicdes aos estudos nos quais ela é empregada, desde
que seja utilizada em determinadas situacGes e suas limitagbes sejam
consideradas. (p. 12)

Completando nossa metodologia na pesquisa de campo, pretendemos triangular as entrevistas
semiabertas dos porta-vozes com mais duas técnicas metodoldgicas importantes, buscando
conexdes que possam indicar a presenca de estratégias de coleta de dados para serem
utilizados em ac¢bGes comunicacionais: a) a analise da comunicacdo das midias préprias das
healthtechs e; b) a analise de contetdo (BARDIN, 1997) de postagens dessas organizagdes
em seus perfis oficiais nas plataformas da rede. Para a primeira, nossa escolha se fundamenta
no peso estratégico dos espacos proprietarios (CAMARGO, 2013; GABRIEL, 2020; LUSK,
2014) como sites, blogs e aplicativos para o trabalho de comunicacdo das organizacdes nas
ambiéncias digitais. Ali, todo o controle sobre o que se comunica, quando e para quem - assim
como todos os rastros gerados pelos usuérios engajados em tais acfes - se encontra nas maos
das healthtechs.

Para a segunda técnica, nos embasamos em sua importancia social e antropoldgica para se
compreender, de modo descritivo, os contetidos de certas mensagens por meio de um elemento
basico e comum (ANDER ERG, 1978; VILELA JUNIOR E CARVALHO, 2011). Neste
sentido, vamos buscar, pela analise de contetdo, termos e expressdes que possam nos apontar
que as organizacBes escolhidas visam direcionar a interacdo com seus publicos em
determinadas ac¢des, por meio da comunicagdo, para a coleta estratégica de dados destes,

agenciando relacionamentos em uma l6gica que perpassa e tem o digital como central.

Consideramos nossa pesquisa de carater exploratorio e ressaltamos que visamos identificar
possiveis desafios e pistas que possam servir como base para futuras investigacdes
relacionadas ao nosso tema, tentando apontar nosso avango em cada processo, expondo Nossos
objetivos e buscando evidenciar quais as aplicagdes dos resultados encontrados para 0 campo
da Comunicagdo. Pensamos que nossa tese podera contribuir e muito para o desenvolvimento
do pensamento comunicacional contemporaneo, especialmente no que diz respeito a praticas
e novas competéncias trazidas pela comunicacgdo das organizacGes sob o contexto de dados.
Tudo isso, criando novas formas de valor e também novas relagcdes entre todos 0s agentes

envolvidos, em especial, as healthtechs e seus pablicos de interesse.
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2. A Comunicacao das organizagdes: do instrumentalismo a complexidade digital

Neste capitulo, buscamos tracar um panorama historico e epistemoldgico da comunicagdo das
organizacOes e seus principais autores, percorrendo a teoria classica até recortes mais
contemporaneos. Buscamos construir um caminho no qual abordamos a comunicacdo como
principal forma organizava da sociedade, abordando, pelo ponto de vista das organizacdes e
suas praticas comunicacionais, uma perspectiva que contempla o digital e a teoria da
complexidade de Morin (2011) como importantes pilares para analisar a contemporaneidade
comunicacional. Por fim, procuramos analisar e compreender de que modo se dao as
dindmicas de interacdo e relacionamento com os publicos e as organizacGes, com a chegada
das TICs (Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo) e de um novo contrato social pautado

também por uma l6gica numérica.

2.1 - Sobre a comunicacdo contemporanea e digital das organizagoes

Os mais recentes estudos sobre a comunicacdo das organizacBes vém buscando uma
atualizacdo e ampliacdo de sua epistemologia na tentativa de acompanhar a transmutacéo que
a hiperdigitalizagéo trouxe ao tecido social, cultural e econdmico contemporéneo. Para Saad
(2021), as transformacg6es da Comunicacdo acompanham os processos de transformacéo da
prépria sociedade em decorréncia da digitalizacdo de processos, relacionamentos e atividades
de consumo. Até o final dos anos 1980, meios impressos e audiovisuais classicos eram o
principal produto e modo de atua¢do da comunicacdo das organizagdes, que passaram a se
pautar e estabelecer novas relacbes também por meio das tecnologias digitais pouco mais de
20 anos depois (TERRA, 2009). E inegéavel o fazer comunicacional via plataformas da rede
(Facebook, Instagram LinkedIn, Youtube, TikTok, dentre outras), que promove mudancas ndo
s0 nos modelos, demandas e linguagens, mas também nos relacionamentos e nos processos

culturais e de sociabilidade contemporaneos.

Saad (2021) reforca ainda que a comunicacdo sempre foi, a0 mesmo tempo, meio e processo
conector em qualquer forma organizativa da sociedade e que, na contemporaneidade, ela
constitui também um processo social inerente ao homem, com canais, linguagens e formatos
que se transformaram junto a ciéncia e a tecnologia como formas e meios mutantes, mas em
uma relagcdo permanente. Neste sentido, a comunicacdo digital das organizagbes pode ser

capaz de assumir o protagonismo do relacionamento com os publicos pelo do uso das



25

tecnologias digitais de informacdo e comunicacgdo (TICs), que suportam e mediam grande

parte (ou quase a totalidade) da comunicagdo contemporanea.

Kunsch (2020) complementa tal pensamento, pontuando que a transi¢do do seculo XX para o
XXI trouxe grandes mudancas sociais, culturais, politicas e econémicas. E a organizagdo, em
seu papel de unidade bésica de sociedade contemporanea, foi diretamente afetada e impactada
por todas essas transformacdes, que acabaram por alterar também modelos de gestdo e
dindmicas do ambiente corporativo. Novas demandas e exigéncias sdo colocadas frente as
organizagbes de uma sociedade em constante transformagdo nas esferas cultual, social,
econdmica e politica. Assim, a comunicacdo das organiza¢des - junto de sua nova sua
amplitude - deixa pra tras a dimensdo puramente instrumental e reducionista de outrora para
englobar novos papéis, novos ambientes e novas praticas de modo mais holistico, estratégico

e diretamente ligado aos objetivos de negdcios das organizagdes.

A comunicacdo é, de fato, parte intrinseca da natureza das organizagdes, que, por sua vez, sao
compostas por pessoas que se comunicam entre si e que, por meio da interacao, "viabilizam o
sistema funcional para sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos organizacionais num
contexto de diversidades e de transagdes complexas” (Kunsch, 2016, p. 167). Isto posto, é
possivel entender que as organizagdes sao um fendBmeno comunicacional vivo, continuo e que,
sem comunicacdo, elas nao existiriam. Elas sdo compostas por publicos que possuem
universos cognitivos e culturas distintas, evidenciando como € complexo pensar a
comunicacdo nas organizaces e também as organiza¢fes como comunicacdo. Dos fluxos
informativos aos processos interativos e estratégicos oportunizados pelo digital (ibid), um
novo cenario globalizado e transformado tecnologicamente trouxe também novos
comportamentos institucionais € novos modos de se produzir e propagar mensagens

organizacionais, especialmente a partir de 1990.

Fazem-se necessarias novas abordagens face aos varios acontecimentos que estamos
vivenciando: violéncias, guerras, terrorismo, crises financeiras mundiais,
desigualdades sociais, direitos humanos, alfabetizacdo digital, epidemias,
multiculturalismo, novas competéncias etc. Situar a sociedade na qual estamos
inseridos constitui condigdo sine qua non para analises de contexto, reflexdes e o
planejamento de a¢des propositivas de intervencdo tanto no meio social, politico,
econdmico, quanto no mercado da comunicacdo corporativa e governamental
(KUNSCH, 2014, p. 36)

A autora considera que o atual desafio das organizacdes € ir aléem da visdo tecnicista,
econbmica e de discursos vazios para 0 comprometimento também com questdes de carater

publico e com os fluxos de intera¢do de suas audiéncias. Ela defende, ja ha algum tempo, um
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olhar mais atualizado e que abandone a fragmentacdo da comunicacao e sua tradicional visao
linear e instrumental. Uma percepcdo mais ampla, mais holistica e também mais complexa,
estratégica e atualizada. Por estudar os fen6menos comunicacionais pertinentes as
organizac0es, junto dos respectivos contextos politico, econémico e social, ela envolve, além
dos processos comunicativos em si, seus elementos constitutivos e processos simbolicos,

interativos, relacionamentos e também construcéo social.

Assim como a propaganda teve um papel fundamental apés a Revolugdo Industrial,
a comunicacao organizacional, no sentido corporativo e governamental, comecou a
ser encarada como algo fundamental e, em muitas realidades institucionais, como
uma &rea estratégica na contemporaneidade. As a¢des isoladas de comunicacéo de
marketing e de relagdes publicas sdo insuficientes para fazer frente aos novos
mercados competitivos e para os relacionamentos com o0s publicos e ou
interlocutores dos diversos segmentos. Estes sdo cada vez mais exigentes e cobram
das organizacOes responsabilidade social, atitudes transparentes, comportamentos
éticos, respeito a preservacdo do planeta etc., gracas a uma sociedade mais
consciente e uma opinido publica sempre vigilante. E, neste contexto, a
comunicagdo passa a ser estratégica e a sua gestdo tem que ser vista sob uma nova
visdo de mundo e numa perspectiva interdisciplinar. ( p. 41)
Para Marchiori (2008), a comunicacao das organizac@es € basilar e fundamental para que elas
existam, sendo o principal elemento para 0s processos de organizar, criar e recriar toda sua
estrutura. Scroferneker (2006), por sua vez, frisa que a comunicacdo das organizacdes abarca
todo ato comunicativo que possui como objetivo o didlogo e o relacionamento com suas
audiéncias. Assim, comunicar deve ser compreendido como um composto que formata a
organizacdo e "a informa fazendo-a ser o que é¢” (p.49). A partir disso, a comunicacdo das
organizagbes parece assumir uma funcdo essencial no estabelecimento de canais de
comunicacéo e seus respectivos ferramentais para que elas se comuniquem da melhor forma

possivel com seus publicos, com um discurso uniforme e de mensagens coerentes.

Quando falamos do digital, assim como a sociedade e toda nossa cultura passaram por grandes
modificagdes advindas de uma nova era, a comunicacdo das organizagcdes tambem sofreu
grandes impactos dessa revolucdo, alterando, por consequéncia, processos, modos de
producdo e veiculagdo de mensagens, assim como canais e maneiras de relacionar-se com os

publicos de interesse. Saad (2020) pontua que:

O frenético periodo entre os anos 1990 e 2005 foi, para 0 mundo da comunicagao e
da midia, um divisor paradigmatico. A digitalizacdo comecava a se fazer presente
no cotidiano, a internet comecgava sua escalada para a web social, as audiéncias e 0s
publicos passaram a expressar conteidos e opiniées em rede e em coletivo, 0s meios
e 0s processos de comunicacdo saiam da rigidez da relagdo suporte-linguagem para
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um cenario de acesso por meio de diferentes dispositivos com multiplas linguagens
(p. 22)

Destarte, 0 desenvolvimento dos dispositivos digitais e também da sociedade oportunizou a
consolidacdo de um cenario ndo so hibrido, mas também mutante e conectado. A World Wide
Web de Berners Lee (1989) se transformou, em algumas décadas, no principal espaco de
desenvolvimento social - e comunicacional - com novas temporalidades, processos e
comportamentos. Um contexto de grande oferta de informagdo que trouxe também novos
papeis e novos atores - humanos e ndo humanos - em interrelacdo e interacdo entre si e com o
contexto (Saad, 2020a). Para a autora, a comunica¢do contemporanea €, a0 mesmo tempo,

ampla e digital” (p. 26) inserida em um cenario liquido e mdvel, que no ecossistema

organizacional favorece e traz a luz l6gicas de poder e disputas entre homens e maquinas em

conexao e pé de igualdade.

Neste sentido, a comunicacdo digital - e das organizacdes - assume papel estratégico e de
relacionamento com os puablicos pelo do uso das tecnologias informacdo e comunicagdo que
suportam e mediam suas atividades de comunicagdo. Kunsch (2018) refor¢a que o poder da
comunicacdo na era digital é uma realidade evidente em suas mais variadas vertentes e
tipologias. E no ambiente digitalizado, o contetdo parece, de certo modo, controlado para
garantir ndo somente a otimizacdo da conectividade dos usuarios nas plataformas, mas
também a transformacdo da participacdo destes em padrdes para orientar a geracdo de fluxos
de atencdo e acdo por parte das organizagdes, especialmente no que tange a sua comunicagdo
e acOes estratégicas de relacionamento (RAPOSO, 2018).

Isto posto, o trabalho da &rea de Comunicacdo parece perpassar definitivamente pela técnica,
que estrutura a pratica comunicacional e seus respectivos instrumentos e funcionalidades
pautados pela rede e pelas midias digitais. Um estratagema que impulsiona organizacoes e
profissionais a trabalharem, de forma cada vez mais estratégica, potencialidades jamais
imaginadas, e que acaba por borrar as fronteiras entre saberes e realidades antes
compartimentados e afastados. Toda essa transformacgdo consiste num desafio constante
atrelado a inovagdes tecnologicas e suas consequentes mudancgas no ambiente, nas estratégias
e também na cultura organizacional, agora moldados pelo digital e sua crescente

impermanéncia e celeridade (SAAD, 2005).
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No que tange a toda mutacgdo sofrida pela atividade de comunicacdo em decorréncia do digital,

Terra, Saad e Raposo (2019) explanam que:

... para desenharmos hoje estratégias de relacionamento com os publicos no
ambiente digital, é preciso saber que planejamento, contelido e mecanismos de
relacionamento e atendimento se somam a um plano de midia online que dé
visibilidade a tudo isso. Assim, algo que antes era de competéncia da Publicidade
passa a fazer parte do contexto da Comunicacdo Organizacional. (p. 08)

Em um mundo hiperconectado e de adaptagdo constante, o status de personagem principal da
comunicacdo formata um espaco de trocas e de multiplicidade de vozes que traz também
novos contextos (Saad, 2016) que, por sua vez, direcionam também estratégias e acOes de
comunicacdo: a) a mobilidade, que faz com que a conexdo e o0s publicos estejam sempre em
movimento, levando as organizacfes de encontro a eles com novas ldgicas de comunicacao e
interacdo. A velocidade de conexdo - 4G, 5G... - transforma a capacidade de acesso e de
resposta aos conteidos, e a computagdo em nuvem permite um maior armazenamento e acesso
as informacdes de forma continua e ubiqua; b) a geolocalizagdo, que abre uma gama de
possibilidades de personalizagbes comunicativas e novas experiéncias de consumo cada vez
mais customizadas e aderentes a cada momento da vida do publico. Uma transformacéo na
dimensao espaco-temporal da comunicacao, que absorve o carater fluido ndo sé da rede, mas
também de suas audiéncias e seus comportamentos; ¢) e o Big Data, que, de modo geral,
consiste numa grande massa de dados gerada na rede, e que serve como valioso insumo para
as organizacdes na criacdo de estratégias e produtos/servigos cada vez mais personalizaveis e

também mensuraveis.

2.2 A comunicacdo das organizacOes: entre complexidades, causalidades e
recursividades

Elevados graus de incerteza, fluidez, visibilidade ampliada, convergéncia
tecnoldgica, altos niveis de circulagdo simbdlica e de capitais, potencializacéo das
possibilidades expressivas, instantaneidade, sentidos de urgéncia, superficializacéo
dos vinculos, polariza¢@es e enfraquecimento das identidades. Essas sdo algumas
das caracteristicas “conformadas pela” e “conformadoras da” atual contextura
politica, econdmica, tecnoldgica e sociocultural. (BALDISSERA, 2017, p. 74)

Vivemos um complexo rearranjo dos modos de agir e nos relacionar por meio das plataformas
da rede, que se constituiram como local de vérias de nossas acdes diarias, desde as transacoes
financeiras, passando pelo consumo, pela politica, entretenimento, salde, e por praticamente

toda a comunicacdo da contemporaneidade (SAAD, 2019). No atual panorama de
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hiperconexdo, visibilidade e digitalizacdo da sociedade e das relagdes, parece-nos pertinente
buscar discutir como a comunicagdo das organizagdes se pauta por uma dindmica também
complexa, que acaba por orientar grande parte das acOes estratégicas das organizagdes em um

mundo cada vez mais incerto e mais complexo.

Acreditamos que a complexidade de Morin (2011) é capaz de representar muito bem tal
panorama, evidenciando nossa inaptiddo para definir o tempo em que vivemos de modo claro,
e para ordenar nossas ideias. Tudo que é simplificador, para ele, separa mais do que expressa
uma realidade, desintegrando-a e retirando dela seu carater multidimensional, heterogéneo e
incerto. Enfrentar a contradicdo é preciso, do ponto de vista complexo, tendo sempre em
mente que apenas uma parte da realidade pode ser racionalizada. Quando pensamos na
comunicagdo, em todos 0s seus processos, ambientes e atores, especialmente em um contexto
de extrema digitalizacéo, nos parece claro como uma postura de flexibilidade e de olhar além
do 6bvio passam a fazer parte das estratégias de sobrevivéncia organizacional de uma

sociedade de desejos, comportamentos e também atitudes cada vez mais complexas.

"Né&o se deve acreditar que a questdo da complexidade s6 se coloque hoje em funcdo dos
novos processos cientificos. Deve-se buscar a complexidade 14 onde ela parece em geral
ausente, como, por exemplo, na vida cotidiana” (MORIN, 2011, p. 57). Nesse sentido, aceitar
a complexificacdo do comportamento humano acaba por abranger também processos
maquinicos necessarios em areas de conhecimento nas quais tais abordagens eram incomuns,
como no caso da Comunicacdo. Ela se torna hibrida, ainda mais mutante e compreende
também fendmenos contemporaneos amparados pela rede de dispositivos digitais com seus
codigos binarios e linguagem numérica. E todas as transformacdes originadas pela
consolidacdo do digital no ecossistema informacional contemporaneo criaram também novos

objetos de estudo e novas questfes para o campo da Comunicacao. (SANTOS, 2019)

Toda a comunicagdo que diz respeito a organizacdo de algum modo pode ser considerada
organizacional (BALDISSERA, 2009b), e ela deve ser pensada em sentido complexo para
potencializar didlogos, compreender alteridades, fomentar a criagdo e a inovacao, assumindo
também a incerteza e a diversidade como presencas e como oportunidades. Segundo a visao
do autor, ela constitui um processo de construcdo e disputa de sentidos no que diz respeito as
relagcOes organizacionais, e pode ser redimensionada de modo complexo a partir da obra de

Morin (2011). Assim, questdes contemporaneas como a urgéncia na resolugéo de questdes e
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0 pouco tempo para a busca e a reflexdo, o enfraquecimento dos vinculos, a velocidade da
informacao, a espetacularizacédo e a visibilidade de tudo, dentre outros, corroboram para um
olhar para a comunicacdo das organiza¢cbes como um processo incessantemente planejado e

extremamente atual.

Reduzi-la apenas aquilo que Baldissera (2009b) chama de organizacdo comunicada, ou seja,
aos processos formais de fala autorizada selecionados de sua identidade, e, muitas vezes
voltados ao autoelogio, pode ser uma visdo reducionista, limitante e ndo condizer com a
diversidade e heterogeneidade da comunicacdo contemporanea. Para ele, o paradigma da
complexidade evidencia relacdes dialdgicas e recursivas que se materializam no que ele
chamou de "tecido eco-historico-psico-politico-econémico-sociocultural” (p.12), em variados
tecidos complexos. Sob os principios postulados por Morin (2011), é possivel perceber como
a parte e o todo se encontram em relagBes sempre contrastantes, porém complementares ao
mesmo tempo. Assim, a comunicacao das organiza¢des pode e deve ser vista além da posse e
controle da organizagdo, uma vez que relacdes dialdgicas, recursivas e hologramaticas (ibid)
desorganizam e reorganizam a todo momento relacionamentos e processos organizacionais,
alterando também suas dinamicas de visibilidade, relacionamento e presenga no mundo

contemporaneo.

Tais relacdes, nos ajudam a enxergar e a refletir acerca da complexidade, diz Morin (2011).
A primeira, a dial6gica, pode ser representada pela ordem e pela desordem, uma vez que sao
dois lados antagbnicos que, muitas vezes, colaboram entre si para produzir a organizagao e o
complexo. Tal dindmica evidencia o carater dual e a0 mesmo tempo complementar dos tempos
em que vivemos. Quando falamos da comunicacdo das organizacdes, podemos pensar tal
dimensdo na relacdo com seus publicos (que abordaremos mais adiante), uma vez que estéo
em diferentes polos - producdo e consumo - mas sdo capazes de agir colaborativamente para
produzir entre si de forma complexa e complementar. Um ndo existe sem o outro e, quando
agem em conjunto, sdo capazes de organizar e também desorganizar o tecido organizacional.
A segunda relacéo, a recursiva, consiste num processo no qual "os produtos e os efeitos sdo
ao mesmo tempo causa e efeito do que os produz” (p. 74), tendo, como exemplo, a sociedade

e os individuos, que produzem e sdo também produtos um do outro.

Na comunicacdo das organizacdes, se pensamos no panorama de dados e pablicos - geradores
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destes mesmos dados por meio de seus rastros na web - € possivel perceber tal vinculo
recursivo na pratica, em especial nas atividades comunicacionais que utilizam tais pistas como
matéria prima para novas acoes e estratégias. Os dados sdo produtos das audiéncias e voltam
a elas em forma de novos produtos, servigos ou campanhas. Estes “produzem" mais dados
que vao retornar aos publicos novamente em forma de consumo - seja de informac&o ou de
bens materiais ou ndo - em um ciclo de retroalimentacéo e recursividade que fomenta néo so
a comunicacdo, mas quase todas as atividades das organizacGes no panorama de dados,

algoritmos e hiperdigitalizacéo.

A teoria de Morin (2011) é capaz de explicar também por que as organizacgdes, fazendo parte
de um mercado, produzem objetos e/ou servigos que fazem parte do habito de consumir.
Assim, elas se autoproduzem, ou seja, produzem todos os elementos necessarios para sua
organizacao e também para sua subsisténcia. E é aqui que se percebe também a complexidade,
uma vez que “o produtor € seu proprio produto” (p.86), criando o que ele denominou como
causalidade, que pode ser linear, circular ou recursiva. Nao nos interessam as trés subdivisfes
em especial, mas € preciso ter em mente que a causalidade se encontra em todos 0s niveis das
organizacGes complexas. “A sociedade, por exemplo, € produzida pelas interacdes dos
individuos que a comp8em" (p. 87), e os individuos, por meio da interacdo, produzem a

sociedade, que produz tais individuos, que a produzem também.

Quando pensamos na comunicacdo das organizacdes, também produzida por meio de
processos de interacdo e de relacionamento, é possivel aplicar a recursividade novamente no
sentido de: sdo os publicos o0s responsaveis por criar - especialmente quando pensamos no
ambiente digital e de dados - essa comunicagdo, que também “cria” tais publicos (ou a
identificacdo deles com seus valores, produtos ou servicos materiais ou simbolicos) e os
agrupa em espacos dentro das ambiéncias da rede, tornando ambos processos, como na visao
de Morin (2011), inseparaveis e interdependentes ao mesmo tempo. A ultima dimensao
trabalhada pelo autor é a hologramatica, que diz que a parte esta no todo, assim como o todo
estd na parte, tendo a célula humana como exemplo fisico de tal conceito, e considerando as
partes com o todo e vice-versa. Se pensamos nas organizacdes e em seus publicos, é possivel
perceber como um se encontra dentro do outro, sendo impossivel pensarmos neles em

separado, pois, de certo modo, um ndo existe sem o outro, e um contém o outro.
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Quando consideramos a comunicacdo integrada a todas as suas partes e processos, € preciso
ter em mente que a comunicacdo institucional somada a interna, a mercadoldgica e a
administrativa formam o composto da comunicagdo eficiente, originando ainda, juntas, a
chamada Comunicacdo Integrada (KUNSCH, 2003). O conceito trabalhado pela autora desde
1985 traz a necessidade de uma visdo holistica para uma concep¢do complexa e prética da
comunicacdo nas organizacoes, levando em conta também a questdo humana e a agregacao
de valores a ela. Uma perspectiva que considera também as demandas, os interesses, 0S
contextos e as exigéncias dos publicos, do mercado e da sociedade. (2014, p. 46).
Como se pode notar, a comunicacgdo organizacional, nessa perspectiva abrangente,
é por si s6 complexa. Neste sentido a &rea da comunicacéo deixa de ter uma fungéo
meramente tatica e passa a ser considerada estratégica. Isto é, ela precisa agregar
valor as organizac@es. Ou seja, deve ajudar as organiza¢des no cumprimento de sua
missdo, na consecucdo dos objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e

nas acdes para atingir seu ideério de visdo no contexto de uma visdo de mundo, sob
a égide dos principios éticos (KUNSCH, 2007, p. 48)

COMUNICACAO INTERNA

Comunica¢do Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO i
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO

ORGANIZACIONAL

Relagées Pablicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relactes Piblicas na Comunicagéo Integrada.
Sdo Paulo, Summus Editorial, 4a. edigdo, 2003. P. 151.

FIGURA 02: COMPOSTO DE COMUNICAGCAO INTEGRADA
FONTE: KUNSCH, 2003

A autora (2014) defende um olhar que abandone a fragmentacéo e considere a comunicagao

das organizacfes como estratégica, substituindo sua tradicional visdo linear por uma muito
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mais ampla e também mais complexa. Ela precisa ser entendida de forma holistica e irrestrita,
por estudar os fendbmenos comunicacionais pertinentes as organizacdes, junto dos respectivos
contextos politico, econémico e social. Ela envolve, além dos processos comunicativos em si,
seus elementos constitutivos e processos simbdlicos por meio de intera¢Ges, relacionamentos

e construcdo social.

Todas as manifestacbes comunicativas apresentadas como parte do composto da comunicacéo
das organizacGes da autora (2003) sdo capazes de impactar diretamente suas dimensoes,
colaborando ou ndo com o cumprimento da missdo e dos objetivos organizacionais. Embora
sejam apresentadas separadamente, ela as compreende de forma integrada, com diferentes
niveis de circulacdo de mensagens, informagdes, signos e simbolos que sdo parte de uma

interacdo complexa.

Analisando tal modelo pela perspectiva complexa de Morin (2011), podemos inferir que o
composto da Comunicacao Integrada (figura 02) proposto pela autora possui carater recursivo,
uma vez que produz e é produzido pela comunicagdo das organizacdes, que em seu lugar
produz e é produzida pela chamada Comunicacgdo Institucional, Interna e Mercadoldgica.
Estas, por sua vez, produzem e sdo produzidas por suas respectivas subareas, reforcando
atributos de integracdo e unidade frisados por Kunsch (2003), e o carater complexo,
interdependente e inseparavel de Morin (2011), uma vez que a complexidade produz e se
autoproduz concomitantemente. Quando pensamos na dimensdo hologramatica complexa, é
possivel perceber que a Comunicacdo Integrada, que representa o todo, se encontra nas partes
- No caso, ha comunicacdo das organizacdes - que também esta em suas respectivas partes, na
Comunicacao Institucional, Interna e Mercadoldgica. E que todas estas partes estdo em seus
respectivos todos, em um mesmo movimento produtor de conhecimentos e relagdes. Nota-se,
como frisou Morin (2011), que o hologramatico, de certo modo, se relaciona ao recursivo,
que, por sua vez, se liga tambem ao dialdgico, tecendo, assim, a complexidade e suas

fronteiras fluidas e inferentes.

Baldissera e Sélio (2004) frisam que, a necessidade de se perceber as organizagcbes como
partes separadas e justapostas, significa minimizar sua importancia e nao levar em conta as
interacOes e relagbes que acontecem no meio, na pratica e, muitas vezes, além do obvio. Para

0s autores, a tecnologia, 0s processos, as pessoas, 0s contextos sociais, econdmicos e culturais,
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dentre outros elementos, sdo um todo que forma as organizagdes e possuem a complexidade
como fator original e estruturante. Em um contexto digital, acreditamos que um esforco
conjunto entre todos estes atores se faz imprescindivel para que se possa compreender 0
complexo entre e em ambos, criando vinculos, transformando e sendo, a0 mesmo tempo,

transformados.

A "comunicacdo, mais do que mediar/criar condi¢bes para que essa nova arquitetura
organizacional se atualize, é, também, agente dessa reconfiguragdo” (BALDISSERA E
SOLIO, 2004, p. 18), evidenciando o carater complexo e nao-linear dos processos
comunicacionais, de seus agentes e do meio social. Em uma dindmica que se reconfigura
constantemente, ressaltamos a importancia da consciéncia de tal complexidade para que
possamos fugir do que Baldissera chamou, em outro trabalho, de “clausura” (2017, p. 75): a
reducdo de possibilidades de compreenséo e atuagdo - no caso, das organizagdes - devido a
uma visao restrita e de “bolha”, especialmente quando falamos do trabalho com dados e
plataformas da rede. Acreditamos e reforcamos que a praxis no digital deva agregar e
estimular a ampliacdo de mundo, a impermanéncia, o inesperado e 0 ndo-6bvio, algo que traz
desafios, mas também oportunidades a profissionais e instituicdes.

...essas tecnologias geraram uma ambiéncia que ultrapassa o seu simples uso. A

sociedade se realiza “em” e “com” essas tecnologias de modo que, ndo estar

conectado é algo muito préximo a estar & margem da sociedade, ao ndo existir. E,

indo além, pode-se dizer que conformam e redimensionam valores, crengas, padrfes
culturais e imaginarios. (BALDISSERA, 2017, p. 76)

Uma teoria criada pelo autor (2009b), em outro artigo, frisa que a organizacdo comunicada se
constitui naquela formada pelos processos de comunicacdo autorizada e do que ele chamou
de “autoelogio” (p. 118), e ocorre quando ela mesma fala de si. JA& a comunicante é
estabelecida quando algum sujeito - pessoa ou publico - inicia uma relagdo com a organizacao,
muitas vezes na informalidade; e a organizacdo falada é aquela realizada fora do &mbito das
organizacOes, mas que diz respeito a ela (geralmente com processos indiretos e mais
descontraidos). Elas formam as trés dimensGes da comunicagdo propostas por ele, que
evidenciam a importancia de se considerar o comunicacional como terreno fértil e de

possibilidades complexas para relagdes que ultrapassam o previamente planejado, levando as
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organizagcOes a movimentos que buscam sua adaptagéo e reorganizacdo constantes.

Comunicada Comunicante Falada
. (como dialoga/rela- (como é vista/perce-
(como quer ser vista) i bida)

FIGURA 03: AS TRES DIMENSOES DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL
FONTE: SAAD, TERRA E RAPOSO (2019), COM BASE EM BALDISSERA, 2009B

Saad, Terra e Raposo (2019) fizeram uma tentativa de leitura mais digital da teoria de
Baldissera (2009b) sob o carater da complexidade da comunicacdo das organizacdes. Para
eles, a organizacdo comunicada se encontra representada pelas midias proprietarias da
instituicdo e no discurso/imagem que ela propaga de modo planejado, voluntério e estratégico,
em especial nas ambiéncias da rede. A organizacdo falada, por sua vez, se encontra na
chamada midia esponténea, ou seja, nas mencdes e conversas feitas sobre a corporagdo pelos
atores digitais da rede - sejam eles usuarios comuns ou influenciadores - em especial nas
plataformas sociais. E a organizacdo comunicante esta no estabelecimento direto de contato
com as audiéncias na web, por exemplo, por meio de SAC digital ou chatbots nos aplicativos

ou nas midias sociais.

Em um panorama complexo ndo s6 em relacdo as ambiéncias da rede, mas também no que
diz respeito as audiéncias e seus desejos, os autores reforcam que as trés dimensdes da
Comunicacdo (BALDISSERA, 2009b) inevitavelmente se complexificam ainda mais, e

acabam sendo transformadas pela atual dindmica de plataformas digitais e dados da web:

Na dimensdo Comunicada, portanto, na forma como quer ser vista, o algoritmo atua
em suas propriedades digitais, tornando-as relevantes ou ndo, mediante estratégias
de SEO e SEM; ranqueando-as bem ou mal nos mecanismos de busca da rede; e
permitindo ou ndo sua presenga nas timelines dos usuarios nas redes sociais. Na
dimensdo Comunicante, a forma como a organizagéo vai ou ndo dialogar e interagir
com seus publicos de interesse na internet, vai dizer se ela ganha destaque e
visibilidade junto as audiéncias. Muitas vezes, por sua estratégia planejada e
sistematizada de relacionamento e atendimento, uma organizag¢do consegue mais
evidéncia na rede e o algoritmo das plataformas de midias sociais acaba por
favorecé-la mais, por entender o aspecto conversacional de sua atuacdo online.
Quanto mais responde, interage e atende as suas audiéncias, mais o algoritmo
interpreta que a organizagdo produz contedido relevante e se preocupa com o aspecto
relacional junto aos seus publicos de interesse na rede. Ja na dimensdo Falada, isto
é, na maneira como € vista, de fato, e percebida por seus usuarios, ha possibilidades
de exposicao tanto favordveis quanto desfavoraveis por esses agentes externos a
organizacdo. A forma como tais dados podem ser obtidos passa pelo monitoramento
das plataformas de midias sociais, seja por buscas de palavras-chave alusivas a
organizacao, seja por meio de softwares que fazem as varreduras nas midias sociais.
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A, a organizacdo pode ganhar tanto repercussao positiva quanto negativa. Quanto
mais mencionarem a organizacao, espontaneamente nas redes, mais chances ela tem
de se tornar relevante aos olhos dos algoritmos. E isso vale tanto para o bem gquanto
para 0 mal, uma vez, que as audiéncias podem falar positiva ou negativamente sobre
uma organizagdo, seus produtos e servicos nas plataformas da rede, fazendo com
que a visibilidade e a exposicdo possam beneficia-la ou prejudica-la. (SAAD,
TERRA E RAPOSO, 2019, p. 15-16)

Neste cenério, a comunicagdo nas organiza¢fes ocupa cada vez mais lugar de destaque no
atual panorama midiatico operando por meio do poder de interagir via relacionamentos com
0s publicos e também com a opinido pablica (KUNSCH, 2006). Para a autora, a eficacia e a
efetivacdo de uma estratégia dependem de um diagndstico da realidade comunicacional a ser
trabalhada e de um planejamento bem elaborado, levando-se em conta a relevancia de tais
acOes em relacdo ao que os publicos demandam, bem como toda a complexidade da rede, das
audiéncias e da comunicacdo atual. Assim, podemos considerar as organiza¢des como um tipo
de microssociedade complexa, que atua nas dimensdes sociais, econémicas, simbolicas e
também politicas, que alteram e se alteram constantemente junto do tecido social e cultural a
que pertencem, especialmente em tempos em que as audiéncias se encontram hiperconectadas

e a seu lado.

Dominici (2021) reforga que a comunicagdo, além de ser parte causal e causadora, constitui
uma "variavel estratégica e indispensavel para a sobrevivéncia em um mundo de
(hiper)complexidade” (p. 18), de caos e de constantes surpresas, agora comandando também
por algoritmos e dados que, ao tentar explicar e/ou simplificar a realidade contemporanea,
acabam por torna-la cada vez mais complexa e obscura. De acordo com o italiano, comunicar
é, per se, um ato complexo, e a comunicacao é uma forma de organizacao cada vez mais multi
e interdisciplinar, criando e oportunizando uma visao cada vez mais sistémica do que €, de
fato, comunicacdo. O autor define também como "as grandes ilusdes da civilizagdo
hipertecnolégica: racionalidade, controle, previsibilidade, mensurabilidade e eliminagdo dos
erros” (ibid, p. 21), baseadas no que ele chama de cultura da comunicacéo, e que implica,
dentre outros fatores em: transparéncia, compromisso, responsabilidade, reciprocidade,
simetria. Assim, para ele, o ato de comunicar é compreendido também como um processo de

poder e também de compartilhamento social:

A hipercomplexidade dos sistemas sociais e a nova caracteristica do risco exigem
uma consciéncia renovada da centralidade estratégica da comunicagdo, que nao
consiste apenas em dar atengdo ao uso (mais ou menos consciente), as praticas e ao
comportamento dos meios de comunicacao (e/ou das redes sociais) presentes em um
determinado contexto. Mais uma vez, temos que lidar com temas e questdes que
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transcendem as dimensdes puramente técnicas e aplicadas das tecnologias de midia
e de conexdo. Nesse sentido, sdo muitas as variaveis e momentos de mediacéo e
filtragem na complexidade dos fluxos comunicacionais. O que esta em jogo, como
dito, ndo é apenas a dimensao técnica e tecnolégica dos meios e a sua utilizagdo
tecnicamente correta e eficaz, mas uma visdo mais global, exigente e sofisticada do
comunicar, que implica um planejamento forte como base; sem esse planejamento
e sem uma cultura da complexidade (responsabilidade), o comunicar perde o sentido
e, posteriormente, chega a uma coincidéncia perfeita com a neutralidade —
precisamente — técnica do meio (p. 23)

Saad (2015) reforca a visdo da comunicacdo como pilar central e impar do atual mundo
complexo, observando que a contemporaneidade digital trouxe significativas transformacdes
para 0 campo, com trés condi¢cdes essenciais que moldam também préticas e estratégias
comunicacionais de uma sociedade cada vez mais complexa. A centralidade comunicacional
contemporanea seria a primeira delas que, para a autora, evidencia como nossas vidas estao
centradas e sub-rogadas a comunicacdo - em especial, a digital - com suas plataformas e
dispositivos atuando como base central de nossa sobrevivéncia social, econdmica e também
cultural. Em momentos de crise como do coronavirus em 2020 e 2021, por exemplo, nos
parece bastante claro como a comunicacgdo atuou de maneira emergencial e fundamental para

a subsisténcia da sociedade, transformando e sendo transformada por ela ao mesmo tempo.

A transversalidade, para Saad (2015), seria uma segunda condicao essencial, que se da com a
comunicacdo perpassando por diversos setores de nossas vidas e do tecido social. Muito além
da simples transmissdo de informacdes, a praxis comunicacional permeia toda a vida humana
- da saude ao consumo, passando pela economia, politica e pelo entretenimento -
oportunizando cada vez mais a digitalizacdo de tudo e de todos, o que reforga sua
transversalidade e onipresenca. A capacidade de resiliéncia seria o terceiro requisito para a
autora, e esta ligado a um sistema ou organizacdo gque se antecipa e se adapta a rupturas e
mudangas. Desde modo, superacéo e adaptabilidade se tornam questdes de sobrevivéncia em
uma sociedade complexa e de tantas transformacdes, que acabam por afetar também o fazer

da comunicacéo e os modos de visibilidade, interacéo e relacionamento.

Neste sentido, podemos perceber a transversalidade da comunicacdo atual, com fronteiras
fluidas e saberes agrupados por cdodigos digitais de um panorama no qual os processos de
sociabilidade se encontram em constante mudancga e em posicdo central. Dominici (2021)
reforga a importancia de se considerar o olhar amplo e complexo para a comunicagdo, muito

além da simples reproducdo e simulagéo. Ele nos lembra que:
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...a comunicacao e a propria vida ndo podem ser reduzidas a mera estratégia, a um
conjunto de regras e técnicas, a sequéncias infinitas de dados e modelos estatisticos
e/ou epidemioldgicos (embora importantes); a reflexdo ética, agora de novo téo
urgente, encontra na pratica de comunicar (e informar) um universo de discurso tdo
vasto e articulado como sempre e, portanto, chamado a abracar a “nova”
hipercomplexidade, constituida por modalidades de agir de forma totalmente
original e inovadora que se entre- lagam com uma densa rede de direitos e deveres.
Dimensdes complexas que a emergéncia Covid-19 destacou definitivamente. O
ponto de partida é reconhecer que comunicacdo e informacdo representam
atualmente os (nicos elementos capazes de unir uma realidade problematica
complexa e imprevisivel. (p. 34)

Assim, nos parece que, para um fazer da comunicacdo contemporaneo, € preciso perceber e
aceitar as incertezas, compreendendo o atual panorama mutante do mundo, e considerando
também o comportamento humano como complexo, central e fluido (MOURA, 2020). A
complexidade é capaz de oportunizar a a¢do e o ato de comunicar é capaz de abarcar as
relacBes sociais, fomentadas pela midia e pelo digital. Isto posto, reforcamos aqui que a
comunicacdo das organizacbes também deve ser capaz de considerar sua propria
complexidade - assim como a das ambiéncias e a de seus publicos - evitando receitas prontas
e regras simplificadoras que possam subverter o objetivo estratégico de comunicar, de
compreender e de partilhar. Considerar o ato comunicacional como fenémeno e como
processo e, a0 mesmo tempo, abracar a imprevisibilidade e a fluidez como partes de um

ecossistema complexo da contemporaneidade e da comunicacao.

Kunsch (2020) ressalta que a comunicacdo das organizacdes ndo € linear e precisa ser inserida
em seus processos simbolicos e com foco nos significados de todos os atores envolvidos em
dindmicas de relacionamentos, sejam eles interpessoais ou grupais. Faz-se necessario também
valorizar as praticas comunicativas cotidianas e as interacbes em todas as suas formas e
instdncias manifestadas de construcdo social. E € somente a partir de novas posturas
organizacionais que as organizagdes conseguirdo lidar com toda a complexidade
contemporanea. (KUNSCH, 2018). Nada &, tudo est4, e tal impermanéncia deve ser absorvida
néo so pela atividade organizacional, mas também pelos profissionais de um campo cada vez

mais complexo e hiper conectado.

2.3 A comunicacao das organizacdes e 0s publicos reorganizados

... 0 sujeito consumidor, como sujeito social, encontra-se vivo, justamente por sua
caracteristica comunicativa, ser interagente e atuante nas dindmicas das culturas de
consumo. Este sujeito comunicativo esta demarcado por conflitos e esta atravessado
por todo tipo de mediagdes culturais, no sentido oferecido por Martin-Barbero
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(2001), de natureza étnica, de classe social, das tecnologias, da educacgdo, da
religido, de convicgdes politicas, institucionais, econdmicas, entre tantas outras.
(TRINDADE E PEREZ, 2016, p. 04)

A comunicagdo das organizacdes advem de frutos da Revolucdo Industrial, que proporcionou
a expansdo das corporacdes no seculo XIX, trazendo também grandes alteracdes nos modos
de producéo, no trabalho e na atividade comercial em geral (KUNSCH, 2007). As mudancas
provocadas pelo processo de industrializagcdo fizeram com que as organizagdes buscassem
novas formas de se comunicar com seus publicos, e foi, segundo a autora, a propaganda a
pioneira em fazé-lo. E a comunicacdo foi a responsavel pelo estabelecimento de politicas
estratégicas de relacionamento em suas respectivas areas de atuacdo, vinculadas a questdes
como transparéncia, confianca e logicas de entretenimento e consumo, trazendo ainda, para
Kunsch (2007), a necessidade do conhecimento e do planejamento de estratégias com seus
publicos e também com a opinido publica. Para ela, a partir da consolidacdo do digital nos
anos 2000, o ato de pensar, planejar estrategicamente e executar a comunicacdo das
organizacOes no dia a dia se transforma radicalmente. Saad (2021) complementa tal visao

reforgando que:

HA& que se considerar as melhores formas e instrumentos de proximidade com o
plblico-alvo que tenham aderéncia ao plano e & imagem de marca. E preciso levar
em conta que, nas ambiéncias digitais, ritmos e tempos séo diferentes do mundo
analégico e, portanto, contelidos e respectivos impactos nos publicos tornam-se
exponenciais e potencialmente geradores de crises, exigindo uma acdo imediata e
pré-planejada dos comunicadores. (p.47)

A partir disso, € possivel perceber como a comunicacao estratégica das organizacgdes, feita nas
plataformas da rede, parece buscar o aumento do envolvimento com seus publicos (TERRA,
2009), o monitoramento frequente de tais acGes por meio de dados gerados por estes, e a
manutencdo do relacionamento visando o lucro do negocio e/ou a consolidagéo de suas a¢des
estratégicas. Para Kunsch (2006), faz-se necessario um olhar mais critico e interpretativo para
a comunicacao atual, enxergando-a como uma organizagao que agrega valor e vai muito além
da transmisséo de mensagens na busca, primordialmente, pela manutencdo e formacéo
estratégica de relacionamento com seus publicos. Kunsch (2007) alerta ainda para a
importancia da gestdo estratégica da comunicacdo das organizacdes, sendo imprescindivel
entender o porgqué e a dindmica de escolha dos publicos e do funcionamento das plataformas

sociais da rede.
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E exatamente no &mbito dessa nova sociedade e de cenarios mutantes e complexos
que as organizacdes operam, lutam para se manter e para cumprir sua missao e visdo
e para cultivar seus valores. A comunicacdo neste contexto tem um importante papel
a exercer e passa a ser considerada de forma muito mais estratégica do que no
passado. Portanto, ela ocorre em ambientes complexos onde o que predomina é a
incerteza global, conforme Anthony Giddens (2003). (p. 41)

Foi na comunicacao interna que nasceu o embrido do canal de comunicacéo das organizacdes
(KUNSCH, 2007), que se revestiu de um carater instrumental e funcional e chegou até a
relacdo com os publicos externos para divulgacdo sem preocupa¢do com o retorno e 0s
interesses dos publicos (o que ela chamou de comunicacdo simétrica). Para ela, o conceito de
publicos, também chamados de stakeholders, deve ser utilizado ao ser referir aos
essencialmente estratégicos e conectados, como grupos ou ndo, a uma organizacdo, unidos
ainda por interesses reciprocos. Sao individuos ou grupos de individuos capazes de afetar ou
serem afetados pelas organizacfes via agdes e resultados: os publicos-alvo, como ela bem

resume. E alerta;

As acbes comunicativas de uma empresa, por exemplo, direcionadas para atingir a
sociedade ou mesmo uma comunidade precisam considerar novos fundamentos e
conceitos. Entender sociedade como uma populacdo que habita determinado
territério, cumprindo leis e normas, se articulando em torno de direitos e deveres
etc. € uma visdo limitada para compreender a complexidade da sociedade global na
qual vivemos. (p. 45)

A autora acredita que o conceito tradicional de publicos dimensionados por um espaco
geografico, ou como interno, misto e externo, ja ndo é mais pertinente em uma realidade
digital, pois eles se formam e reorganizam de acordo como sdo afetados pelas organizacoes.
Em um contexto de fluxos de informacdo como o da internet, a formacao de publicos pode ser
considerada constante, fluida e muitas vezes incontrolavel, tendo as comunidades virtuais nas
plataformas da rede também como local essencial para as organiza¢es contemporaneas. Terra
(2015) ressalta que em funcdo das tecnologias digitais de comunicacdo e informacéo, a
comunicacdo de uma organizacdo e seus relacionamentos acabam desembocando
inevitavelmente no ambiente digital das plataformas digitais, tidas também como sociais. Para
ela, a chave de sucesso quando falamos em relacionamento com os publicos vai além da
compreensdo ou manipulacdo do ferramental digital disponivel, e avanca cada vez em

entender a fundo o comportamento dos publicos, assim como suas muta¢des em funcdo delas.

A diluicdo das fronteiras, viabilizada pelas novas tecnologias comunicacionais e da
informacdo, intensificou vertiginosamente a interagdo entre os diversos atores
sociais que compdem os publicos de interesse das organizagdes e instituicdes
obrigando-as a repensarem seus paradigmas de gestdo e de relacionamento.
(KUNSCH, 2020, p. 87)
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Jenkins, Green & Ford (2014) tracaram algumas diferencas conceituais entre os significados
de audiéncia e publicos. Para eles, aquela é mera agregacdo de individuos produzida por
mecanismos de vigilancia e medicdo caracteristicos da rede, mostrando-se imprecisa para
determinar se suas pistas comportamentais podem ou néo ser Uteis para as organizagoes. Por
outro lado, os publicos operam como uma coletividade que oferece e solicita aten¢do de modo
mais ativo e tém a sociabilidade compartilhada como um forte traco de sua personalidade. Os
autores acreditam ainda que a audiéncia muitas vezes se comporta como um grupo passivo de
dados, o que atrapalha toda a dindmica de interatividade e relacionamento com as
organizacdes. No modelo de midia propagavel® proposto pelos autores em "Cultura da
Conexdo” (2014), o proprio publico gera a probabilidade dos conteddos por meio de um
envolvimento ativo, reformulando a comunicacdo e a interagcdo com as organizac6es dentro e

fora da rede.

Com o cenério das organizages e seus publicos nas redes se reconfigurando constantemente,
o campo da Comunicacdo também se alterou, transformando-se em uma area estratégica e
indispensavel quando falamos de relacionamento. Interacdo, didlogo, escuta, mensuragao e
retorno parecem ser pecas-chave neste processo, que se potencializa com uma enorme
quantidade de dados gerados por usuarios consumidores na relagdo com as organizacdes. Saad
(2005) compreende os publicos como parte fundamental e estratégica das empresas, € por isso,
acredita que estes devem ser conhecidos a fundo, assim como seus habitos com a organizacao
e com o ambiente digital. Ela observa que quanto mais integrada a proposta de comunicacao
com os publicos, mais complexo sera o sistema de representacdo, e maiores serdo as

possibilidades de um relacionamento eficaz e assertivo entre aqueles e as organizacoes.

Terra (2011) criou o termo “usuario-midia” para descrever o publico que produz, compartilha,
dissemina contetdos préprios e de seus pares, bem como os endossa em blogs, comunidades
das plataformas online, chats, dentre outros. Neste cenario, ela acredita que o papel da
comunicacdo das organizagbes vem se transformando e trabalhando cada vez mais o
relacionamento com os publicos "para identificar e cultivar os evangelistas com mais
credibilidade e paix&o pela organizacdo. O assunto-chave é confianga” (TERRA, 2009, p. 06),
e também poder. Para Baldissera (2017), a nocdo de organizacdo carrega em si este ultimo

conceito, uma vez que organizar € algo que foge do acaso e requer gue se atenda a pelo menos

 Em linhas gerais, neste modelo, os autores consideram que “aquilo que nio se propaga, morre”.
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um objetivo comum. Os sujeitos que se organizam tendem a transferir a organizagdo suas
poténcias, sendo também, de certo modo, submetidos a elas nas diferentes relacdes

estabelecidas entre ambos. Assim, para o autor:

...€ preciso compreender os pablicos como constitutivos das proprias organizacdes,
isto é, assumi-los ndo como externalidades, mas como a prépria organizagao. Nesse
sentido, é fundamental ampliar a competéncia de ausculta dos publicos. Isso permite
circular informagfes mais qualificadas, atender suas expectativas, respeita-los em
suas diversidades, construir conjuntamente, portanto construir pelo didlogo. Na
arena de disputas acirradas, ndo ha lugar para certezas. O desafio diario é o de ser
ético, comprometido, é compreender-se em perspectiva de interdependéncia
sistémica. (p. 84-85)

Em um contexto hiperdigital, acreditamos que todo o poder deste usuario-midia (Terra, 2011)
- uma figura vital para as organizac@es quando falamos de uma rede de dados e algoritmos -
retorna a ele por meio de seus préprios rastros digitais, em um movimento ciclico e estratégico
que retroalimenta ndo s6 a comunicacdo, mas toda a sociedade contemporanea. De modo
bastante simples, sem publico ndo ha dados, e sem dados as organizacdes ndo sdo capazes de
se relacionar com suas audiéncias de forma assertiva, personalizada e estratégica. Assim,
alteram-se ndo somente as praticas comunicacionais, mas também as logicas de presencga,
visibilidade e relacionamento em um panorama de dados, plataformas e, também, de novas
relacGes de poder. Baldissera (2017) ressalta que a comunicacdo das organizacGes deve ser
compreendida como multidimensional, com sujeitos - individuais e/ou coletivos - atuando
como forcas em disputa que vao além dos processos e intencdes organizativas das falas
autorizadas e da previsibilidade programada. Simeone Rodrigues (2017) reforga que:

...0s publicos precisam ser tomados em seu devir criativo. S0 sempre estruturas
em transformacao, mesmo que vistos apenas no seu vir-a-ser. O cardter virtual dos
publicos requer uma postura imaginativa, seja aplicada sobre si mesmos, seja pela
projecdo dos outros sobre a sua realidade. E o que os traz a vida é sempre uma forma
criativa de lhes dar existéncia (e, mais além, de lhes dar alguma consisténcia). (p.
127)

Assim, com a chegada das TICs, as organiza¢fes amadureceram pouco a pouco, assumindo
novas posturas perante seus publicos, que esperam muito mais desta relacdo e que desejam
dialogar fazendo uso dos diversos recursos e plataformas disponiveis na rede (DREYER,
2017). A forma de construcdo destes relacionamentos se alterou no mesmo compasso em que
a sociedade também se transformou (e se transforma), e as organizagdes foram, de certo modo,
forcadas a se adaptar a toda fluidez e impermanéncia ndo s6 de seus processos, mas tambem

de suas audiéncias. Kunsch (2014) complementa tal ponto de vista:
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...ha que se chamar o publico para o didlogo e ficar atentos com o que esta
acontecendo e, sobretudo, ter como meta a ética e a transparéncia das acdes
comunicativas. Ou seja, os fluxos informativos lineares sdo substituidos pelos
interativos e a comunicagdo que acontece no &mbito das organizacfes passa por
novos paradigmas (KUNSCH, 2014, p. 47)

Isto posto, faz-se necessario pensar também os publicos na contemporaneidade de uma rede
de dados e hiperconexdes constantes como ubiquos, aqueles que estdo ou existem ao mesmo
tempo e em toda parte (DREYER, 2017). Independentemente de classificacbes e
categorizacOes, € imprescindivel se planejar a eficcia das acGes com tais atores no ambiente
digital, por meio de formas de presenca e didlogo cada vez mais direcionadas e formatadas
para tal, uma vez que estes processos sao inerentes a génese funcional da comunicacédo nas
organizacOes. “Respostas iguais e automaticas ndo sdo indicadas” (ibid, p. 53). Santaella
(2013) afirma que a ubiquidade é capaz de se orientar pelos nds de uma rede multimidia, e
controlar sua onipresenca nos espacos em que os publicos se encontram em variados
momentos, sendo a atencdo ubiqua de tais agentes parcial, porém continua. Para a autora,
diferentes estimulos podem ser gerados e respondidos ao mesmo tempo em um tipo de
mobilidade virtual e fluida, permeada e criada por uma rede que formata também novas
subjetividades e disputas em um tipo de comunicagdo movel, de conexdo continua e espagos
fisicos ndo contiguos (p. 23). Tudo permeado por pessoas que também se encontram em

movimento.

Trindade e Perez (2016) ressaltam que os sujeitos consumidores podem e devem ser
considerados, de modo plural, fragmentados e dotados de dinamismo e de inimeros papeis
sociais. Um multisujeito tido como consumidor e receptor das relagdes entre as organizacfes
e dos valores sociais e culturais de consumo que “propiciam a apropriacdo cultural de tais
valores para a vida cotidiana via praticas socioculturais” (p. 03). Para os autores, este publico
dividido e de multiplas facetas possui identidades fragmentadas, distintas e complexas,
refutando a ideia difundida de target’ ou publico fixo, e de caracteristicas 6bvias e bem
delineadas. Neste sentido, eles colocam o sujeito como um ente abstrato e parte de uma
estrutura maior e de inumeros contextos em relagdes comunicacionais que podem ser
"identificadas como potencializadoras da moldagem da mediacdo comunicativa das
organizacfes com seus consumidores, em um dado contexto cultural” (p. 10). Os autores

complementam:

" Do inglés, entendido aqui como publico alvo (traducéo nossa).
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Considerar os gradientes destes contextos de interacdo/comunicacdo (Cf. BRAGA,
2012a), aplicados as marcas e consumidores passa pela compreensdo dos usos
midiaticos nas formas de participacdo e acdes de colaboragcdo com as marcas, bem
como dos reconhecimentos de taticas frente as transformagdes empiricas das
relacbes consumidores e marcas. (p.06)

Para Reis (2021), os publicos sdo uma categoria social dindmica e incerta calcada na
comunicacdo e com protagonismo nas atividades de organizagOes de diversas naturezas.
Quando pensamos nas plataformas digitais, por exemplo, é preciso ter em mente que a coleta
de dados, as dindmicas de personalizacdo algoritmica e os modelos de negocios das
plataformas séo capazes de alterar sua relagdo com as audiéncias, algo, de certo modo,
construido por inteligéncias automatizadas que buscam racionalizar e materializar aspectos da
subjetividade humana. A partir disso, para o autor, é possivel perceber uma "artificialidade na
origem daquele publico — porém sua composi¢ao € organica, na medida em que os sujeitos de
fato sdo mobilizados pelos estimulos criados a partir de tal pratica” (p. 10). Isso é que é capaz
de gerar tensdes entre maltiplas forcas na busca por um novo comum a ser partilhado.

Baldissera (2017) complementa que:

...€ preciso compreender 0s publicos como constitutivos das préprias organizacées,
isto &, assumi-los ndo como externalidades, mas como a prépria organizacdo. Nesse
sentido, é fundamental ampliar a competéncia de ausculta dos publicos. Isso permite
circular informagdes mais qualificadas, atender suas expectativas, respeita-los em
suas diversidades, construir conjuntamente, portanto construir pelo diadlogo. Na
arena de disputas acirradas, ndo ha lugar para certezas. O desafio diario é o de ser
ético, comprometido, ¢ compreender-se em perspectiva de interdependéncia
sistémica (p. 84 e 85).

Destarte, mesmo agrupados de modo artificial ou ndo, os pablicos contemporaneos geram a
todo instante dados sobre si e dispem de interesses e vinculos comuns que permitem as
organizacOes trabalhar sua comunicacdo e relacionamento de forma cada vez mais
individualizada e, ao mesmo tempo, viva. Em outro trabalho, Reis (2019) nos lembra que a
nogdo de publicos é de extrema importancia na contemporaneidade, desenhando funcdes que
abarcam, por exemplo, a sustentacdo do ideal democréatico e as delimitacbes do tema nos
processos de comunicacdo e relacionamento agentes contemporaneos individuais e coletivos.
Um conceito que deve ser compreendido como multifacetado e aberto, englobando questdes
como disputas de poder, de sentido de formacao de opinido publica e de hibridismo, pois para
Paz (2019):

...ndo foram as transformagdes impulsionadas pela comunicacéo digital que criaram
publicos hibridos. As relagdes sociais sempre foram hibridas, mesclando sujeito e
objeto, homem e maquina, natureza e cultura. Essas forgas ndo podem ser
consideradas antagbnicas, pois constituem-se mutuamente. Considera-se que, ao
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perceber os atores ndo-humanos como integrantes dos publicos e organizacdes, a
atividade de Relacgdes Publicas é fortalecida, enquanto mediadora e articuladora de
vinculos sociotécnicos (p. 80).

Estevanin e Saad (2018), ressaltam que o contrato social moderno em forma de dados recria
e molda nossa identidade, por meio de um processo que transforma tudo em dados, incluindo
nossas interacbes e relacionamentos. Para elas, somos um “sujeito-dados” (p.12) com
potencialidades diretamente ligadas a questdes como visibilidade e também correlacGes
algoritmicas. Mas se somos feitos de dados, entdo seria possivel pensar que a l6gica numerica
é capaz de agenciar ndo sO nosso comportamento, mas também a comunicacdo e suas
respectivas atividades, sentidos e praticas? Nosso préximo capitulo iremos um pouco mais
fundo nessa dinamica de relacionamento com os publicos por meio do digital, de suas
plataformas e dos dados, discutindo um estratagema de comunicacdo agora pautado por

atributos jamais imaginados pelo campo e por seus profissionais.



46

CAPITULO 03 -ORGANIZACOES E COMUNICACAO DATAFICADA:
TRANSFORMACAO DIGITAL E DADOS
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3. Organizac6es e Comunicagdo Dataficada: transformacao digital e dados

Neste capitulo, buscamos compreender as organizacdes em sua conceituagdo cléssica e
também contemporanea, tragcando uma breve analise do panorama social e organizacional
midiatizado e com processos comunicativos com papeis estruturantes em uma miriade de
esferas de nossas vidas. Abordamos tambeém as diversas conceituacdes de transformacao
digital, buscando conecta-las a comunicagéo das organizacdes e a atual cultura conectiva que
permeia ndo s6 os relacionamentos, mas praticamente toda e qualquer interacéo social na rede,
em especial com seus publicos. Buscamos ainda compreender conceitos contemporaneos
importantes como plataformizacdo e dataficacdo, diretamente conectados as acbes de
comunicacdo compostas por dados e geradas por processos informacionais das ambiéncias
digitais. O Big Data (ou grandes dados) complementa nossa analise tedrica, visando reforcar
0 surgimento de um novo estratagema para 0 campo e profissionais, agora pautado por

estratégias de dados e analises quantificadas na comunicacdo das organizacdes.

3.1 Organizacdes contemporaneas e as relagdes midiatizadas

...a midiatizacdo nessas apropriacdes do sujeito, uma estrutura que depende de
contextos, temporalidades e uma légica institucional/ideoldgica que via interacGes,
por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, institucionalizam logicas politicas, crengas e percepgoes.
(TRINDADE, 2014, p. 08)

O conceito de organizacédo ultrapassa o campo da Comunicacédo até o da Administracdo, com
uma extensa literatura disponivel e estudos de autores nacionais e internacionais responsaveis
por criar uma linha tedrica e temporal do termo. Nosso objetivo aqui passa longe de tal
proposito para apenas ilustrar e apresentar algumas conceituagdes importantes para nossa
pesquisa e para uma compreensao critica do que vem a ser, de fato, uma organizagdo. No
Dicionario Michaelis (2022)8, o termo se define por: 1. Ato ou efeito de organizar-se; 2. Inter-
relacdo de elementos que compde um ser vivo; 3. Instituicdo, entidade ou associacdo que atua
nos &mbitos dos interesses comuns, organismo; 4. Conjunto de diretrizes, normas ou funcdes

que contribuem para o bom funcionamento de um empreendimento; 5. Arrumacéo ordenada

8 Disponivel em https://michaelis.uol.com.br/busca?id=EZg3x Acesso em 26/03/2022
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das partes de um todo; 6. Preparacdo de um projeto, com definigdo de procedimentos e metas.

Para Scheid, Machado e Pérsigo (2018), uma organizacdo é um sistema complexo formado
pelo resultado da soma das pessoas, dos processos, dos objetivos, das estruturas, da tecnologia
e dos produtos/servicos interagindo com o social por meio da dialogia e dos relacionamentos
advindos da comunicacdo. Um ente social vivo que se constroi - e reconstréi - por meio de
estratégias mercadolodgicas, institucionais, midiaticas e comunicacionais para satisfazer aos
desejos de publicos diversos de um ecossistema com relac6es de poder, disputas e tomadas de
decisdes sociais, culturais, econdmicas, politicas e histdricas. Na visdo dos autores:

Um hospital, uma universidade, uma igreja, um sindicato, um banco, todos sdo

exemplos de organizacbes que suprem necessidades e desejos. Para isso,

capacidades humanas sdo potencializadas em prol da consecucdo de objetivos e

finalidades diversas de acordo com o tipo de organizacdo, que podem ser de carater
publico (1° setor), privado (2° setor) ou ndo-governamental (3° setor). (p. 101)

Kunsch (2003), por sua vez, acredita que sdo duas as caracteristicas trabalhadas pela gama de
autores que buscam conceituar as organizacfes: 1. O efeito ou o ator de organizar, que
encontra sua raiz nas funcdes da Administracdo e; 2. A utilizacdo do termo “organizacdo”
para representar um grupo de pessoas planejado e orientado para determinadas atividades e
um proposito comum. A autora frisa ainda que na teoria é possivel encontrar as diferencas
conceituais entre organizacGes e organizacGes sociais, organizacfes de sistema aberto e
instituicOes, e, ainda, organizacfes formais/complexas e instituicbes, mas estas ndo fazem

parte do nosso escopo neste trabalho.

Mattos (1978), W. Scott (1979), Etzioni (1980), Chiavenato (1982), Webber (1982),
Lapassade (1983), e Druker (1993), dentre outros, ja se arriscaram em delinear uma concepcao
do termo organizacdo na literatura contemporanea e, em nossa pesquisa, adotaremos o
conceito trabalhado acima por Kunsch (2003). Nosso objetivo ndo é resumir nem simplificar
todo o vasto aporte conceitual e classificatorio do termo e de seus estudos, muito menos
minimizar seu carater complexo e mutante, especialmente quando pensamos na rede e em seus
atores vivos, mas sim tracar uma escolha epistemoldgica que nos auxilie criticamente em
nossa analise de modo mais assertivo e relevante. Para a autora, as organizacdes sao entes
também preocupados com a dimensdo social, muito além de serem apenas unidades
puramente econdémicas com uma estrutura capaz de viabilizar inimeras atividades, dentre

elas, a gestdo de pessoas e seus objetivos estratégicos, para os quais elas foram especialmente
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criadas. Isto posto, uma organizacdo, em sua visdo, sofre ainda inimeras pressoes e influéncia
do ambiente em que se encontram, o que faz com que elas ndo sejam estaticas, mas, sim,

dindmicas, vivas e fluidas.

Kunsch (2003) resume os principais autores e tipologias do termo ~organizacao™, dividindo-
os em indicativos predominantes como: 1. Fun¢do ou meta (politicas, econdomicas...); 2. Poder
e sujeicdo (coercitivas, utilitarias...); 3. Beneficiario principal (negocios, servigos...); 4. De
funcdo genotipica ou processo de transformacdo (manutencdo, adaptagdo...). Para a autora,
conhecer a fundo a tipologia e a natureza das organizagdes é condigdo sine qua non para, por

exemplo, um planejamento comunicacional eficaz.

Independentemente da natureza, em nossa Visdo, 0 conceito de organizacao contemporaneo
perpassa diretamente pelos atos comunicacionais de um ente vivo, que se constitui e
reconstitui constantemente por meio de agBes estratégicas e midiaticas para oferecer a
sociedade algum tipo de servigo ou de valor pautados por relagdes e disputas de poder, e por
um rol de objetivos de negdcios e de busca de vantagens mercadolégicas e organizacionais.
Um ator social que organiza e reorganiza todo o ecossistema social, cultural, econémico e
politico, e que, assim como a atual ambiéncia da rede, se encontra em permanente movimento
e mutacdo, de forma ndo linear e sem fim, por meio de atividades de interagdo e

relacionamento, ambos objetos de estudo da Comunicacao.

Com as tecnologias digitais facilitando e mediando a relacdo entre organizacbes e seus
publicos na rede, podemos perceber como estes participam cada vez mais das dindmicas de
comunicagdo via processos interativos e de geracdo de dados que promovem mais e mais
possibilidades para relacionamento entre ambos. Inevitavelmente, a comunicacdo das
organizacOes acaba encontrado seu lugar nas tecnologias digitais de informagéo e
comunicacgdo, sobretudo nas plataformas da rede. E é por meio da interatividade que 0s
publicos participam das relagdes comunicacionais com dispositivos sociotecnicos que
colaboram na comunicagéo e na construgdo de vinculos de sentidos entre eles. Terra (2011)

complementa:

A comunicagdo organizacional, ao decidir por uma estratégia ativa de participacéo
nas redes sociais, deve definir objetivos que passam pela ampliacdo do contato com
0 publico, expansdo das fronteiras empresariais e a mensuracdo se este canal de
relacionamento gera venda ou consolida a marca. (p. 07)

Para Saad (2021a), a segunda década do século XXI possui como caracteristica um mundo
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altamente midiatizado e dotado de organizagfes e processos comunicativos com posicao nao
sO central, mas estruturante do tecido social e econdmico. MediacGes digitalizadas de tudo e
de todos nos trazem instantaneidade, mobilidade e uma gama de vozes e conexdes que
moldam nossas vidas e mudam paradigmas e papeis sociais. Surgem novos dispositivos e
novos atores ndo-humanos que conquistam seu lugar ao lado dos humanos, em um processo
de transmutacéo irreversivel do mundo e quase incontrolavel. Para a autora, a comunicacao
estd inserida em um cenario sociotécnico liquido e em deslocamento, com transformacoes
profundas promovidas pelas tecnologias digitais e disputas entre agentes humanos e
maquinicos em pé de igualdade.

Por midiatizacdo (ou midiatizacdes), podemos compreender um conceito criado a partir dos
anos 80 para analisar a presenca das midias no &mbito social e cultural de nossas vidas, indo
além do simples estudo dos meios. Couldry & Hepp (2013), Hjavard (2014) dentre outros,
fazem parte da “corrente do norte” que acredita que a midia estd permeada de instrumentos
técnicos de comunicacdo amplamente utilizados para potencializar nossa capacidade
comunicacional, levando a percepcao sobre como nossa cultura e sociedade séo atravessadas
e transformadas pela midia. No Brasil, Fausto Neto (2008) pode ser considerado um dos
principais expoentes desta corrente de pensamento, entendendo que as tecnologias
constituiram novas formas de vida mediante a interacdo como principal produto e também
forma configurativa de novos modos de organizacdo que colocam a todos o0s sujeitos em uma
mesma realidade de fluxos midiaticos. Para o autor brasileiro, as midias se constituem ainda
como construtoras dos processos de ser da sociedade e das interagdes entre as organizagdes e

0s atores sociais contemporaneos.

Isto posto, podemaos refletir como as relagdes engendradas pela comunicacao das organizacoes
e seus publicos se tornam midiatizadas, uma vez que todos se encontram numa realidade de
maltiplas expressGes e interacdes, e sdo as organizacBes - também midiatizadas - as
responsaveis pela construcéo de conexdes e canais dialégicos com o0s atores sociais da rede.
Terra (2016) corrobora tal viséo e ressalta que tanto a midiatizagao quanto o atual ecossistema
midiatico tém os publicos da rede como agentes produtores de conteudo e influéncia nas

ambiéncias digitais por meio das atividades de um “usuario-midia” (ibidem, 2011).

Destarte, o trabalho de relacionamento com os publicos no digital parece perpassar pelo
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entendimento do comportamento destes via processos midiatizados de colaboracéo e interacéo
com as midias, e pautados em requisitos como acordo, empatia, respaldo e confianca
(TERRA, 2015). Para autora, as estratégias de comunicacdo das organizacdes devem ser
embasadas ndo somente em visibilidade ou presengca, mas na criacdo e manutencdo de
interacOes dotadas de vinculos, didlogo e mediacdo por parte das organizacdes no que diz
respeito as expressoes de seus publicos na rede. Assim, é possivel perceber como o ambiente
digital, por meio da acdo dos publicos na comunicagdo com as organizagdes, pode materializar

0 atual relacionamento midiatizado entre ambos. Trindade (2014) observa que:

A midiatizac&o percebe nessas apropria¢des do sujeito, uma estrutura que depende
de contextos, temporalidades e uma logica institucional/ideologica que via
interac@es, por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais,
préticas de sociabilidade, institucionalizam logicas politicas, crencas e percep¢des

(p. 08)

Quando falamos sobre relacionamentos na rede, Kunsch (2007) sugere ser preciso considerar
também as comunidades virtuais distribuidas pelas variadas plataformas digitais na internet.
Grupos de publicos constroem comunidades em torno de interesses especificos e com
participacdo ativa, interativa e ideias compartilhadas. Assim, com 0 surgimento e a
popularizacdo das plataformas, foi possivel perceber grandes mudancas na relacdo entre as
organizagOes e seus publicos, antes restrita aos meios tradicionais como a TV, o radio e a
midia impressa. A comunicacdo das organizacdes busca fortalecer o relacionamento e criar
valor com seus publicos de interesse via processos de boca a boca interativos (SELLER &
LAURINDO, 2016), que se valem da participacdo como combustivel para a visibilidade
midiatizada e impulsionada pelas plataformas online.

Estar presente nas plataformas da web torna necessario a acep¢do e compreensdo

dos motivos (por que) e das maneiras (como) o publico quer interagir com o

contetdo de uma empresa, levando-se em conta ainda o contexto de comunidade. A

acdo do publico se torna um commodity em um capitalismo de comunicagéo e
atencdo. (RAPOSO, 2018, p. 129)

Neste contexto, criar e manter relacionamentos via dados com os publicos pode ser capaz de
trazer desafios e oportunidades, quando consideramos tais comunidades das plataformas da
rede. Estar ali presente é fazer parte de um jogo de seducdo e envolvimento do usuario
impulsionado por interagdes e estabelecendo um contrato dialégico entre ambas as partes. E
a atuacdo dos publicos como produtores de conteidos - e consequentemente de dados - acaba

funcionando ao mesmo tempo como insumo e forca motriz para a comunicagdo no ambiente
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numerico. Tais locais trazem estruturas centradas na acéo algoritmica, que busca desenhar a
“melhor experiéncia” para estes, com sugestdes e recomendacdes de assuntos semelhantes e
personalizados via historicos interativos e de engajamento. Uma interacdo mediada
(THOMPSON, 2018) que permite multiplas conexdes tanto entre os publicos, como entre eles
e as organizagOes; algo que, quando pensamos na multiplicidade de pessoas atingidas,

provavelmente ndo seria possivel de outra forma, de acordo com o autor.

Como pontuaram Trindade e Perez (2014), todo este contexto de interagdo e comunicagéo
também “passa pela compreensao dos usos midiaticos nas formas de participacdes e acdes de
colaboracao" (p. 06) e das transformacdes dos relacionamentos entre publicos e organizaces.
Em se tratando de relagbes midiatizadas, talvez seja necessario considerarmos como a
midiatizacdo pode ser capaz de intensifica-las, moldando novas praticas, disputas e processos
sociais e culturais. Quando falamos do digital, é preciso lembrar que, por ser um espaco de
compartilhamento, troca e interagdo, sempre precisamos do outro para que tais processos se
tornem realidade: "para a publicizacdo, para referendar posicionamentos a partir de curtidas,
comentarios, compartilhamentos”. (ESTEVANIN E SAAD, 2018, p. 15). Deste modo, a
midiatizacdo, que transformou todo o contexto social atual, acaba por transformar também
ndo so as relagbes, mas também 0s contratos entre os atores da rede (e sua comunicacao),
agora participantes e criadores por meio dos rastros e dos dados que eles mesmos geram e

retroalimentam.

3.2 Transformacéo digital e a comunicac¢do das organizacdes

...essas tecnologias geraram uma ambiéncia que ultrapassa o seu simples uso. A
sociedade se realiza “em” e “com” essas tecnologias de modo que, ndo estar
conectado é algo muito préximo a estar a margem da sociedade, ao néo existir. E,
indo além, pode-se dizer que conformam e redimensionam valores, crencas, padroes
culturais e imaginarios (BALDISSERA, 2017, p. 76).

Para Saad (2021a), o que entendemos como organizagdo se encontra em um espaco publico
conectado e heterotdpico, oportunizando a conexao direta por meio da atividade comunicativa
com seus publicos e com plataformas digitais que oferecem um local ja consolidado para tal.
Visibilidade, replicacdo, busca, escalabilidade, repeticdo e perenidade de conteudos se
incorporam de vez a producgdo de discursos organizacionais e dos relacionamentos com 0s
publicos, e cada plataforma pode impactar as acGes de comunicacdo das organizacfes nesta

ambiéncia, forjando uma cultura de conexdo e relacionamento que vai muito além das
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fronteiras fisicas das organizacGes. A autora reforca que:

Tais ambiéncias constituem-se como canais, seja de embaixadores, seja de
detratores de marcas, corporacdes e personalidades, abrindo espaco para todo tipo
de expressdo, defesas e/ou combate de causas, produtos, servicos e pessoas.
Também se constituem em canais da organizacao para dar visibilidade a suas marcas
e estabelecer interagcdes com a audiéncia: posts no Instagram, fanpage no Facebook,
canal de video no YouTube, criacdo de grupos no WhatsApp, uso de sistemas de
publicidade digital, uso de social bots, dentre outras modalidades. Dessa forma, as
organizacles se veem constantemente num espago onde ocorrem ac¢fes sucessivas
de mediacéo e midiatizacdo a exemplo de debates, embates, elogios, necessidades,
reforgos, persuasfes, ocorrendo em tempo real, exigindo um esforgo significativo
de monitoramento, atengdo e alerta. Falamos aqui de governanca da presenca de
uma organizagdo nas ambiéncias digitais. (p. 45)

Levy (2021)° afirma que a rede se transformou e consolidou como nossa memaoria comum em
uma escala que antes era impensavel e impossivel, formando, agora no digital, um espelho da
humanidade que nos apresenta uma nova imagem de quem somos. Para isso, as plataformas
tém um papel ndo sé de poder em termos de arquivamento, mas também no que diz respeito
ao célculo de tudo que somos ou fazemos potencialmente. Um controle do nosso “espirito”
que antes ja foi dado ao Estado e a religido, por exemplo, tendo o desenvolvimento humano
agora acompanhado também pelo desenvolvimento da internet. As certezas do mundo de hoje
provavelmente ndo sdo as de amanha, devido a um estado de liquidez (BAUMAN, 2001) e de
uma volatilidade de todo o tecido social, agora permeado e intrinseco ao que chamamos de
transformacdo digital: um fendmeno que revoluciona e digitaliza o comportamento e as

relacBes entre as organizacdes e seus publicos no mercado global de consumo e de servicos.

A empresa de softwares Zeev (2021)1° trouxe uma diferenciacdo entre os conceitos de
digitalizacéo, digitizag&o e transformacéo digital. Enquanto de um lado existe a transformagéo
do modelo de negdcio e sua respectiva estrutura, do outro se encontra a visao pratica, que esta
diretamente ligada a transformacdo dos dados. Para a organizagdo, digitizacdo advém do
termo em inglés, digitalization, e esta ligada ao processo de transformar o negdcio em digital,
com mudancas mais profundas, que vao do modelo de negocios até, por exemplo, seu fluxo
de valor. Isso quer dizer criar processos, sistemas e ferramentas, transformando-os em versdes

mais inteligentes e adaptadas ao atual mundo de dados e algoritmos. Um caminho que pode

°® Disponivel em https:/pierrelevyblog.com/2021/03/26/gigantes-da-web-sao-novo-estado-diz-pierre-levy/
Acesso em 23/08/2021.

10 Disponivel em https://blog.zeev.it/digitalizacao-digitizacao-ou-transformacao-
digital/?fbclid=IwAROV2ZHCQN12ncGWpUos73aOMjwxiEZ8dPzEh3 ZeynjlxetNR3wGhgMC8kg Acesso em
04/10/2021.
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levar as empresas a ganhar diferencial competitivo e se destacar no mercado, uma vez que
colabora na economia de gastos, podendo trazer ainda inovac@es e estratégias cada vez mais
alinhadas as demandas de um mercado consumidor. vivo A digitalizacdo, por sua vez, pode
ser entendida, de modo resumido, como a simples passagem dos dados fisicos para o meio

digital, sem envolver mudancas estruturais ou de grande porte.

Ainda para a Zeev (2021), o conceito de transformacdo digital (do inglés, digital
transformation) é um processo amplo no qual as organizacdes se utilizam de tecnologia de
ponta para aumentar a sua produtividade e potencializar seus resultados. Assim, € possivel
perceber que a transformacdo digital é capaz de abarcar tanto a digitalizacdo quanto a
digitizacdo, uma vez que, por meio de ferramentas e metodologias de analises de dados como
analytics®! e business intelligence, por exemplo, dados sdo minuciosamente estruturados para
a tomada de decisdes estratégicas que visam aumentar performance e valor das organizacdes

frente a seus stakeholders.

Por transformacdo digital, Saad (2021a), por sua vez, compreende um termo de grande
relevancia - em especial para as organizagdes - reforcando a necessidade - e realidade - dos
atores sociais de se adaptarem & disrupcdo?? e as grandes mudangas da sociedade e de nosso
tempo por meio dos processos de digitalizacdo como forma maxima de sobrevivéncia. Para a
autora, ela também inclui o fator humano e todas suas miriades comportamentais, sociais e
culturais, sendo nés mesmos 0s principais responsaveis (ou nao) por todas as transformacdes

de nossa sociedade, sejam elas digitais ou néo.

Em nossa tese, consideramos transformacdo digital toda a gama de processos que, de modo
transversal, operacionalizam, por meio da tecnologia, mudancgas profundas no modelo de
negdcio de uma organizacdo, com o objetivo estratégico de aumentar a vantagem competitiva,
a produtividade e o ganho de resultados. Com o uso estratégico de dados junto a metodologias
e ferramentas especificas, organizacdes sao capazes de tomar decisdes cada vez mais
assertivas e personalizadas, visando aumento de performance, de presenga no mercado e
também de valor frente a seus publicos de interesse. Um conceito de abrangéncia ampla que

revela ndo s6 uma resiliéncia das organizagbes, mas também um certo Darwinismo

11 Analise computacional sistematica de dados ou estatisticas usada para a descoberta, interpretacdo e
comunicacdo de padrdes significativos em dados. Tem como objetivo uma tomada de decisdo eficaz.

12 Na pratica, a disrupcdo diz respeito a um processo no qual um produto inovador comega a ficar tdo popular
que cria um novo mercado ou passa a substituir um mercado j& antes consolidado.
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mercadologico que passa pela expertise do manuseio de dados, transformando toda a
comunicacdo e sua praxis comunicacional estratégica, com o objetivo de aperfeicoar e evoluir
experiéncias, interacdes e relacionamentos com stakeholders. Estes se encontram no centro
de tudo que as organizagdes transformadas digitalmente analisam, planejam e executam por

meio de dindmicas, processos e ferramental digital.

Um novo paradigma que muitas vezes traz a comunicacdo como o elo principal e de base em
tais processos. Por ser algo emergente e mutante, ela acredita que ndo é possivel um conceito
fechado e universal para transformacdo digital, visto que sinbnimos como industria 4.0 ou
inovacdo tecnoldgica, por exemplo, trazem significados semelhantes e fluidos, aliados a
aspectos como "big data, algoritmos, inteligéncia artificial, dispositivos mdveis, sistemas de
blockchain, deep learning, plataformizacdo, entre outros” (SAAD 202l1a, p.16). Uma
concepcdo ainda em formacéo, porém interdisciplinar e que envolve ndo s6 a computagéo e a

tecnologia, mas também a comunicacdo e a conectividade de homens e maquinas.

Para Boarini (2021a), vivemos agora uma quarta revolucdo industrial, na qual a poténcia
humana foi drasticamente aumentada por uma nova realidade digital que transforma tudo e
todos em ubiquos, mdveis, dotados de sensores e com o aprendizado de maquina (o famoso
machine learning). O que se inicia com a chegada da web no final dos anos 90, se potencializa
mais tarde com as redes sociais digitais (2004-2007), os algoritmos, a computacdo quantica,
a internet das coisas (IOT), e, mais recentemente, com 0 metaverso, a mais recente era da
internet (DESIDERIO, 2021)* permeada por realidade aumentada, virtual e pelo universo dos
games. Independentemente do estdgio em que se encontre a rede e Seus constructos
tecnoldgicos e sociais, 0 que nos parece claro é que a revolucdo digital - que altera tudo que
compreendemos como sociedade, cultura e até mesmo politica e economia - ndo € um

processo finito, pelo menos ndo por enquanto.

Na literatura, a grande maioria dos autores que encontramos alia a transformacao digital direta
e exclusivamente a processos sociotécnicos. Para Ubiparipovic, Matikovic, Maric e Tumbas
(2020), organizagOes que se transformam digitalmente enfrentam, ao mesmo tempo, o desejo
de melhorar a eficiéncia e a satisfagdo do cliente, enquanto sdo confrontadas também pela

falta de competéncias e de recursos financeiros. Os autores definem a transformagao digital

13 Disponivel em https://exame.com/negocios/metaverso-o-plano-de-zuckerberg-para-dominar-o-futuro-da-
internet/ Acesso em 08/11/2021.
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como o0 uso de tecnologia para uma melhoria radical do desempenho e sucesso de uma
organizacdo (p. 401), com avancos e inovacoes tecnoldgicas que desencadeiam mudangas no
comportamento do consumidor, agregando valor ao negécio e fazendo uso de atributos como
mobilidade e interatividade. Uma estratégia que, segundo eles, perpassa por toda a
organizacdo, para além do funcionalismo, e gerencia holisticamente oportunidades e riscos
ligados as tecnologias digitais responsaveis pela transformacéo.
A introducdo de um grande nimero de tecnologias digitais em uma organizagdo ndo
trara por si s6 os beneficios esperados. As organizagcbes podem tornar essa meta
mais viavel definindo uma estratégia de transformacéo digital clara e abrangente,
que deve enfatizar as principais vantagens digitais. Uma estratégia de transformagéo

digital deve estar alinhada com a estratégia de negdcios e as estratégias funcionais
e integrar os diferentes niveis estratégicos de uma organizacao (p. 413).

Abdelaal, Khater e Zaki (2017), por sua vez, acreditam que o conceito abarca todo um
processo de mudltiplas convergéncias de tecnologias digitais ubiquas, com objetivos de
desempenho superior e vantagem competitiva que incluem temas como modelo de negocios,
experiéncia do consumidor e operagcfes. Estdo inclusos também processos e tomada de
decisdo, mercados, toda a esfera social e seus publicos, que ja ndo esperam mais que a
organizacdo responda as suas necessidades, mas também que as antecipe e atenda a novas
demandas e desejos futuros que muitas vezes nem eles se deram conta ainda. No que diz
respeito & comunicacdo, ndo foi possivel encontrar na literatura disponivel, até a data de
redacdo deste trabalho, o termo diretamente ligado aos processos comunicacionais das
organizacOes, mas acreditamos que questdes como visibilidade, identidade, subjetividade,
informacdo, consumo e até mesmo o trabalho também passam por profundas transformacées
via digital. Tudo isso, em nosso entendimento, desconstroi, reconstrdi. traz rupturas e
flexibiliza o que conhecemos hoje como sociedade - e também comunicacdo - em um longo

processo completamente ndo-linear e sem fim.

Artigo da revista Exame (2020)* ressalta que, para a transformagcéo digital se converter em
vantagem competitiva real, € imprescindivel que as organizagdes cologuem seus publicos no
centro de suas estratégias, buscando constantemente rever e aperfeigoar processos e produtos

para que eles consigam obter a melhor experiéncia possivel de compra e relacionamento. Para

14 Disponivel em https://exame.com/negocios/a-transformacao-digital-impulsiona-a-relacao-entre-a-marca-e-o-
cliente/#:~:text=Para%20a%20transforma%C3%A7%C3%A30%20digital%20n%C3%A30,experi%oC3%AAN
cia%20com%20sua%20marca%20sempre Acesso em 19/09/2021.
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a publicacéo, ndo basta apenas digitalizar: é também preciso estar disponivel 24 horas por dia
para resolver problemas, tirar possiveis davidas e interagir nos canais em que haja demanda
de atencdo e resposta. Uma transformacdo cultural que se relaciona fortemente com a
comunicagdo, que tem o comportamento de seus publicos como foco, e que pode ser capaz de
abrir ainda mais caminhos - por meio da experiéncia e, logicamente, do relacionamento - para

estratégias cada vez mais ageis e assertivas em uma multiplicidade de plataformas e narrativas.

Para a Zeev (2021), a transformacdo digital envolve quatro pilares essenciais que demonstram
seus principais objetivos no negdcio das organizaces, tais como: a) a melhoria da eficiéncia
dos processos internos; b) a melhoria da experiéncia do cliente; ¢) o aumento da inovacéo
tecnoldgica; d) a geracdo de valor e vantagem competitiva. O estudo "2021 CEO Study: Find
your essential - How to thrive in a post-pandemic reality"'® trouxe também trés importantes
pontos da curva de transformacéo digital das empresas, sendo eles: 1) inovagdo sem medo de
errar, tendo os hubs de inovacdo de diversos segmentos como oportunidades sem
investimentos exponenciais, mas assumindo um risco maior; 2) a capacitacdo de pessoas e a
multidisciplinaridade, com quase metade dos executivos entrevistados ressaltando a
importancia da transformacdo das habilidades dos colaboradores em conjunto da
multidisciplinaridade das equipes; 3) o aproveitamento de talentos e aproximagdo com a
academia, uma vez que a esta pode ser capaz de favorecer a inovagdo, pois muitas
universidades tém trabalhos de exceléncia em pesquisa, e sao capazes de aproximar alunos,

startups e organizacdes.

Mas na préatica, operacionalizar toda essa revolucdo nas organizagdes pode ndo ser tdo
simples. Drska (2021) afirma - com base em um estudo da F5 Growth - que apenas 37% dos
lideres brasileiros se sentem aptos para colocar a transformacéo digital em préatica, apesar do
tema ser prioridade para 70% das cerca de 400 organizagOes entrevistadas. Dentro dessa
agenda, os participantes indicaram como prioridades para implementa-la, a computacdo em
nuvem (59%), a IOT ou internet das coisas (39%), a ciberseguranca (31%), a inteligéncia
artificial (21%) e os veiculos autbnomos (9%). A pesquisa considera como fator
impulsionador da transformacdo digital nos tltimos anos a pandemia da covid-19, que obrigou
organizacOes a se adaptarem a uma nova dinamica de processos e relacionamentos quase

100% digitais. Tal panorama, ainda segundo o estudo, trouxe a tona questdes importantes

15 Disponivel em https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-value/report/ceo  Acesso em
04/10/2021.
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como a capacidade (e a necessidade) de tomada de decisdes baseadas em dados, o
conhecimento a fundo dos publicos e de seus respectivos comportamentos, a cultura da
experimentacdo e da aprendizagem constante, a celeridade como diferencial competitivo,

dentre outros.

Oréfice (2021), em pesquisa da Sambatech sobre a mesma tematica, ressalta também a forca
da pandemia do coronavirus como gatilho para o processo de aceleracao digital compulsoria
das organizacbes. O levantamento mostrou que empresas que existem ha mais tempo no
mercado possuem mais dificuldade de colocar em pratica a transformacdo digital, pois
precisam operacionalizar uma enorme troca tanto de mentalidade quando de infraestrutura e
cultura, o que demanda tempo, muito esforco e investimento. Por isso, muitas vezes podem
se manter apegadas ao seu status atual, mesmo sabendo da importancia de tais iniciativas e
mudancas. Investimentos na analise avangada de dados estdo no topo da lista das prioridades
do estudo, englobando informacgdes importantes sobre os publicos, sua frequéncia de compra
ou tiquete médio, por exemplo. Mesmo sem passar especificamente pela comunicacao,
podemos perceber - quando falamos em transformacdo digital - como sdo priorizadas e
valorizadas pelas organizacBes etapas importantes dos processos comunicacionais, como
analises de dados, inteligéncia sobre os publicos e seus comportamentos, dentre outros.
Tecnologias de ponta intrinsecamente relacionadas a comunicagdo como computacdo em
nuvem, IOT e a inteligéncia artificial também sdo mencionadas, evidenciando como tal
ruptura também altera ndo s6 o tecido social, mas também os processos de sociabilidade e

interagdo contemporaneos.

Terra, Saad e Raposo (2019) reforgcam que, em um ecossistema de extrema celeridade digital
e de poder algoritmico, as organizacdes se veem frente a frente ndo s6 com dinamicas de
experimentacOes e testes, mas também de performance, mensuracdo, monitoramento e de
novas competéncias para que elas sejam capazes de sobreviver por meio do papel central da
comunicacdo - via digital - nos processos socioculturais e econdmico dos tempos
impermanentes em que vivemos. Todo este processo de mutacdo e fluidez sociotécnica é
constantemente permeado pela comunicagdo (SAAD, 2021b), tendo as redes digitais, as
plataformas, a sociabilidade, a conexdo e a interagdo como elementos chave de toda nossa

vida social, cultural e até mesmo econdmica.

No que diz respeito as organizagdes - e a sua comunicacao - a autora (2015) nos lembra que é
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preciso levar em conta que elas estdo inseridas nas ambiéncias digitais, com caracteristicas de
transversalidade, flexibilidade e resiliéncia, tendo ainda a multidisciplinaridade, a dialogia, a
proximidade, a colaboracédo e o trabalho com os publicos como elementos fundamentais de
seus processos, especialmente nas plataformas digitais. A partir destes espacos - chamados
por Saad (2021b) de STEM? - surge a comunicagdo com multiplas interacOes e atividades
que, por conta de todo o tecido social conectado, ddo vida ao que autores como Van Djick
(2018), Couldry & Yu (2020), dentre outros, de capitalismo digital ou sociedade dataficada e
plataformizada. Uma sociedade geradora de uma vasta massa de dados que vale mais que o
petréleo e serve de insumo para a cultura, a economia, 0 entretenimento e também para a
comunicacgdo. Surgem, assim, novos paradigmas, novos desafios e novas oportunidades para
o campo da Comunicacdo e para seus profissionais, que agora se veem permeados por analises

quantitativas e de mensuracao de suas estratégias comunicacionais.

3.3 A Comunicacao Dataficada das organizacdes

De modo geral, toda e qualquer acdo de comunicacéo ja € composta por dados e informacoes
gerados e recuperaveis a partir dos meios digitais (SAAD, 2005), que passam a ser analisados
dentro de uma estratégia, buscando a eficacia da comunicacao digital em sua esséncia. Uma
nova valoragdo com uso de critérios ligados ao core business de toda a acdo das organizacdes,
incluindo a comunicacdo. Trindade e Perez (2018) ratificam que os rastros dos dados
provenientes do ambiente digital revelam padrbes de consumo e disputas de poder, passando
a orientar estratégias comunicacionais contemporaneas geradoras de sentidos e também de

vinculos e interagdes.

E fato que a hiperconectividade se firmou definitivamente como um forte elo em nossa
sociedade, um local no qual tecnologias formatam e sdo formatadas por usuarios e contetdos
via plataformas online (VAN DICK, 2013). A autora chamou de “plataformizagdo da
sociedade!™ a relagéo intrinseca entre nossa vida midiatizada e as plataformas da rede que
interpenetram e reconfiguram inimeros setores da nossa rotina digitalizada: consumo, satde,

entretenimento, politica e até educagdo, mostrando os qudo dependentes e inseridos estamos

16 Siga do inglés Science, Technology, Engineering and Mathmatics, com conhecimentos e recursos que
possibilitam o uso de bases de dados, algoritmos, inteligéncia artificial, machine learning, business intelligence,
deep learning e Internet das Coisas, para a comunicacdo e a sociabilidade contemporaneas.

17 Disponivel em https://digilabour.com.br/2019/03/06/a-sociedade-da-plataforma-entrevista-com-jose-van-

dijck/
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em tais estruturas. Assim, nos parece, entdo que a plataformizacéo pode ser considerada uma
consequéncia direta da midiatizacdo de tudo e de todos, especialmente das relacdes
contemporaneas, que perpassam agora pela comunicacdo - e seus dispositivos - ratificando

seu atual papel basilar mediador e universal.

Em outro texto (2020), a holandesa ressaltou que a plataformizacdo é semelhante a
eletrificacdo e a industrializacdo, uma vez que também constitui uma transformacao
multifacetada da sociedade globalizada. O fendmeno possui as plataformas digitais da rede
controlando cada vez mais o trafego da internet, a circulacéo de dados e também de contetdo,
tornando-nos cada vez mais dependentes de seus sistemas e de suas regras. Helmond (2019)
situa o fendmeno da plataformizacdo como a infraestrutura dominante e econémica de uma
web de dados. Para a autora, ela implica também na extenséo das plataformas ao resto da rede,
padronizando as atividades dos publicos, e permitindo estratégias midiatizadas e
plataformizadas de vinculos entre estes e as organizacdes. As plataformas, em sua visdo,
possibilitam a descentralizagdo da producdo, ao mesmo tempo em que recentralizam a coleta

de dados e a plataformizacéo do mundo.

Neste panorama, vale ressaltar que vivemos também em um mundo dataficado (COULDRY
E YU, 2018), termo que além de caracterizar o atual estadgio da web e do uso das midias
digitais - capazes ndo sé de gerar, mas de armazenar uma grande massa de dados que controla
nossas vidas - pode ser estendido também a atividade comunicacional contemporanea, seja de
atores humanos, ndo humanos ou das organizacdes. O processo de dataficacdo, de modo
bastante simplificado, consiste na transformacao de tudo em dados, alterando préticas e acdes

estratégicas na busca por visibilidade, relevancia e relacionamento.

Harari (2016) abordou a sociedade orientada por dados denominando o dataismo como um
novo tipo de religido, uma vez vivemos tempos de uma fé quase cega na informagdo como
referéncia e fonte de valor social e cultural. Dataistas, para o autor, confiam mais nos dados e
nos algoritmos do que no conhecimento e na sabedoria humana, e a consequéncia direta de tal
filosofia é o enorme poder conferido a rede digital e ao Big Data, que constroem uma vasta
cadeia de fluxos informativos, interconectados e capazes de representar e reconfiguram a atual
contemporaneidade. Derrick de Kerckhove, em entrevista a Magalhdes (2018), utilizou o
termo datacracia pala ilustrar a governanca/estado dos nossos corpos e mentes, nos espacos

digitais, criando uma automatizagdo de tudo, incluindo da politica. Uma nova engenharia
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social que delega poderes decisorios aos dados, a inteligéncia artificial e a robdtica por meio
de um certo tipo de avaliacdo constante da vida feita de forma quantitativa. Fuchs e Chandler
(2019) chamaram de Capitalismo Big Data ao desenvolvimento mais recente do digital dentro
de um amplo contexto que engloba economia, politica, cultura, ideologia, dominacdo e

exploracéo.

Em tal panorama, independentemente da nomenclatura escolhida, com a evolucdo da
comunicacdo de massa, indo do impresso ao eletrénico e chegando ao digital/algoritmico, a
comunicacdo das organizagfes absorve um novo ferramental, transformando-se na
Comunicacdo Organizacional Digital (TERRA, 2016). Uma das caracteristicas mais fortes
deste tipo de comunicacgdo é a possibilidade de interacdo com os publicos de interesse por
meio da reacdo a um processo relacional interativo (feedback). Os dois atributos - interacdo e
feedback - constituem a comunicacgao simétrica ou assimétrica de méo dupla, e tais conceitos
advém dos objetivos principais do fazer comunicacional das relagdes publicas, que sdo parte
da comunicagéo organizacional, assim como o marketing e a publicidade (KUNSCH, 2006).
Em uma rede na qual muitas de nossas a¢des sdo guiadas por plataformas - e seus respectivos
algoritmos - podemos perceber como nossas experiéncias culturais e sociais estdo sendo
miditizadas, plataformizadas, dataficadas e construidas cada vez mais por meio dos dados
gerados pelas interacBes e feedbacks, que se transformaram em um elemento caro a
comunicacdo como um todo, ndo sé a organizacional. Saad (2020) reforca que a participacao
das organizacGes acontece:

...por meio das plataformas sociais digitais. Tais ambiéncias constituem-se como
canais, seja de embaixadores, seja de detratores de marcas, corporacbes e
personalidades, abrindo espaco para todo tipo de expressdo, defesas e/ou combate
de causas, produtos, servicos e pessoas. Também se constituem em canais da
organizacdo para dar visibilidade a suas marcas e estabelecer interacdes com a
audiéncia: posts no Instagram, fanpage no Facebook, canal de video no YouTube,
criacdo de grupos no WhatsApp, uso de sistemas de publicidade digital, uso de
social bots dentre outras modalidades. Dessa forma, as organizacdes se veem
constantemente num espaco onde ocorrem acfes sucessivas de mediacdo e
midiatizacdo a exemplo de debates, embates, elogios, necessidades, reforgos,
persuasBes, ocorrendo em tempo real, exigindo um esforco significativo de
monitoramento, atenc¢do e alerta. Falamos aqui de governanca da presenca de uma
organizacdo nas ambiéncias digitais. (p. 45)

Jenkins, Joshua & Green (2014) destacam que concentrar esforgos estratégicos para acoes e
respostas proativas aos publicos, transformando tais conversas em competéncias de arbitrio e
participacdo ao lado das organizacdes, € imprescindivel. Estratégias de relacionamento nas

plataformas recrutam os publicos para trabalharem como transmissores de mensagens e
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contelidos estrategicamente criados, e eles desejam participar de tais processos cada vez mais
(RAPOSO, 2018). Observacao e o monitoramento constantes de dialogias e interacdes (e dos
dados gerados por ambos) buscam transforma-los em valiosos insights para mais agdes
comunicacionais dataficadas, que retornam aos publicos, em um mecanismo de disputas e
retroalimentacédo das relagdes com as organizacoes.
O nimero como linguagem parcial para explicar a realidade, a partir dos avangos do
design em big data, algoritmos e Inteligéncia Artificial (1A), sinalizam realizacdes
no desenvolvimento do pensar e do sentir que superam essa perspectiva de
parcialidade da interpretacdo da realidade pelos nimeros, tornando as linguagens

numeéricas capazes de traduzir/expressar 0 pensar e 0 sentir humanos via maquinas
de IA. (TRINDADE E PEREZ, 2018, p. 113)

A geracao de valor das atividades das organizacfes é pautada também na experimentacao
continua com mercados, com a midia e com os publicos, pois em uma rede tdo impermanente
e com publicos tdo diversos e complexos, é impossivel uma formula que possa prever 100%
da eficacia de uma estratégia comunicacional. Atributos como performance e andlise sdao
aliados a uma légica responsiva (CARAH, 2017), que estimula os publicos para que eles sejam
observados e perfilados. Assim, a participacdo gerada e também orientada pelo nimero como
linguagem do social por meio da interacdo nas plataformas pode alcancar toda a coletividade
da rede (RAPOSO, 2018). E a0 mesmo tempo em que a comunicagdo precisa se ocupar em
trabalhar com seus publicos, ela se torna dataficada quando adquire a necessidade de
interpretar e traduzir os dados advindos da criacdo e manutencdo de vinculos com eles. Algo

que antes ndo fazia parte das competéncias tradicionais e curriculares da area.

Acreditamos que, inegavelmente, as plataformas sdo um lugar de hiperconexdo que traz
inimeros desafios para a reconfiguracéo e a renovacao do campo da Comunicacdo, que as tem
(ou deveria ter) como aliadas estratégicas. Os dados sd8o a moeda e também o insumo
comunicacional por meio da comoditizacdo e nossas vidas, operada pelas plataformas da rede
na busca por consolida-las como locus de relacionamento e disputas, uma vez que os publicos
ali se encontram e querem atencdo e interacdo. Estamos diante de um novo panorama
comunicacional que continuard evoluindo e se reconfigurando com mais avangos da
inteligéncia artificial e do aprendizado da maquina. Talvez seja possivel pensar que vivemos
a plataformizac&o e a dataficagdo de tudo, inclusive das interagdes e relagdes entre publicos e
organizac0es, frutos da forca da midia e da légica numérica digital, expoentes maximos da

midiatizacdo. Estevanin e Saad (2018) explanam:
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Para nds, o sujeito aqui é projetado em discurso, discursivisado matematicamente
como vestigio em dados. Um sujeito comunicacional e também social. Habitamos
atualmente uma paisagem onde a digitalizacdo modifica a maneira como as pessoas
se relacionam com outras pessoas, com produtos, com empresas e com contedo.
Neste cenario contemporaneo, corporages visam mapear 0 seu publico
consumidor; instituicbes académicas visam conhecer os atores sociais e seus
comportamentos a partir do digital; governos em todo 0 mundo tendem a aumentar
a transparéncia, disponibilizando dados referentes a administragdo publica sob
licengas abertas (open data); as mudangas sdo inimeras e envolvem grandes
volumes de dados disponiveis na web. (p. 22-23)

Nesse sentido, a matematizacio'® dos processos interacionais feitos na rede reflete tal
panorama de avalanche de dados e se da a partir das pegadas e das pistas sobre desejos e
comportamentos dos publicos, que serdo, novamente, transformados em dados e devolvidos
as ambiéncias na tentativa de relacionamento e visibilidade com as organizacdes. Recortes de
comportamento coletados formam um quebra-cabeca complexo, mutante e muito importante
para a roda comunicacional girar como nunca, alterando l6gicas e praticas sociais. Estamos
constituidos por dados e vivemos em um mundo em que a realidade é frequentemente alterada
e aumentada em progressao geomeétrica por eles, cada vez mais algoritmicos e onipresentes
(CHENEY-LIPPOLD, 2017). E a comunicacdo acompanha - e estd inserida - em tal
estratagema que, de acordo com Saad (2020) encontra nas plataformas sociais digitais um
espaco publico de visibilidade e interacdo com base em repeticdo perenidade de conteudos,
replicacdo, escalabilidade e busca. "Um ndo-lugar adequado a producdo de discursos
organizacionais e dos relacionamentos decorrentes (p. 43) completamente envolvidos e
constituidos por dados e numeros que buscam racionalizar tudo e todos por meio da
comunicagdo. No préximo capitulo, discutiremos novos cenarios, atributos e condi¢des que
fomentam néo s6 desafios, mas também oportunidades para as organizages, inseridas em um

ecossistema dataficado e também mutante.

18 Transformac&o dos publicos em niimeros.
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CAPITULO 04 - NOVOS CENARIOS PARA AS ORGANIZACOES: BIG
DATA, INFLUENCIA E O BEM-ESTAR DATAFICADO



65

4 - Novos cenarios para as organizacdes: Big Data, influéncia e o bem-estar dataficado.

Neste capitulo, discutimos como as praticas comunicacionais, em especial das organizacdes,
adquirem uma logica numérica de mensuracao, previsdo, performance e anélise quantitativa
oportunizados pelo Big Data, trazendo uma miriade de possibilidades e também situac6es
adversas para 0 campo e para 0 mercado. Uma super racionalizacdo do social na busca por
compreender padrdes e comportamentos sociais para criagdo de estratégias cada vez mais
personalizadas e dataficadas. Abordamos também a possibilidade da influéncia via dados,
ligada a atributos importantes como legitimidade e visibilidade por meio da tecnologia para
tornar as organizacdes influenciadoras digitais. Por fim, iniciamos a discussdo sobre as
organizacOes da salde, trazendo sua conceituacdo e também questdes como a pandemia da
covid-19 e algumas das praticas de comunicacdo e relacionamento no contexto pos-

isolamento e de um bem-estar e saude digitais.

4.1 - Big data: novo cenario de oportunidades e desafios para organizacdes e para a
Comunicagéo?

Ha que se considerar as melhores formas e instrumentos de proximidade com o
publico-alvo que tenham aderéncia ao plano e & imagem de marca. E preciso levar
em conta que, nas ambiéncias digitais, ritmos e tempos séo diferentes do mundo
analégico e, portanto, contelidos e respectivos impactos nos publicos tornam-se
exponenciais e potencialmente geradores de crises, exigindo uma a¢do imediata e
pré-planejada dos comunicadores (SAAD, 2020, p. 47)

Com um futuro cada vez mais incerto e ambivalente do que nunca, uma enorme requalificacdo
e aprimoramento dos profissionais do mercado serd condicao sine qua non, uma vez que eles
deverdo estar prontos e flexiveis as mudancas que vao continuar acontecendo
(FRANKIEWICZ E CHAMORRO-PREZUMIC, 2020). Na visdo dos autores, a
transformacéo digital tem mais a ver com pessoas do que com a tecnologia em si, e elas devem
estar no centro dos processos de mudanca e adaptacdo a novos e impertinentes cenarios, que
trazem ainda os dados como a forga propulsora de uma nova cultura que comecga pelas
liderancas das organizacdes. A curiosidade, o erro e o progresso devem fazer parte da
mentalidade de novos profissionais que se veem diante de novos desafios, mas também de

novas oportunidades.

Neste sentido, todo o processo comunicacional, além de impactado também pela
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transformacdo digital, tem, de certo modo, suas légicas de planejamento e operagao
transpostos e suportados pelas plataformas da rede, de propriedade de grandes conglomerados
transnacionais, e que acabam por determinar quando e de que maneira as organizacfes podem
e devem atuar em suas dindmicas de relacionamento e interagdo com seus publicos de
interesse. Um determinismo (SAAD, 2021b) que acaba alterando também processos
relacionados a questdes de geracdo de valor comunicacional, tais como a visibilidade e a
influéncia organizacionais, resultando também em um novo conjunto de competéncias e
desafios advindos diretamente do ecossistema de ambiéncias digitais contemporaneo. Para a
autora:
Considerando o campo da Comunicacdo hd que se repensar no processo de
planejamento e efetivacdo dos processos comunicativos, aspectos como as
transformacdes do trabalho e dos modos de produgéo e consumo na sociedade que
afetam diretamente a mediacdo e midiatizacdo vigentes e, por consequéncia, 0
trabalho do comunicador. Mais especificamente para a atividade de comunicacéo
nas organizacgbes, também ha que se repensar sobre a intensidade do uso de
ferramentas e novos atores do ecossistema — a exemplo de
influenciadores/Youtubers, e respectiva adequagdo a proposta comunicativa e a
audiéncia desejada. H& que se considerar as melhores formas e instrumentos de
proximidade com o publico-alvo que tenham aderéncia ao plano e & imagem de
marca. E ha que se levar em conta que nas ambiéncias digitais, ritmos e tempos sdo
diversos do mundo analdgico e, portanto, contelidos e respectivos impactos nos

publicos tornam-se exponenciais e potencialmente geradores de crises, exigindo
uma acdo imediata e pré-planejada dos comunicadores (p. 22)

Um dos fatores - ou seriam atores? - que impacta e molda diretamente o trabalho
comunicacional contemporaneo € o chamado Big Data, ou os grandes dados (RAPOSO,
2018), que marcam também um importante momento da humanidade em um contexto
macrossocial, econdmico e cultural. Uma grande variedade de autores (CASTRO, 2017;
COULDRY, 2017; SADIN, 2015; ZUBOFF, 2015; dentre outros) ja esbocou suas definicdes
sobre o termo, que, dentre outras consequéncias, amplia de maneira estratosférica, ao lado dos
algoritmos, a capacidade humana de interpretacdo da vida por meio de dados. N&o nos
interessa aqui definir o Big Data, mas refletir sobre seu papel correlato e normatizador como
agente digital, em especial no que tange as organizagdes e suas comunicacdes tangibilizadas
agora por esta massa de dados que se tornou um valioso insumo e uma fonte de conhecimento
social. Saad (2020) explica que:

Diferentes autores discutem a rede digital como um espectro: o ideario das utopias

as distopias inerentes de um espaco de conexdo, que colocam no mesmo patamar

um imenso volume de dados e informacBes — agora denominado big data; as

diferentes possibilidades — delimitadas por aspectos sociais, econdmicos e culturais
— de acesso a esse manancial de bits; as desequilibradas formas de relacionamento,
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transaces e discursos mediados pelo denominado capitalismo de plataforma, seus
valores e as evidentes diferencas de acesso e participacdo dos publicos a0 mundo
das ambiéncias (p. 42).

Uma ultra racionalizacdo da sociedade que busca prever e interpretar tudo que seja possivel
com finalidade estritamente comerciais e organizacionais. Uma nova l6gica de um capitalismo
informacional vigilante (ZUBOFF, 2015) que sustenta e quantifica 0 comportamento humano
e todas as suas relagBes politicas e sociais. Para a autora, a mediagdo do computacional
contemporanea representa, de forma simbdlica, porém bastante visivel, eventos, objetos e
processos que se tornam compreensiveis e compartilhaveis de modo jamais visto. E é por meio
da mensuracéo e da performance que um novo mercado social dita as regras para organizagdes
e toda sua comunicacdo, agora feita também de modo totalmente digitalizado - e por isso

rastreavel - por atores humanos e ndo-humanaos.

Zhang e Zhang (2020) reforcam que os grandes dados possuem 4 “Vs”: volume, variedade,
velocidade e valor, atributos diretamente ligados a sua enorme disponibilidade quando
pensamos na atual ambiéncia digital e social em que vivemos. Eles chamam a atengéo que,
nesta grande massa informacional, existe também um extenso percentual de informacéo indtil
e, separar o ‘joio do trigo’ € a grande chave para o trabalho com o Big Data. No que diz respeito
as organizacdes, em especial as informacionais, eles acreditam que um dos grandes impactos
dos grandes dados é aprimorar os efeitos da comunicacdo para melhor atender as demandas
de um puablico cada vez mais conectado e exigente, encontrando correlacdes, tendéncias,
comportamentos e possibilidades importantes por meio da previsdo e da analise cruzadas.
Uma comunicacao cada vez mais precisa e eficaz, pela via da analise quantitativa, é capaz de
propiciar inovacdo no conteudo e fortalecer a objetividade e profundidade do trabalho das
organizacg0es, por exemplo (p. 69). Fuchs e Chandler (2019) complementam:
Embora ndo haja uma definicdo consensual do que significa Big Data, ele tende a
ser entendido como relacionado a volume, variedade e velocidade (Kitchin 2014,
68). O volume de Big Data se refere a conjuntos de dados tdo grandes que nédo
podem ser processados e analisados por humanos, mas apenas por algoritmos
acionados por maquina. Existe uma grande variedade de fontes e tipos de Big Data.
O Big Data tem alta velocidade: é produzido, circulado e executado em tempo real
e em velocidades muito altas...[] O conhecimento algoritmico permite analises de
Big Data que sdo produzidas correlacionando esses fluxos de dados para identificar

e analisar padrdes de ocorréncias que permitem novos entendimentos e maneiras de
ver 0 mundo. (p. 05, tradu¢do nossa).

Boarini (2021a), por sua vez, acredita que o Big Data, ao mesmo tempo que é capaz de revelar

a audiéncia, acentua os desafios profissionais do campo da Comunicagdo, ndo s6 somente pela
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velocidade e por expressar a fartura de dados constantemente coletados em nosso tempo, mas
também por alimentar o que chamamos de inteligéncia artificial (I1A) ou a internet das coisas,
por exemplo. Quando pensamos na atividade comunicacional - e em suas praticas - agora
permeadas por dados, precisamos ter em mente, de acordo com a autora, que eles trazem um
novo modo de compreensdo da realidade, e também da tomada de decisdes, ato que sempre
foi um dos grandes atributos do ser humano desde sempre. Para ela, trabalhar com os grandes
dados demanda altos investimentos, programas e equipes especializadas para que as
organizacOes, de fato, sejam capazes de conhecer a fundo os “segredos” de seus publicos,
realizando atracdo, retencéo, satisfacdo e fidelizacdo junto de influéncia, engajamento e
confianca na marca.
No campo de estudos de gestdo e das organizagdes, o Big Data é implantado para
compreender as preferéncias individuais dos consumidores e usuarios, gostos,
estilos de vida, escolhas comportamentais, atitudes, interesses e assim por diante.
Essa aplicacdo de Big Data ao individuo possibilita precificacdo diferenciada e
publicidade direcionada e personalizada. O Big Data também transforma todos os
aspectos do processo de producdo, incluindo a vigilancia de funcionarios e o
monitoramento e dataficacdo de produtos, transporte e logistica. O Big Data também

¢ usado para compreender e prever o desenvolvimento dos mercados financeiros
(FUCHS E CHANDLER, 2019, p. 08, traducéo nossa)

Wiencierz e Rottger (2019) entendem o Big Data como grandes ativos de informacédo gerados
digitalmente, e dotados de alta variedade e alta veracidade para que organizages e individuos
possam usé-los e analisa-los. Um termo relacional, cujo significado exato depende do tamanho
da organizacdo, do setor em que opera e da evolugdo de seus sistemas de gerenciamento e
analise de dados. Para eles, gerar conhecimento a partir do Big Data € um processo complexo
que vai transformar e otimizar a comunicacgdo das organizacoes, trazendo novos modos de
planejar, implementar e controlar as estratégias comunicacionais e de relacionamento.
"Transformar dados em percepcbes e conhecimento para o processo de planejamento da

comunicagdo ndo é um processo linear; e envolve processos continuos de feedback (p. 02).

Os autores questionam também se o que compreendemos como estratégia, planejamento,
implementacdo e avaliacdo na visdo das escolas tradicionais de Comunicagdo ainda é
relevante e aplicavel na atual sociedade digitalizada, em que claramente surgem novos
métodos e processos que fazem com que flexibilidade, agilidade e consciéncia da
impermanéncia sejam quase requisitos basicos para se trabalhar como comunicador na
contemporaneidade. Para eles, os dados mais importantes para 0 campo sdo advindos das

plataformas digitais, e 0 planejamento é quem determina os objetivos a serem alcan¢ados com
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o Big Data, como por exemplo, analisar a fundo uma crise ou uma determinada campanha,
fornecendo valor agregado para gerenciamento de reputacdo, e colaborando também na
otimizacdo de meétodos e processos estratégicos. O Big Data pode ainda ser capaz de
estabelecer uma vasta base de conhecimento sobre a percepg¢ao de uma marca ou organizacao,
em relagdo a suas concorrentes, ou ao tom de voz com que a imprensa e influenciadores falam
sobre ela e sua visibilidade, em diferentes regifes ou em compara¢do com a concorréncia,
identificando ainda quem sdo os principais participantes daquele determinado segmento ou

mercado.

Ainda para Wiencierz e Rottger (2019), os grandes dados no trabalho de comunicacdo das
organizacOes possibilitam a formulacdo de estratégias mais detalhadas e assertivas que
conseguem, principalmente, determinar como, quando e principalmente onde o publico
interage e busca informacdes sobre elas ou um produto ou servi¢o. Aspectos como regiéo,
demografia, idade, género, interesses, ocupacao, dentre outros, tornam possivel compreender
e aprender seus principais comportamentos e desejos. Assim, 0 que chamamos de avaliacao
de performance comunicacional, ou seja, o que funcionou (ou ndo) em determinada acéo
estratégica de comunicacao, € capaz de ser realizada a partir de uma base de dados bem mais
ampla e em tempo real. Os autores frisam que 0 uso de dados na comunicagdo é um processo
iterativo, que funciona por repeticdes das mesmas a¢des ou semelhantes, passo a passo, com

as decisOes reavaliadas até que os resultados atendam aos requisitos dos objetivos estratégicos.

Mas, para Baldissera (2017), a previsibilidade possui certo preco, uma vez que:

...a0 mesmo tempo em que essa logica permite, em graus cada vez mais elevados,
antecipar os proximos passos dos interagentes (informages muito valiosas para os
sistemas/processos econdmicos e politicos, por exemplo), parece reduzir
drasticamente as possibilidades de os sujeitos vivenciarem os estranhamentos, o
inusitado, o possivel, aquilo que esta fora de seus universos cognitivos préximos;
como se tudo fosse estruturado para que se sintam muito confortaveis nas suas
préprias “bolhas de idénticos”. Desse modo, as tecnologias com poténcia para
ampliar esses universos, articular as diversidades, muitas vezes apenas
(re)configuram e (re)apresentam as velhas estruturas limitadoras — uma clausura
diferente, mas ainda uma clausura (p. 75).

Deste modo, faz-se necessario encarar o desenvolvimento e as decisdes com base em dados
como capazes de trazer sempre mudancas que afetam as etapas anteriores do processo
comunicacional, tornando a construcdo das estratégias de comunicacdo totalmente flexiveis,
reorientadas e em constante transformacéo para que os feedbacks possam se aproximar dos

resultados ideais, sendo interpretados sem vieses ou repeti¢des padronizadoras e excludentes.
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Nossa pesquisa possui uma perspectiva dos dados muito mais ligada ao consumo que a
governanca destes, mas acreditamos ser importante pensar também no equilibrio da
exploracdo do potencial informacional de tal insumo para a comunicacao, estabelecendo
confianga com os publicos ao mesmo tempo em que se trabalha questdes como privacidade e
personalizagdo das estratégias.
Nosso estudo mostra que o big data torna mais facil identificar as correlacBes entre
as acOes de comunicacdo do profissional e as acdes comportamentais das partes
interessadas ou resultados organizacionais. Com as ferramentas de aplicativo de big
data, as analises existentes podem ser otimizadas conduzindo-as com um banco de
dados muito mais amplo. Por exemplo, a analise otimizada do share of voice foi
mencionada para obter insights detalhados em tempo real sobre a atengéo do publico
a marca, aos produtos ou a empresa em comparagdo com 0s concorrentes. O
gerenciamento de problemas também pode ser estendido ao monitoramento de
crises automatizado e permanente em tempo real. Como nosso modelo ilustra, €
crucial que as medidas de big data, como monitoramento de crise em tempo real,
sejam integradas ao processo de comunicacao. Nesse caso, um plano de crise interno
deve conter informagdes sobre quem recebe quais mensagens automaticas do

sistema em uma situacdo de crise e como proceder nessa situacdo (WIENCIERZ &
ROTTGER, 2019, p. 12, tradugéo nossa).

Para a empresa de consultoria americana iProspect, em seu estudo chamado "Future Focus
2020 - The next ten years™?®, antes do investimento tecnoldgico, as organizacdes devem buscar
compreender a fundo e com clareza seus objetivos de negdcio para descobrir como o digital
pode contribuir e atuar em cada um deles. Estratégias devem ser desmassificadas, entrando
em cena a chamada personalizacdo em escala, capaz de customizar produtos, servicos e até
mesmo relacionamentos por meio do trabalho com dados aliado a comunicacéo e a tecnologia.
Profissionais do campo véo buscar, segundo a pesquisa, alavancar a confianca em suas
organizacGes e aumentar o uso de tecnologia nos préximos cinco anos, o que fara com que a
procura por acompanhar toda a velocidade de mudancas do mercado seja uma de suas

principais preocupagdes e objetivos como comunicadores.

Dominici (2021), por sua vez, pensa que comunicar consiste em um conjunto de habilidades,
sejam elas individuais ou coletivas, capazes de gerenciar uma multiplicidade de processos de
natureza variada e relacionadas a interacdo comunicativa e a partilha de informagcfes em um
determinado sistema. Destarte, 0 autor cré que é preciso repensar a comunicacgao a partir de

sua centralidade estratégica, que ndo se da apenas no uso e nas praticas dos meios de um

19 Disponivel em https://www.iprospect.com/en/global/news-and-insights/insights/future-focus-2020/ Acesso
em 17/09/2021.
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determinado contexto, mas transcendem as dimensdes técnicas da midia e da conexao. Assim,
planejar a comunicacgdo, por exemplo, implica em também pensar por meio da cultura da
complexidade e da volatilidade, tendo a inovacdo tecnolégica como recurso para tentar
contrabalancar toda imprevisibilidade dos tempos atuais, especialmente no que diz respeito as
atividades comunicacionais e organizacionais contemporaneas. Baldissera (2017) nos lembra
que:
Elevados graus de incerteza, fluidez, visibilidade ampliada, convergéncia
tecnoldgica, altos niveis de circulagdo simbdlica e de capitais, potencializacdo das
possibilidades expressivas, instantaneidade, sentidos de urgéncia, superficializacéo
dos vinculos, polariza¢@es e enfraquecimento das identidades. Essas sdo algumas

das caracteristicas “conformadas pela” e “conformadoras da” atual contextura
politica, econdmica, tecnoldgica e sociocultural (p. 74)

Em tal panorama, os novos desafios no trabalho com o Big Data obrigam profissionais e
organizacgdes ao exercicio da multidisciplinaridade, ao lado areas muitas vezes consideradas
distintas e antagdnicas (BOARINI, 2021a). E a Comunicacdo pode empregéa-lo, por exemplo,
para mapear e monitorar publicos, riscos, tons de voz e oportunidades para estratégias cada
vez mais assertivas, ageis e personalizadas de interacao e relacionamento. Para Zhang e Zhang
(2020), sob a tecnicidade do Big Data, "a interatividade das atividades de comunicacdo é
aprimorada e o valor do feedback do publico € aprimorado ainda mais” (p.69, tradugdo nossa),
reforcando seu carater interativo e transformando o comportamento - e as respostas - dos
publicos na rede em parte fundamental das atividades de comunicacdo. Os autores acreditam
ainda que é preciso treinar os profissionais do campo na tecnologia de dados, na busca por
expandir a profundidade, a eficacia e a objetividade das estratégias comunicacionais.
Com essa perspectiva, as organiza¢cBes buscam principalmente resultados
mensuraveis e esperam da comunica¢do um grande amparo para alcangarem seus
objetivos e metas. Dessa forma, depositam e apostam na juncdo dos setores da
Tecnologia e Comunicacdo uma grande responsabilidade, e por conta disso, deve-

se sempre estar atento as inovagdes que geram mais retorno e visibilidade para as
organizac6es (RHODEN E ANDRES , 2020, p. 09)

Terra, Saad e Raposo (2019) complementam tal viséo, dizendo que a tecnicidade se torna uma
nova competéncia para profissionais de Comunicacao, que constantemente precisam trabalhar
com novos processos em busca de visibilidade das organizagfes. O monitoramento se
consolida como parte importante das rotinas da area, e 0 desenho estratégico de a¢des deve
incluir a compreensdo das dindmicas da rede, suas plataformas e respectivos algoritmos,
pautando o trabalho de comunicadores por meio de "previsdo, conectividade, performance e

interacdo” (p. 17). Os autores reforcam ainda que, a partir dos grandes dados e da
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transformacéo digital em todo o tecido sociocultural, pode-se perceber:

...uma necessidade das organizagdes criarem contelidos baseados em histérias de
carater pessoal e cada vez mais “conversacional”, capazes de gerar ndo s6 acles de
consumo, mas interacbes e engajamento significativos. A cultura algoritmica
favorece o ser humano como o locus para a acdo e a transformacdo cultural e
comunicacional através de fluxos de captura dessa aten¢do, do engajamento e da
luta contra a invisibilidade e a irrelevancia. Por fim, faz-se necessario olhar para o
futuro reconhecendo a centralidade da comunicacdo na relagdo entre marcas e seus
publicos de interesse de modo continuo, consciente e cada vez mais alinhado a
impermanéncia de uma rede de hiperconexdes. (p.17)

Neste cenario, uma nova cultura de tomada de deciséo, a chamada Data Culture, traz uma
clara evolucdo dos processos internos das organizacfes que priorizam a utilizacdo cada vez
mais estratégica dos dados, e que precede a consolidagdo de uma cultura de escolhas
orientadas por eles. As decisfes ndo sdo mais tomadas pelos executivos mais bem pagos das
organizacbes - que podem estar sujeitos a vieses, incapacidade cognitiva ou descarte de
informacdes valiosas. Muitas delas ja buscam treinar funcionarios em alfabetizacdo de dados
para tornar os processos automatizados cada vez mais transparentes e sem desvios para uma
melhor previsio e eficacia (TUCHOCKLE, 2020). Saad (2020b)?° reforca que a cultura de
dados é uma via para a sobrevivéncia em tempos de incertezas e polarizagfes, considerando
0 uso de sistemas de coleta, armazenamento e analise que estreitam a relacdo entre uma
organizacao e seus publicos por meio, por exemplo, do analista humano, do rob6é ou mesmo

da inteligéncia artificial.

A substituicdo do julgamento humano por algoritmos e a crenca na superioridade das decisfes
baseadas em dados ndo mudou apenas a forma como 0s negdcios sdo feitos, mas como
pensamos e agimos em busca da otimizagéo e da melhoria econdémica. Para a autora, enquanto
as informagdes s&o dados estruturados, o conhecimento se transforma em uma informagéo
acionavel para trazer algum tipo de valoracao e categorizacao para quem esté investindo neles.
Com mais e mais insights, a massa de dados pode ser tornar um problema, e ndo uma solucéo,
pois abundancia informativa ndo quer dizer necessariamente conhecimento. Saad (2020a)
observa ainda que cada plataforma da rede traz consigo intervengGes que impactam
diretamente relacionamentos e discursos nas ambiéncias digitais, forjando uma cultura da

conexdo. Para ela:

20 Disponivel em https://medium.com/@bethsaad/empresas-informativas-e-a-cultura-de-dados-uma-via-para-
sobreviv%C3%AAnNcia-38af93bf50b7 Acesso em 05/12/2021.
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Considerando que cada plataforma social digital, ou seja, uma ambiéncia placeless,
traz conjuntos especificos de affordances, a atividade do comunicador para a
construcdo e perenizacdo de seus discursos e relacionamentos devera estar ancorada
em estratégias de comunicacdo que desenhem a visibilidade da marca nas diferentes
plataformas e explorem eficazmente as respectivas affordances. (p. 43)

Moda (2020) acredita que nunca vivemos tempos tdo fluidos, incertos e complexos, o que
constantemente transforma o comportamento e os habitos dos consumidores, levando as
organizacOes a estarem cada vez mais atentas a tais mudangas, em especial nas diretamente
ligadas as necessidades e ao que pode ser capaz de fazer a diferenca na vida dos publicos. 1sso
leva profissionais a reverem abordagens por meio do monitoramento de dados, que vdo moldar
estratégias e acdes cada vez mais claras e holisticas. Para a autora, a cultura de teste e
aprendizado, caracteristica das ambiéncias digitais, se incorpora as praticas comunicacionais
contemporaneas, buscando, além de respostas e solucdes, aprender também com as falhas e

limitacGes praticamente em tempo real.

Assim, combinando-se a expertise dos profissionais ao ferramental disponivel é possivel, por
exemplo, direcionar e personalizar mensagens, elementos criativos e experiéncias para o
publico de modo assertivo e célere (MODA, 2020). Para tal, trés pontos devem ser priorizados
para que os dados tenham serventia a comunicacdo: 1. O monitoramento constante das
audiéncias, buscando entender, por exemplo, que tipo de mensagem deve ser transmitida,
quando e onde; 2 - a busca pelo desenvolvimento de novas experiéncias, criando para além
do simples oferecimento de produtos; 3 - a atuacdo das organiza¢des também como criadoras,
buscando cada vez mais construir lacos fortes e conexdo com a realidade de seus publicos

hiperconectados e em constante movimento.

Para Aguiar (2018), o uso de dados na comunicacao traz vantagens importantes, tais como um
trabalho mais preciso, e com potencial de atingir quem faz parte (e também quem pode vir a
fazer parte) do grupo de stakeholders de uma determinada organizacdo; a possibilidade de
alterar as estratégias comunicacionais em tempo real, com o monitoramento do que esté (ou
néo) funcionando e do que pode (ou deve) ser ajustado; a capacidade de compreender a fundo
quais sdo 0s proximos passos e decisfes a serem tomadas, por meio da mensuracao e da
avaliacdo de métricas estratégicas para cada planejamento, dentre outras. Corréa Jr (2019),
observa que:

...essa nova era massiva em variedade, volume e velocidade de dados, se por um

lado confirma o gap das capacidades de conhecimentos de marketing nas
organizaces, por outro, demonstra que estas ja reconhecem tal caréncia estratégica,
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e estdo na busca objetiva da sua adaptacdo e atualizacdo frente ao contelido
espontaneo dos consumidores no Big Data da internet (p. 99).

Uma gama de desafios - e também possibilidades - em que a atividade de comunicacdo deve
buscar criar e disseminar mensagens cada vez mais dirigidas de maneira objetiva e efetiva,
com acdes alicercadas em uma visdo de médio e longo prazos capazes de gerar valor tanto
para as organizacgdes, quanto para seus publicos e para a sociedade (Rhoden & Andres, 2020,
traducdo nossa). Assim, organizacGes e comunicadores estdo em constante “modo beta”,
vivendo um processo de metamorfose de praticas e processos que, aléem de impactar todo o
tecido social, também eleva a comunicacdo a um novo modus operandi de planejamento,
execucdo e mensuracao estratégicos e diretamente ligado aos dados e ao que € possivel se

extrair deles para ganho de diferencial competitivo e, também, de sobrevivéncia.
4.2 Influéncia e organizagdes influenciadoras: realidade também pautada por dados?

...acomunicacdo, além de ser parte (causal e causadora), é uma variavel estratégica,
de vital importancia na tentativa de habitar essa (hiper)complexidade bastante
particular, imprevisivel e cadtica, ndo esgotavel, muito menos compreensivel com
base em algoritmos e/ou sequéncias de dados mais ou menos infinitas (DOMINICI,
2020, p. 16)

Para Barichello (2017), as TICs e seus respectivos usos, em especial 0s sociais, tém
reconfigurado "as possibilidades de ver e de ser visto, de interagir a distancia, de representar
e identificar o real, fenbmenos que repercutem nos processos de institucionalizagéo e obtencéo
de legitimidade das préticas sociais, incluindo as do préprio campo midiatico” (p. 99).
Segundo a autora, visibilidade, diretamente associada a poder, influéncia e legitimidade,
referentes ao reconhecimento e autenticidade dos atores contemporaneos, sdo questdes
centrais e pertinentes as logicas e fluxos interativos de uma sociedade que tem a ubiquidade
como parte importante de seu funcionamento. Uma dindmica de multiplas interagfes, em
tempo real e baseadas em uma régua de performance agora pautada por uma nova moeda

social. Isto posto, ela chama a atengdo para como:

...a midia € um artefato cultural que, atualmente, permeia de tal forma a sociedade
que ndao se pode mais considera-la como algo separado das instituicBes e
organizaces. O fato é que os meios de comunicacao ndo podem mais ser entendidos
como meras ferramentas que as institui¢fes, organizacdes e individuos utilizam para
atingir seus fins, pois a midia tornou-se parte do tecido social e também uma
instituicdo independente, num processo que afeta instituicdes, organizacdes e
individuos em suas relagBes e interagdes. Ou seja, as questBes tradicionais sobre o
uso e os efeitos da midia, precisam, atualmente, considerar a mediagdo técnica
exacerbada e a minha questdo recorrente tem sido desvelar quais as maneiras pelas
quais instituicBes, organizages e individuos configuram novos processos
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estratégicos para obter visibilidade e legitimacao de suas préaticas e, ao atuar nessas
novas ambiéncias, parecem reconfigurar as interagdes sociais (p. 101)

Neste sentido, quando falamos de legitimacdo, novos fluxos e possibilidades de interacdo
entram em cena tornando o “estar visivel” insuficiente para que tal conceito seja materializado
ao lado das possibilidades interativas e da variedade de sujeitos e fluxos determinantes para
sua concretizagdo. O espaco no qual as organizacdes se encontram, por exemplo, é um local
de relages por si s6, com novas logicas midiaticas e organizacionais pautadas pelas TICs, por
um novo tempo e também por novos relacionamentos, muitas vezes transversais
(BARICHELLO, 2017). A autora complementa:
A reconfiguracdo do ecossistema midiatico, trazida pela era digital, interfere nas
l6gicas pelas quais as organizac@es, inclusive as midiaticas, se comunicam, se
constituem e se legitimam perante a sociedade. No atual ecossistema, é esperado das
organizagBes midiaticas que elas participem do didlogo e se apropriem das
potencialidades dos diferentes meios tecnolégicos, desencadeando a convergéncia
midiatica em toda a sua plenitude; seja distribuindo contetdo por diferentes
plataformas, ingressando em novos segmentos da informagdo e do entretenimento
por meio da promocédo de narrativas transmidia, perpassando todas as esferas do

ecossistema midiatico, que passa a atuar como matriz de praticas sociais e
comunicacionais. (p.105)

Em outro trabalho, Barichello & Stasiak (2007), apontam que as transformacGes do século
passado construiram uma esfera social repleta de heterogeneidades advindas da técnica como
principal motor propulsor de tais mudancas, incluindo as comunicacionais, trazendo também
a midia como o centro de todo o tecido social cultural e econdmico do nosso tempo. Deste
modo, a rede se transforma (também) numa ambiéncia que permeia toda a vida do individuo,
reconfigurando-a, assim como seus valores sociais. Isto posto, elas sugerem repensarmos a
comunicacdo em tais logicas, uma vez que visibilidade e legitimidade reorganizam e
atualizam os fluxos midiaticos das organizagdes, agora transpostos a uma rede de redes de
multiplas conexdes, e que trazem outra relevancia e complexidade as a¢fes organizacionais,
em especial as de comunicacionais. Saad (2016) complementa e ressalta que novas formas
comunicativas da contemporaneidade fazem surgir um novo processo de visibilidade mediada
pelo fazer-se ver e do deixar-se ver, ambas consequéncias das Tecnologias Digitais de

Informacéo e Comunicacéo (TICs).

Um outro atributo importante e derivado de tais transformagdes, em especial do digital, e
muito caracteristico do trabalho comunicacional contemporaneo, é o que chamamos de

influéncia, um conceito ligado a um capital social que sempre existiu e que passou por
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inimeras roupagens: desde o formador de opinido até o curador de informac&o, por exemplo
(KARHAWI, 2016). O que compreendemos como reputacdo, popularidade e autoridade,
faculdades diretamente ligadas a ser influente ou ndo nas redes (RECUERO, 2018), pode
também ser entendido como influéncia, seja de atores individuais ou coletivos que, junto da
legitimidade e da visibilidade anteriormente citadas, sdo partes importantes de um novo
paradigma da Comunicacdo. Terra (2021) compreende 0 “ser influente” também como a
potencialidade e a capacidade de um agente de impactar, convencer, decidir ou ter autoridade

sobre algo ou alguém, servindo ainda de referéncia ou modelo para terceiros.

Inimeros estudiosos ja trataram do tema (BERGER, 2017; COUTINHO, 2018; MORENO
ET AL, 2017; PIZA, 2017), mas para Karhawi (2021), quando falamos em influéncia digital,
estamos falando da capacidade de interferéncia em decisdes de compra e também dos
processos de sociabilidade, em uma constante construgdo de confianga e vinculos por meio
das estratégias de relacionamento e de comunicagdo. Um processo de legitimacdo pelos
publicos por meio da visibilidade, da autoridade e do relacionamento que transforma e
reconfigura os papeis dos atores sociais -sejam eles individuais ou coletivos - da sociedade
digital. O usuério-midia” (TERRA, 2011) é um conceito que reforca a importancia e a
influéncia dos sujeitos de uma sociedade digital, conquistando autoridade e poder de
persuasdo, e fazendo com que processos e modelos vigentes de comunicacgéo e interacdo sejam
repensados e readaptados a dindmicas de hiperconexao, de tempo real e de uma sociabilidade

plataformizada, por exemplo.

Neste sentido, seria possivel pensarmos nas organizacfes também como agentes de
influéncia? Terra (2021) acredita que sim, e diz que os atuais tempos favorecem o surgimento
de novas atribuicbes a elas por questbes de diferencial competitivo e sobrevivéncia no
mercado. O papel da organizacgdo influente é quase um mecanismo Darwinista, que faz com
que o trabalho customizado de comunicacéo transforme a influéncia em uma habilidade e uma
competéncia indispensavel a qualquer estratégia de sucesso. Com todas as possibilidades que
o digital oferece, as organizacfes também estdo assumindo papel de midia, criando e
alimentando seus préprios veiculos que conversam diretamente com seus segmentos e seus
publicos de interesse (TERRA, 2021). Para a autora, a partir do momento em que elas
percebem que podem ser produtoras de suas proprias narrativas e conteddos, as organizacgdes

criam um pool de influéncia e informacédo para suas audiéncias, aumentando ainda mais o
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alcance e a relevancia de sua comunicagdo. E existe a oportunidade para que elas se
posicionem cada vez mais com voz ativa em seus nichos e com seus publicos, podendo,

inclusive, se tornar referéncia por meio da influéncia em seus respectivos segmentos.

Transportando tal estratagema para o mundo dataficado, seria possivel pensar em um aporte
de influéncia tambeém por meio dos dados (e pela capacidade de se trabalhar bem com eles e
por meio deles) para atuacao das organizagdes? Por tudo que ja discutimos acima, tendemos
a acreditar que sim, mas tal questionamento faz parte de uma das hip6teses do nosso trabalho,
e necessita de uma comprovacdo um pouco mais aprofundada. Mas quando recuperamos
conceitos importantes como reputacdo e autoridade (RECUERO, 2018), confianca e vinculo
(KARHAWI, 2021), competéncia e estratégia (TERRA, 2021), legitimacdo e visibilidade
(BARICHELLO, 2017), acreditamos ser potencialmente possivel conecta-los diretamente ao
trabalho das organizacBes nas ambiéncias digitais, também por meio da atividade
comunicacional pautada por uma cultura de dados. Estes constroem e mantém préaticas de
influéncia matematizadas, que retroalimentam néo s6 novas atividades organizacionais, mas
também um ecossistema pautado por toda a performance e visibilidade dessa mesma

influéncia estratégica.

Para De Lucca (2020), nunca foi tdo importante ser uma organizacdo com foco nos publicos
e orientada por dados, uma vez que ambos sdo a Unica forma de operacionalizar a
transformacdo digital e a geracdo de produtos e servicos também digitais. Entender
verdadeiramente - e a fundo - as audiéncias, oferecer experiéncias solidas e colocar os dados
no centro do negocio pode ser capaz de transformar o valor das organizacdes, por exemplo. E
se transforma o valor, ndo seria também capaz de transformar a influéncia desta no mercado
e com seus publicos? Em nossa compreenséo, tal fato pode também ser potencialmente capaz
de determinar (e consolidar) ndo o que é ser influente, mas tambem toda inteligéncia e sucesso
do negdcio de uma organizacdo. Para a autora, além dos dados, relevancia, segmentacdo e
modelos customizados de operacdo sdo também pecas-chave para o crescimento ndo so da
produtividade, mas também da adaptacéo de tais empresas no futuro, o que s6 é possivel por

meio de um trabalho assertivo e estratégico com dados.

Primo, Matos e Monteiro (2021) reforcam que a capacidade de conectar e influenciar grandes

grupos, ditando gostos e tendéncias esta ligada diretamente ao poder de disseminar mensagens
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que buscam ser gravadas na mente dos consumidores e os levam a uma acédo, seja ela de
compra ou engajamento nas plataformas da rede. E agora, também como agentes
influenciadoras (TERRA, 2021), as organizac6es se utilizam de toda a tecnologia de negocio
- leia-se dados e suas correlagdes/insights - para reforcar seu papel e sua influéncia perante o
mercado e seus publicos de interesse por meio de etapas que a autora combinou no acrénimo
REATIVA - R- relacionamento/reconhecimento; E - entretenimento/engajamento; A -
acao/autenticidade; T - transparéncia; | - interacdo; V - visibilidade; A - avaliacdo.
Acreditamos que em um ecossistema de plataformas e de abundancia de dados, a comunicacao
relacionada a cada um dos atributos acima se torna cada vez mais dataficada e estratégica em
especial no que diz respeito a relacionamento, engajamento, acdo, interacdo, visibilidade e,
logicamente, avaliacdo. Uma nova configuracao de relacGes, que para Dreyer e Saad Corréa
(2014) esté diretamente ligada as consequéncias da sociedade digitalizada em que vivemos,

pois, no que tange a gestdo da comunicacao, elas:

...impulsionam a elaboragdo de outras estratégias, provocam o repensar de modelos
de comunicacdo e de relagdes publicas ou ainda proporcionam o amélgama desses
modelos por parte das empresas em rela¢do a seus pablicos. Pois, se, por um lado,
as empresas deixam de ter a primazia do discurso, por outro, os individuos se tornam
protagonistas da comunicacgdo. E € justamente esse protagonismo que, na maior
parte das vezes, € manifestado por meio do uso das plataformas de midias sociais
digitais, ou seja, um protagonismo que, pela sua forma de acontecer, também
configura aquilo que Castells chamou de arquiteturas das relages na sociedade em
rede... (p.03).

Neste sentido, o que circula pelas plataformas da rede se transforma inevitavelmente em dados
advindos e muitas vezes desvinculados de seu conteudo original, podendo ser aplicados
também a outros contextos. Isso faz com que a construcdo social passe a ter os algoritmos
também como participantes fixos dos discursos e das estratégias de comunicacdo (SAAD,
2020). A autora recomenda que as organizagdes se atentem a tal fendmeno, pois além de uma
escuta ativa de suas audiéncias, € preciso levar em conta o papel estratégico de dados e
plataformas para a construcdo de inteligéncia de mercado e a¢des de comunicacdo que
possam, também, por exemplo, gerar influéncia. Um novo paradigma na gestdo
comunicacional das organizacdes que eleva o trabalho do comunicador ao de um estrategista
de dados e coloca a Comunicacdo cada vez mais como parte importante do negécio de
empresas interessadas em serem relevantes e influentes, em especial no segmento em que

atuam.
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4.3 - Organizagdes da saude, pandemia e solugdes conectadas no mercado

Todo o processo de transformagdo social e cultural que discutimos anteriormente em nosso
trabalho, além de moldar e criar novos contextos, condi¢cGes e processos, em especial 0s
comunicacionais, pode (e deve) ser visto, em nossa opinido, como um grande ecossistema de
negocios que movimenta um mercado de milhdes de dados gerados a todo 0 momento. E em
um regime de abundancia e caos informativo, um fator em especial acabou por catapultar
nosso estagio de digitalizacdo como sociedade nos Ultimos anos a um status jamais imaginado:

a pandemia da covid-19.

Uma transformacdo digital compulséria que se insere, assim, em um contexto de mutacéo
constante de todo o tecido da sociedade e suas respectivas esferas com mais uma “fase”,
oportunizada pelo coronavirus. Para Frankiewicz e Chamorro-Prezumic (2020), a mais 6bvia
das consequéncias da recente pandemia é a introducéo e a consolidagdo de servigos habilitados
para dados em mais e mais aspectos das nossas vidas, sendo um imperativo para organizacdes
de todos os setores se transformarem digitalmente a curto prazo. Marcondes (2021) ressalta
que a hiperdigitalizagdo causada pela COVID-19 pode trazer uma aceleragéo exponencial de

tudo, com novos hébitos e comportamentos para a sociedade como um todo.

No que diz respeito as organizacdes, uma hipervelocidade de processos e respostas as
demandas de mercado passa a fazer parte do trabalho de comunicacdo e comunicadores,
trazendo as novas tecnologias - antes vistas muitas vezes com um certo conservadorismo
cético - ao cerne do trabalho de organizacOes de praticamente todos os setores. Gabriel (2020)
concorda com a forca da pandemia, e fala em Darwinismo Digital, uma vez que a aceleracéo
de tudo e dos processos de transformacdo digital no mundo, sejam eles individuais ou
organizacionais, reduziram o tempo disponivel para adaptacdo. E a necessidade do digital,
que ja era presente e crucial, se tornou ainda mais urgente e vital com a crise do coronavirus,
por questbes também de sobrevivéncia mercadoldgica em um mundo de inseguranca e de

impermanéncia.

Uma das areas que mais se transformou e gerou dados durante a pandemia foi a da satde, uma
vez que a covid se espalhou por todos os continentes rapidamente, testando os sistemas de
salde em sua capacidade maxima de rastrear e identificar pessoas com suspeita de infeccéo
em todo o mundo. Organizagdes de todos os setores foram obrigadas a fazer uma transicéo

repentina para solucdes digitais como videoconferéncias remotas e deliveries de produtos e
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servigos, por exemplo, enquanto a comunicagdo assumiu um grande protagonismo por meio
da rede, algo sequer imaginado anteriormente. Toda a nossa vida social cultural, econémica e
até mesmo politica passou a ser vivenciada e suportada pelo digital, enquanto o sistema de

salde lutava para tentar atender a todos e solucionar sua maior crise do século.

Um recente estudo da agéncia Wunderman Thompson (2020), especializada em tendéncias e
futurologia, afirmou que a pandemia havia colocado a satde no topo da agenda de todas as
organizacg0es, praticamente transformando todo negdcio em um negécio de saude. Entitulado
Business of Health,?! o documento tem por base uma pesquisa da consultoria Accenture para
cravar que, nos proximos anos, produtos e servigos poderdo ser reavaliados pelo publico na
medida em que suas marcas favoritas melhoram (ou ndo) a saude (deles e a publica). Outro
relatério da mesma agéncia (2021) chamado Big Tech Becomes Big Health?> mostra detalhes
de como as grandes corporacdes do Vale do Silicio estdo investindo também em servicos e
ferramentais ligadas a saude e, provavelmente, ndo por acaso. O documento relata que o
Google, por exemplo, criou o aplicativo Dermatology Assist, que analisa pele, cabelos e unhas
de usuarios a distancia por meio de 1A (inteligéncia artificial), transformando seu telefone, o
Pixel, em uma acurada ferramenta de satde capaz de medir a frequéncia cardiaca e respiratoria
pela cdmera do préprio celular. J& a Amazon langou nos Estados Unidos em 2020 o Amazon
Pharmacy e o Amazon Care como iniciativas da empresa de Jeff Bezos para abarcar também
a area da saude e do bem-estar E a Microsoft comprou a empresa de tecnologia de 1A, Nuance,
como parte dos investimentos da organizacdo para aplicar todo o potencial da inteligéncia

artificial com urgéncia na saude.

Relatério da GoAd (2020) pontuou que a covid-19 trouxe uma ultra digitalizacdo de servigos
e solucBes de healthtcare, que bateu US$ 10 trilhdes s6 em 2022. Fatores como
envelhecimento da populacdo, avangos tecnoldgicos no tratamento de pacientes e o
investimento em plataformas virtuais e na personalizacéo do atendimento com uso de 1A vao
continuar impulsionando o crescimento da saude em progressdo geométrica. No que diz
respeito & comunicacao, a pesquisa aponta o crescimento da geracdo e do uso de dados na
area, a intensificagdo do uso dos meios digitais, a importancia da informacao para salvar vidas

e a reducdo dos investimentos em marketing para evitar o oportunismo publicitario em

21 Disponivel em https://www.wundermanthompson.com/insight/the-business-of-health Acesso em 02/04/2022.
22 Disponivel em https://www.wundermanthompson.com/insight/big-tech-becomes-big-health Acesso em
03/04/2022.
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detrimento da conscientizacdo como protagonistas de um momento tdo importante e delicado

da contemporaneidade.

Uma verdadeira revolucdo digital compulsoria que mostrou na pratica a complexidade de
Morin (2011), a liquidez da vida e a impermanéncia de tudo como Unicas certezas de um
mundo globalizado e também incerto. Neste cenario, pensamos que a comunicacao ligada a
salde pode ser entendida aqui de forma ampla e pelo viés de Waisbord (2020): “como um
conjunto de esforgos para estabelecer nogcbes de sentido e significado sobre satde” (p. 32),
inserido em um panorama de caos e de abundancia informacional que transita entre a
informacdo, a desinformacdo, a politizacdo e a polarizacdo (ibdem). Estas ndo sdo nossos
objetos de estudo, mas vale dizer que a comunicacdo e a incerteza, uma vez mais, se

entrelacaram fortemente em uma das maiores crises do seculo XXI.

Com tudo que discutimos e expusemos até aqui, nos parece que, estar atrelado a algum
beneficio ou suporte a salde pode ser uma nova fonte capaz de gerar mais dados e mais
conexdes com as audiéncias para as organizacgoes interessadas em mais informacgdes e mais
insumos para suas estratégias, ndo so de vendas, mas também de comunicacgéo, reputacéo,
relacionamento e diferencial competitivo (e por que ndo?). Reforcamos aqui que autores
contemporaneos como Couldry & Yu (2018) e Harari (2018) ja afirmam que o setor da saude,
junto da educacdo, € 0 mais capaz de gerar e utilizar dados advindos do publico como
diferencial estratégico, oportunizando enormes avangos no setor e também novos tipos de
interacdo e relacionamento entre essas organizacdes e seus principais stakeholders. Todo o
conjunto de dados biométricos gerados ndo s6 na rede, mas também em plataformas e
dispositivos especiais grudados aos nossos corpos também fazem uso de algoritmos e Big
Data, e sdo capazes de gerar informacdo e acelerar - e muito - 0 monitoramento de nossas
vidas 24 horas por dia, sete dias por semana. Com isso, rastreiam-se possiveis doencas e
criam-se diagndsticos, prognosticos e tomadas de decisfes cada vez mais personalizadas em
uma velocidade absurda, trazendo, potencialmente, as organizacGes da saude, melhores
servigos e relacionamentos advindos de uma capacidade computacional para o trabalho de

dados gerados pelo pablico.

Mas o que séo organizagOes da saude? N&o encontramos uma definigéo clara e atual sobre



82

elas na literatura, embora a sigla Health Delivery Organization (HDO)? signifique uma
organizacdo ou grupo de organizacGes envolvidas na prestacdo de quaisquer servigos de
saude. A OMS (Organizacdo Mundial da Salude) conceitua a saude como "um estado de
completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo apenas a auséncia de doenca ou
enfermidade” (ORGANIZATION, 1946, p. 01, traducdo nossa). Uma definicdo ocidental que
pode ser compreendida ao mesmo tempo como complexa (MORIN, 2011) e holistica,
englobando ndo sé o corpo fisico, mas também a mente e toda nossa vida no coletivo e em

sociedade, algo bastante a frente para o tempo em que foi criada.

Neves (2021) complementa que as conceituacdes de salde sempre variam de acordo com o
periodo histérico em que a sociedade se encontra, e com a pandemia da covid-19, em 2020 e
2021., ndo foi diferente. Assim, surge uma medicina centrada na pessoa, criada no final do
século XX, e que, de modo geral, agora acentua mais o adoecer que a doenca, trazendo e
tratando cada vez mais o coletivo com uma nova mentalidade de relacdo entre médicos e
pacientes. Na visdo do autor, isso oportuniza a criagdo de uma nova compreensao sobre o que

¢ a salde, pautada também pelo bem-estar social como um todo no século XXI.

Quando pensamos em organizagfes da salde, sentimos necessidade de retornar a conceitos
anteriormente discutidos em nossa tese, com o objetivo de tentar delinear uma nogdo ou uma
caracterizacdo do que vem a ser uma organizacao da saude. Juntando atributos dos diferentes
aportes conceituais ja citados, podemos pensa-la como um conjunto de sistemas complexos
em formato de institui¢bes, entidades ou associacdes que atuam por interesses comuns no
mercado da salde e bem-estar, envolvendo pessoas, produtos e/ou servigos para suprir
necessidades especificas. "Pode ser de carater publico ou privado, e estar diretamente
orientada a promover ndo somente o cuidado com a vida, mas também todo um espectro de
ofertas diretamente ligadas ao equilibrio fisico, mental e até mesmo social do individuo e da

coletividade.

Pode ainda, em nosso ponto de vista, ser considerada de fungfes econémicas, utilitarias e de
servicos relacionados a manutencédo da vida e do bem-estar humanos. Indo além e ampliando
nossa conceituagdo, podemos pensar que as organizacfes da salde também se constituem

como entes vivos, que se movimentam continuamente para oferecer a sociedade algum tipo

3 Do inglés "Organizagdo de Prestagdo de Satde”, tradugdo nossa, Disponivel em
https://kemptechnologies.com/glossary/health-delivery-organization-hdo/ Acesso em 27 de maio de 2021.
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de valor, pautado por produtos e/ou servigos relacionados a uma vida saudavel e equilibrada
dentro dos parametros sociais e culturais de seu tempo. Estes entes sociais trabalham sua
comunicacdo e relacionamentos por meio de dinamicas de interacdo com seus publicos de
interesse, especialmente em tempos de plataformas e conexdo ubiqua. Como exemplo deste
tipo de organizacdo, podemos considerar os hospitais, clinicas, laboratorios de exames e
procedimentos médicos, os planos de salde e as chamadas healthtechs, startups que oferecem

servigos de saude dataficados e em integracéo.

Downing e Henderson (2022) acreditam que houve um grande aceleracdo na utilizacdo de
solucBes conectadas nos ultimos anos na area da salde - proporcionada pela pandemia da
covid-19 - com mudancas significativas para os publicos, tais como registro 100% digitais de
pacientes , coaching virtual e o gerenciamento de consultas clinicas, 0 que impactou
diretamente o relacionamento, a comunicacdo e toda a jornada do paciente que agora se vé
diante de um ecossistema de saude cada vez mais conectado e integrado. Todas essas solu¢des
sdo orientadas por dados para ndo sé trazer cada vez mais suporte personalizado aos pacientes,
mas também informacdes futuras para respostas e tratamentos que atendam as necessidades

de médicos e pacientes.

Uma das préticas que se popularizaram durante a pandemia do coronavirus foi a telemedicina,
que segundo a GoAd (2020), cresceu cerca de 3000% durante o isolamento, fazendo uso de
tecnologia e dispositivos que o publico ja possuia em casa. Tal préatica, segundo o relatério,
ndo so trouxe diagnosticos e tratamentos mais rapidos, mas também aumentou a eficiéncia,
reduziu custos e o estresse de pacientes que deixaram de enfrentar longas filas para uma
consulta. Para a Fischer (2020), a crise do coronavirus € um dos momentos de maior conexao
global da histéria da humanidade com novos ferramentais a nossa disposicao, e a telemedicina
se consolida como um deles, oportunizada e suportada por avangos tecnologicos de ponta e
pela necessidade de distanciamento social imposta pela pandemia. Sun, Sandes-Guimaraes e
Araujo (2022) denominaram “telessaude” (p. 02) todas as atividades com objetivo de
cuidados de saude remotos e sem contato fisico com o publico, abrangendo desde
comunicagOes advindas de agendamentos virtuais, dispositivos vestiveis e internet das coisas,

até as mediadas por inteligéncia artificial ou dotadas de realidade virtual.

Para os autores, a telessatde deriva diretamente da telemedicina, que consiste no atendimento

clinico a distancia, mas possui um foco maior na promocao e educagdo da salde, com
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profissionais de varios niveis e especialidades, tendo sido amplificada e consolidada pela
pandemia da covid-19. De fato, o coronavirus e o isolamento social vividos entre os anos de
2020 e 2021 catalisaram a digitalizacéo dos servicos de saude em todo o mundo, incentivando
a teleconsulta, que antes s6 era permitida em casos de extrema emergéncia, e ja fazia parte do
atendimento prestado pelo SUS, nosso Sistema Unico de Saide, desde 2007 (SUN, SANDES-
GUIMARAES E ARAUJO, 2022). Para a consultoria Delloite (2021), uma grande coliso de
forcas que uniu uma pandemia global, avangos significativos na ciéncia e na area médica, uma
explosdo de tecnologias digitais e um novo movimento de cuidados e prevencdo de doencas
catalisaram o setor de salde nos aspectos clinicos, financeiros e operacionais em uma
velocidade jamais imaginada. Novas demandas tais como cuidados com a satude mental, a
nanomedicina®* e a transformacéo digital da prestacio de servigos estdo construindo novos
modelos de praticas entre organizacdes do setor e pacientes pautados por tecnologias como

computagdo em nuvem e 5G.

Meireles (2020) acredita que o mercado de saude pos-pandemia sofreu - e seguira sofrendo -
mudancas significativas nos processos de atendimento e relacionamento entre pacientes,
organizac0es e profissionais da satde com inovacGes para rastreamento, diagndsticos e novos
tratamentos, por exemplo. A Associagdo Nacional de Hospitais Privados, Anahp (2021), em
parceria com a Bain & Company, langou o0 estudo “Li¢des da pandemia: perspectivas e
tendéncias”?, que traz possiveis novas promessas do segmento, tais como novos modelos de
assisténcia - mais flexiveis, responsivos e personalizados; e profissionais de saude mais
tecnoldgicos - com a tecnologia e 0s dados cada vez mais aliados nos processos de tomada de
decisdo. Um consumerismo?® em satide, no qual o piblico ganha cada vez mais voz, espago e
direito de escolha de onde e como receber cuidados, e vai criar, segundo o estudo, um modelo
assistencial cada vez mais centrado no paciente e no relacionamento com ele, buscando

tratamentos cada vez mais acurados e integrativos.

Mas apesar de toda a tecnologia de ponta e inovacdo disponiveis, o fator comportamento do
consumidor parece fazer cada vez mais diferenca no setor da saide, com as informagdes

pessoais cada vez mais online como um novo normal (BROCKENSHIRE, 2020). Para o autor,

24 Campo da ciéncia médica que utiliza a nanotecnologia para a producéo de estruturas em escalas nanométricas,
ou seja, minimas, para criar novos métodos de diagnostico, identificagdo e o posterior tratamentos de doencas.
% Disponivel em https://conteudo.anahp.com.br/licoes-da-pandemia-perspectivas-e-tendencias-abril2021
Acesso em 15 de abril de 2022.

26 No sentido de consumo consciente.
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a confianca na tecnologia vem aumentando, com as pessoas se sentindo mais a vontade para
compartilhar dados relacionados a saude, permitindo analises cada vez mais exatas para
personalizar tratamentos ou prever condi¢cdes médicas desconhecidas. Assim, as organizacdes
do setor estardo cada vez mais focadas no desenvolvimento e na construgédo da confianga do
consumidor-paciente, procurando compreender todas as nuances dos impactos da tecnologia
em suas vidas para além do tratamento e diagnostico, criando ambientes confiaveis, de facil
acesso e usabilidade, com linhas de comunicacéo curtas e interacdes pessoais diretas e cada
vez mais simples (ibidem). Ele acredita também que, uma vez que as pessoas comecem a
perceber essas mudancas, elas vado adotar os beneficios de se tornar digital de forma lenta e

gradual.

Para a GoAd (2020), algumas tendéncias, além da telemedicina e da teleconsulta, devem se
consolidar nos préximos anos no setor tais como: 1. Hospitais e clinicas como espagos de
bem-estar e saude, diversificando e expandindo servicos para além do tratamento de doencas;
2. Assistentes virtuais para atendimento de pacientes a distdncia com maior agilidade e
menores custos para as organizacdes. Uma outra previsdo do mesmo relatério diz respeito a
um tema que ja tratamos nesta tese: a transformacao digital, que deve se intensificar ainda
mais na salde com o avanco e a consolidacdo das ja mencionadas healthtechs, mesclando
cada vez mais servi¢os médicos com tecnologia de ponta. No proximo capitulo, vamos buscar
compreender mais a fundo tais organizacdes, que vém reconfigurando todo o ecossistema de
relacionamento entre pacientes, médicos, hospitais, clinicas etc., com atendimento

personalizado e pautado por uma dindmica digital e de dados.



CAPITULO 05-HEALTHTECHS: RELACIONAMENTOS E SAUDE
VIADADOS
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5. Healthtechs: relacionamentos e sauide via dados

Neste capitulo, discorremos sobre as healthtechs, seus conceitos, principais tipos e
caracteristicas, visando compreender como funcionam tais organiza¢cdes em um panorama de
salde e bem-estar 100% digitalizados, em especial apds a pandemia da covid-19. Nos
interessa saber também como a salde em tempo real pauta uma comunicacdo de dados
fornecidos pelos publicos de tais organizagdes. E por meio da pesquisa de campo, com
metodologia de entrevistas semiabertas, anélises das midias proprietarias (sites e blogs) e de
postagens nas plataformas digitais que vamos analisar duas healthtechs: a Alice, que oferece
suporte e servicos digitais a seus “membros” em diversos formatos, precos e plataformas para
relacionamento e contato; e a Doctoralia, healthtech que faz parte de um grupo europeu que
conecta médicos e pacientes para facilitar a marcacdo de consultas, o atendimento e toda a
jornada de salde digital. Buscando triangular os trés métodos, junto a nossa pesquisa
bibliogréfica, objetivamos desvelar e entender mais dessas startups que agenciam conversas e
relacionamentos por meio de bases de dados para engajar usuarios e consumidores em

produtos e servicos relacionados ao bem-estar e a satde conectados.

5.1 - Healthtechs e a satde em tempo real

Muitas das organizacdes da salde parecem trabalhar por meio das chamadas "solucfes
conectadas” (DOWNING & HENDERSON, 2022) para transformar, cada vez mais, o futuro
do relacionamento e da assisténcia médica. O cuidado conectado remodela a vida dos
pacientes com produtos digitais que suportam a coleta, 0 monitoramento e a analise de dados
no atendimento, fazendo uso dispositivos em rede tais como monitores, aplicativos, sensores
e rastreadores de atividades humanas. Para os autores, tal atividade pode ser capaz de aliviar
a sobrecarga dos sistemas médicos e facilitar os habitos e 0 acesso de pacientes de todas as
classes sociais. Um novo envolvimento do ser humano com os sistemas de salide e seus atores,
por meio de tecnologia de ponta que integra ndo sé o gerenciamento de doencas, mas toda
uma gama de atendimento cada vez mais personalizado e em rede, reconfigurando o
ecossistema de protocolos de relacionamento com o0s pacientes por meio do uso de, por
exemplo, inteligéncia artificial, geolocalizagdo, monitoramento 24/7 e aplicativos cada vez

mais personalizados e completos.

Um mapeamento feito pela Snaq (2020) considera pertencentes ao grupo de organizacOes da
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salide empresas de gestdo médica, de farmacéutica e diagndstico, de prontuérios eletrénicos,
de wearables?’ e 10T, de softwares e de equipamentos ligados ao setor médico. Ainda segundo
0 documento da plataforma de conteudo sobre startups, inovacao e tecnologia, s6 em 2017
foram gastos em salde globalmente US$ 7.7 trilhdes, impulsionados por fatores como a
melhoria da qualidade e 0 aumento da expectativa de vida no planeta, por exemplo (FISHER,
2020). No Brasil, segundo dados do IBGE do mesmo documento, o setor de salde
corresponde a 7% dos postos de trabalho e 9% do PIB nacional, com gastos em 2017 de cerca
de R$ 608 bilhGes. Por todos estes motivos, a segmento recebe anualmente pesados
investimentos, sendo 1/3 deles destinados a empresas consideradas digitais - e também
chamadas de digital heatlh (ibidem) - aquelas que utilizam a tecnologia como diferencial
competitivo. Tal modernizacdo foca em trés principais pilares: 1. A reducdo de custos e
ineficiéncias; 2. A melhoria na experiéncia de pacientes e profissionais; 3. Uma maior
assertividade e velocidade nos diagndsticos, progndsticos e tratamentos (FISHER, 2020).
Assim, diretamente impactado pelas tecnologias digitais mais avangadas do mercado, o setor
da salde cresce em progressdo geométrica monitorando nossas vidas e nosso bem estar na

busca por uma assisténcia pautada em dados e com maior assertividade e menos erros.

Mas o0 que seriam as healthtechs? Para Avila (2020), tal categoria compreende as startups que
desenvolvem solucbes com foco no setor de saude, por meio de uma base tecnolégica forte
que promove servicos e produtos escalaveis e replicaveis com uma cultura agil, focada em
testes e na execucdo rapida. Por esse motivo, elas possuem um perfil jovem e contam com o
investimento de fundos de Venture Capital®® para darem suporte ao crescimento acelerado e
intenso que se espera dessas empresas. A expressdo vem do inglés e da juncéo das palavras
health (salde, traducdo nossa) e tech (tecnologia, traducéo nossa) para definir as organizacoes
que possuem como objetivo de negdcio desenvolver solucdes para facilitar e dar suporte a
toda a cadeia do setor de saude, que vai desde os hospitais e clinicas até os medicos e
pacientes. Purchio (2021) as entende como startups que oferecem servicos de satde por meio
da tecnologia, e que vém ganhando bastante protagonismo em todo o mundo e também no
Brasil. Felipe Lourenco, CEO da iClinc, uma healthtech brasileira, em entrevista & Agéncia
USP de Inovacdo, AUSPIN (ARRUDAS, 2020), define esse grupo de organizagdes como

27 S0 dispositivos vestiveis muito utilizados por atletas, pois monitoram o desempenho fisico e mostram dados
importantes para que possam maximizar seus resultados. Os mais usados hoje no meio esportivo sdo pulseiras
(smartbands) ou relogios (smartwatches), conectados de forma integrada com smartphones.

28 Venture capital sdo fundos de acBes com objetivo de financiar empresas — geralmente de tecnologia — para
capitalizar esse negécio. Possui um risco elevado, mas também um grande potencial de retorno.
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companhias que acreditam que a tecnologia pode transformar a salde das pessoas. Ele vé o
propdsito das healthtechs como um meio para utilizar o digital para criar um sistema de salde
mais eficaz e barato para a populacdo. Assim, a tecnologia neste setor visa, primordialmente,
resolver conflitos, otimizar processos, atendimentos de hospitais, pesquisas e tudo que

envolve a saude.

Segatto (2022), em reportagem para o jornal Estado de S&o Paulo, refor¢a que um dos grandes
méritos das healthtechs foi arrebanhar os 6rfaos dos planos de salde, o que fez o nimero de
startups deste tipo quase dobrar em junho de 2022 (34), em comparagdo com o ano 2018 (18).
Para ela, pacientes traumatizados por atendimentos ruins com as operadoras mais tradicionais
tém se sentido acolhidos pelas healthetchs com sua tecnologia e precos diferenciados. A
matéria afirma também que 75% dos atendimentos feitos pela Sami, um dos players mais
importantes do setor em questdo, ja ¢ feito via digital. Com o conceito de atencdo primaria®,
que acompanha 0s pacientes com o0 objetivo de prevenir e se antecipar as doencas, as
healthtechs sdo grandes concorrentes das operadoras convencionais, trazendo, além de
melhores precos, muitas mudancas no tratamento da satde e do bem-estar de forma holistica.
A reportagem ainda afirma que ter um plano de salde estd no topo das aspiracbes dos
brasileiros, frisando que esse tipo de startup, apesar de possuir um numero limitado de

fornecedores e uma rede mais enxuta, tem tudo para ser o futuro do setor.

Com o aumento dos cuidados sanitarios na pandemia da covid-19 e no periodo que a sucedeu,
um enorme nimero de investidores vem sendo atraido para essas organizagdes, segundo
pesquisa da plataforma SlingHub, de 2021 (PURCHIO, 2021). De acordo com o estudo, que
mapeia dados de startups em toda a America Latina, 0 segmento captou 329% de recursos a
mais que o0 ano anterior, e 0 nimero de empresas passou de 542, em 2020, para 1.158 em
2021. Para a jornalista, as healthtechs vdo continuar crescendo com a chegada do 5G, e tém
tamanha forca por operar de modo parecido as fintechs®, com uma réapida analise de dados
feita por algoritmos de ultima geracdo, que oferece um crédito ao publico brasileiro, carente

de acesso aos onerosos planos de salde. Outro potencializador das healthtechs &,

29 De modo geral, a Atencdo Primaria a Satde (APS) é o conjunto de acdes de salde individuais, familiares e
coletivas que envolvem promocao, prevencao, protecédo, diagnostico, tratamento, reabilitacdo, redugdo de danos,
cuidados paliativos e vigilancia em salde, desenvolvida por meio de praticas de cuidado integrado e gestdo
qualificada.

%0 A palavra fintech é uma abreviacdo para a expressdo financial technology (tecnologia financeira, tradugéo
nossa), e € usada para se referir a startups que desenvolvem produtos financeiros totalmente digitais, nas quais o
uso da tecnologia é o principal diferencial em relacdo as empresas tradicionais do setor.
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definitivamente, o atendimento a distancia oportunizado e consolidado pelo digital, algo
essencial, por exemplo, em um pais tdo extenso como o Brasil. (ibidem). Este novo formato,
com precos mais competitivos e processos mais simples e mais ageis sao parte da atratividade
dessas operadoras de saude digitais. Ainda assim, a maior parte da populacéo brasileira ainda
depende exclusivamente do SUS (HORTELIO, 2022).

As healthtechs fazem uso de tecnologia de ponta junto do cruzamento de dados para
identificar, da maneira mais precisa possivel, os desejos e as necessidades de atendimento de
salde de seus publicos, oferecendo planos com uma menor burocracia e oferta de servicos, e
bem mais baratos. Del Carmen (2021) aponta que esse mercado é hoje um dos mais
promissores de todo o ecossistema de inovacdo, e essas empresas se tornaram grandes
protagonistas na luta contra a covid-19, com solugdes inovadoras e sem burocracia que
colocam o publico - e seu bem-estar - no centro ndo s6 do negd6cio mas das atividades-chave
desse grupo de organizacdes. Desde seus processos administrativos até as pesquisas € as
cirurgias, o objetivo principal parece ser melhorar a eficiéncia em todo o setor e tornar o

relacionamento e toda a experiéncia com o paciente melhores e mais faceis.

A plataforma Distrito, que produz conteudos sobre o universo das startups, langou o relatério
chamado Distrito Healthtech Report 2022%!, mapeando o mercado brasileiro e classificando
organizacOes que trabalham a salde por meio de bases digitais. De acordo com o estudo,
telemedicina, LGPD, seguranca de dados e Open Health®? s3o algumas das tendéncias para o
setor no Brasil nos proximos anos. Até a conclusdo do nosso trabalho, sdo nove os distintos
segmentos nos quais as healthtechs estdo se destacando no Brasil: 1. Acesso a informacéo, 2.
Gestdo e PEP; 3. Marketplace; 4. A.l. & Big Data; 5. Medical Devices; 6. Telemedicina; 7.

31 Disponivel em https://materiais.distrito.me/mr/healthtech-report Acesso em 31/08/2022.
32 Open Health esta ligado ao projeto de lei 3.814/2020 aprovado no Senado que diz respeito a plataforma
integrada pelo SUS com os dados dos pacientes da rede publica e particular, e ao ConectSUS.
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Farmacéutica e diagnostico; 8. Relacionamento com pacientes; e 9. Wearables e 10T.

ACESSO A .
INFORMAGAO GESTAOE PEP MARKETPLACE

Al & BIGDATA MEDICAL DEVICES @5’ TELEMEDICINA

FARMACEUTICA RELACIONAMENTO @ WEARABLES

EDIAGNOSTICO COMPACIENTES &10T

FIGURA 04: TIPOS DE HEALTHTECHS
FONTE: IUGU.COM®, 2022, COM BASE NO DISTRITO HEALTHTECH REPORT 2022

A categoria predominante no Brasil é a de gestdo e Prontuario Eletrénico (PEP), apesar de
uma grande parte delas possuirem escopo também voltado para a telemedicina, devido a
pandemia (AVILA, 2020). Bastante importante ¢ um grupo de healthtechs com foco em
transformar o setor de planos de satde brasileiro, um dos mais burocraticos e caros do pais, e
ainda dominado por grandes operadoras. Tal coletivo prioriza o formato da atencdo primaria
ao consumidor, lado a lado com a tecnologia, para oferecer atendimento completo, centrado
no paciente e focado na promocao da saude de forma holistica e mais acessivel (HORTELIO,
2022). Um novo modelo de relacionamento que traz os chamados médicos da familia ou times
de saude aliados a uma assisténcia mais abrangente, e que se baseia no cuidado para além das
doencas. Nessas startups, a tecnologia é fundamental para o relacionamento integral e
continuo dos publicos por meio da telemedicina, de aplicativos e um atendimento 24h
estabelecidos pelos diversos canais digitais que também funcionam como locais para

comunicacdo, com retirada de duvidas e fornecimento de informacdes especificas.

S&o organizagdes que armazenam dados que sdo compartilhados com os profissionais que véao
atender os beneficiarios com, por exemplo, um conhecimento prévio do historico do paciente

antes de comecgar uma consulta ou tratamento com mais eficiéncia e agilidade (ibidem). Para

33 Disponivel em https://www.iugu.com/blog/recorrencia-para-healthtechs Acesso em 31/08/2022.
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Sheiki, Anderson, Albala, Casadei, Dean Franklin, Richards, Taylor, Tibble e Mossialos
(2021), enquanto a protecdo desses dados € essencial para garantir que as organizacdes de
saude fornecam seguranca e confidencialidade das informagdes de seus pacientes, a COVID-
19 exp0s claramente as limitagGes dos regulamentos do tema ao retardar o acesso aos dados
para a formulacdo de solugfes e de politicas contra a pandemia. Para o The Shift (2020), a
salude em tempo real vem crescendo cada vez mais. O chamado RTHS (Real Time Health
System)** representa um sistema de atendimento que envolve a coleta e a troca de informagoes
relevantes, de modo a agilizar a tomada de decisdo. Um ecossistema no qual as partes
interessadas compartilham e aplicam o conhecimento médico em tempo real para um
atendimento cada vez mais aprimorado, com fluxos de trabalho mais &geis, processos de
negocios e recursos otimizados e bem aproveitados. Um novo paradigma para as organizacdes
da saude, permitindo a assimilacdo de inteligéncia tecnolégica e operacional - e em tempo real
- para atingir aos seus objetivos e estratégias de negdcios.

5.2 - Pesquisa de campo e analise de dados

5.2.1 - Entrevistas em profundidade semiabertas

A metodologia do nosso trabalho, além da pesquisa bibliografica (GIL 2010; MARTINO,
2018; MARTINS E TEOPHILO, 2016; OLIVEIRA 2001; STUMPF, 2003) é também
composta por entrevistas em profundidade que, para Duarte (2005), se transformou em um
classico na obtencdo de informac@es nas ciéncias sociais como técnica qualitativa que explora
um assunto a partir das percepcdes e das experiéncias de informantes para uma analise
posterior e estruturada. Um recurso metodoldgico para nossa pesquisa de campo, que busca
recolher dados que serdo ainda interpretados e reconstruidos em um didlogo com a realidade
estudada.

Para o autor, as entrevistas em profundidade permitem compreender como uma determinada
tematica é percebida por quem é entrevistado, o que leva a um objetivo mais de aprendizado
e integracédo das informac6es, do que de conclus@es fechadas e permanentes. Elas fazem parte
de uma técnica dinamica e flexivel para descrigdo de processos complexos dos entrevistados
a partir de um quadro conceitual previamente formatado. Para Martino (2018), as entrevistas

sdo conversas estrategicamente orientadas para coleta de dados especificos e ligados aos

3 Do inglés Sistema de Saude em Tempo Real, traducio nossa.
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objetivos de pesquisa, constituindo uma relagdo com as alteridades.

Optamos estrategicamente pelo modelo semiaberto, com um roteiro de questdes-guia para
orientar nossa sabatina a partir de questionamentos basicos e pré-determinados escolhidos em
tematicas de interesse da pesquisa (DUARTE, 2005). Uma lista de questdes-chave passivel
de ser alterada e adaptada de acordo com o curso das entrevistas, permitindo-nos ainda
estruturar uma comparacao de respostas e resultados de diferentes informantes para descricéo
e analise posterior. As organizacdes selecionadas, assim como seus respectivos informantes
escolhidos formam uma amostragem ndo probabilistica intencional que, de acordo com Mattar
(APUD OLIVEIRA, 2001), é aquela em que a sele¢do dos elementos da populagdo para
compor a amostra depende, de certo modo, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador
no campo. Para Schiffman & Kanuk (APUD OLIVEIRA, 2001), uma amostra ndo
probabilistica por intencionalidade se utiliza do julgamento do pesquisador para selecionar os
membros da populagdo que podem ser, potencialmente, boas fontes de informacao precisa.
Para Duarte (2005), a amostra, em entrevistas de profundidade, ndo é estatisticamente
representativa, apesar de fornecer informacdes importantes e relevantes para a pesquisa por
meio das fontes entrevistadas. Isto posto, reiteramos que nossa selecdo de porta-vozes €
intencional, uma vez que se baseia em nosso juizo particular e conhecimento no momento de
escolha dessas pessoas, sendo ainda, segundo o autor, interlocutores tidos como especialistas

ou informantes-chave de extrema importancia (DUARTE, 2005).

Poupart (2008) sustenta que a observacdo dos fenémenos de qualquer natureza constitui o
cerne de todo procedimento cientifico, sendo condi¢do primeira da construcdao do saber nas
ciéncias sociais por meio de uma relagéo e de um distanciamento entre o sujeito e 0 objeto
Para escolha de nossas analisadas, utilizamos intencionalmente o ranking nacional da iBest,
uma premiacgdo anual oferecida pela iBest Global aos melhores profissionais e empresas do
mercado digital brasileiro. A iniciativa utiliza, além de votagdo popular, um algoritmo
chamado de IRD®, que quantifica e classifica a relevancia dentro do universo digital
numericamente, a partir de métricas como alcance e engajamento em sites, aplicativos e redes
sociais, analisando também profundidade de conteido ou mix, e crescimento e importancia

de tais atores, sejam eles profissionais ou organizagdes com atuacdo no digital. O ranking de

3 Fonte: https://premioibest.com/premiacao/ Acesso em 29/08/2022.
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2022 das healthtechs brasileiras®, classificadas pela iBest, traz as dez mais relevantes do

Brasil no setor, como (listagem em ordem alfabética):

1. Alice;

2. Beep;

3. Clique Farma;
4. Doctoralia;

5. Dr. Consulta;
6. QSaude;

7. Labi Exames;
8. Boa Consulta;
9. Vittude;

10. iClinic.

Entramos em contato via LinkedIn com todas as organiza¢des acima, mas obtivemos retorno
apenas das Doctoralia e da Alice, que concordaram em ser entrevistadas®’ por nos,
respectivamente nos dias 25 e 27 de julho de 2022, via Zoom. Nossos informantes foram
selecionados intencionalmente via perfil no LinkedIn, sendo ambos Heads ou C-Levels® de
Comunicacéo de suas respectivas empresas e, por isso, com maior conhecimento e expertise
para responder nossas questdes sobre os processos de comunicagdo com dados nas startups da

saude e bem-estar.

Sobre as organizagdes que se dispuseram a falar e colaborar com nosso trabalho: a Alice se
autodefine, em seu site® oficial, como “gestora de salde, porque o plano de sadde ja ndo é
mais suficiente”, oferecendo uma estrutura completa para fazer a gestdo da saude dos
pacientes, com times que acompanham toda a jornada; uma comunidade de saude, com uma

rede de clinicas, hospitais, laboratdrios etc.; e a Casa Alice, um conceito de clinica para fazer

3 Disponivel em https://app.premioibest.com/resultados/2022/healthtech Acesso em 29/09/2022.

37 A integra das entrevistas se encontra no final desta dissertacéo, na parte “Apéndice”, na pagina 170.

38 Termo utilizado para designar coletivamente os executivos seniores mais altos de uma organizacéo. A letra
C” significa chief”, que, em portugués, se traduz como chefe” (traducdo nossa).

39 Disponivel em https://www.alice.com.br/ Acesso em 30/08/2022
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0 paciente se sentir em casa. Apesar de majoritariamente falar com o segmento b2¢*, ou seja,
com consumidores finais, possui em seu site uma aba para empresas que reforca também o
b2b*, ou seja, outras empresas como publicos estratégicos para seu modelo de negécios.
Nossa porta-voz foi Daniela Bertocchi, CMO da Alice na época, escolhida propositalmente
por ser a chefe de comunicacdo da healthech e, em tese, quem conhece e vivencia 0s processos

comunicacionais da startup a fundo.

A Doctoralia, por sua vez, ¢ uma healthtech que, segundo seu proprio site*?, conecta mais de
700 mil profissionais de satde a pacientes de todo o pais. E possivel buscar especialistas por
regido, filtrando por planos de salde, tratamentos ou disponibilidade, escolhendo o
profissional, o dia e o horéario de preferéncia, em até dois minutos e de maneira préatica. Tudo
é confirmado por e-mail, com lembretes antes das consultas via celular. Apos o servico, é
estimulado que o cliente faga uma avaliacdo do profissional, de forma gratuita e rapida. A
empresa faz parte do grupo polonés Docplanner, que estd presente em mais sete paises no
mundo além do Brasil, e pode ser caracterizada como b2b, tendo outras empresas ou
profissionais do setor como publico-alvo estratégico principal para suas solugdes e servicos.
Nosso porta voz foi o Head de Marketing Brasil e Chile, Pedro Filizzolla, escolhido
intencionalmente por ser o lider da area de comunicacdo e estar envolvido em toda estratégia

comunicacional da empresa.

Para ambas as startups criamos uma lista de doze perguntas que nos guiaram em nossas

entrevistas:

1. Conte um pouco das rotinas de Comunicagdo de uma healthtech.

2. Como é trabalhar a satde em tempo real na comunicacao?

3. O quanto os dados podem influenciar/direcionar estratégias de relacionamento,
visibilidade e interacdo com os publicos, e por que?

4.  De que forma o relacionamento com os clientes € impactado pela comunicagdo com o
uso de dados?

5. Que tipos de dados fornecidos pelos clientes sdo usados para a comunicagao e de que
maneira isso é posto em prética estrategicamente?

6. De que modo o fator comportamento do consumidor pesa na aplica¢do dos dados nas

40 Business to Consumers, expressdo que determina as pessoas fisicas como publico-alvo de uma empresa.
41 Business to Business, expressdo que determina as pessoas juridicas como publico-alvo de uma empresa.
42 Disponivel em https://www.doctoralia.com.br/ Acesso em 30/08/2022
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estratégias de comunicacdo?

7. De que maneira a transformacéo digital impacta a comunicacdo das organizacGes da
salde hoje e por que?

8. De que modo o uso estratégico de dados na comunicacdo pode alterar o poder de
influéncia das organizac6es hoje, em especial no setor da salde, e por que?

9. Cite praticas de comunicacdo com dados mais € menos importantes na sua opinido.

10. Cite novas posturas advindas da comunicacdo com dados no seu trabalho e sua
importancia para a comunicagdo corporativa da healthtech em que trabalha.

11. EXTRA - Falar sobre LGPD na comunicacao/Interacdo do departamento de
Comunicacéo & TI.

12. EXTRA - Comentar ou adicionar algo que ndo foi falado anteriormente para

complementar a entrevista.

Apos a realizacdo das entrevistas, criamos um quadro comparativo com as respostas de ambos
0s porta-vozes para buscar similaridades, distanciamentos ou conexdes entre eles e as
tematicas que interessam a nossa pesquisa. Toda a estruturacdo da nossa analise contempla a

ordem em que as healthtechs foram ouvidas.



Tematica

01. Rotinas de Comunicacao

02. Como é trabalhar a

saude em tempo real?

Doctoralia

Gerar leads qualificadose
para conversao em vendas
Vender

visibilidade

solucdes de
Comunicar proposta de valor
para especialistas de saude
Andncios e  Relacdes

Publicas .

Crescimento  exponencial ¢
pela telemedicina,
Tecnologia para tornar a
salde mais acessivel .
Cada vez mais dindmico
Tecnologia em toda a-
jornada do paciente

Canais organicos, Google,*

redes sociais
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Alice

Time de vendas captura e-
celulares etc.
de

performance. Redes sociais,

mails, por

meio marketing de
anuancios, etc.

Captura digital de leads na
rede

Circulacdo de dados com
producdo de conteudo via
ebooks de receitas, nutrigéo,
culinaria
Ofertar informacgdes para
cadastro de interessados que
podem vir a ser “membros.
Explicar para as pessoas
sobre novos servicos ou
produtos é o maior desafio
Construir narrativas sobre o
novo modelo

Apresentar de forma clara
que dor esta solucionando
Utilizar exemplos e
depoimentos de usuarios na
comunicagéo

Comunicacdo atrelada ao
uso do produto e ao endosso
da midia

RP é muito importante:
valida e cria confianca

Ter

comunicagéo

de

para

um bom pilar



Tematica

03. Dados e influéncia nas

estratégias de comunicacao

Doctoralia
Uso de Analytics .
Dados para “moldar 0s
negocios &
Paciente  tratado como

cliente (anseios, jornada)
Dados

decisdes
Trabalho com LGPD

Direcionamento

para tomada dee

pore
métricas e analises

Taxas de cliques, taxas de

aberturas, ROI, funil pore
canal
Metas baseadas em

crescimento da cia, taxa de
conversao, leads...

Analise de metas diaria
Proatividade

do

investimento, do retorno e

Consciéncia

do impacto das acoes.
100% de impacto .
moldare

Persona  para

estratégias de contetdo
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Alice

consolidar a proposta de
valor e resolver as dores das
pessoas.

Trabalho educacional
Comunicacdo  ajuda a

desconstruir  ideias para
construir outras.

Bastante  importantes e
cruciais

Uso de geolocalizacdo e
faixas etarias para definir
acoes

Tudo que é possivel obter de
dados, é utilizado para
definir acOes

Extremamente  relevantes
para entender awareness de
marca e definir estratégias

data

Estratégia bastante

driven

Peso muito importante
Area de Behavorismo para

estudar o comportamento



Tematica

04. Comportamento do
consumidor X uso de dados

Doctoralia

Prender atencdo do publico-
alvo é fundamental
Necessidade de saber ondes
as pessoas estdo, que tipo de
conteudo consomem
Entendimento e conexao séo
fundamentais .
Entender dores para criar
estratégia de conteldo quee
conecte

Comportamento é “tudo”

» Mudanga radical

« Briga hoje: rapido X lento

» Tecnologia é meio para

responder mais rapido um
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Alice

das pessoas e como elas
tomam decisodes de saude
Missdo de tornar a vida das

pessoas mais saudavel
precisa provar que isso €
possivel
Provas = com dados e
evidéncias cientificas
Questionarios para mensurar
dor
Compreender onde as
pessoas vivem, o que elas
fazem, etc.

Entender esses dados para
vender e comunicar mais,
em especial com quem tem
desconfianca

Parte de dados e de analise
comportamental € muito
transversal para entender as
pessoas
Objetivo € compreender
COMO engajar mais pessoas
nas jornadas de salde e no
processo de ficar mais
saudavel de cada um, que é
algo individual.

Pandemia mudou tudo, em

especial na comunicagéo



Tematica

05. Transformagéo digital X

salude X Comunicacao

Doctoralia

de

mercado voléatil e dinamico

publico digital ume
E preciso adequar a oferta de

valor ao que as pessoas estéoe

consumindo
Pandemia foi catalisador:
médicos a distancia .

Médicos adaptados, medicos
celebridades

Pacientes que ndo querem ir
a hospitais (consultas pelas
telas) .
Médicos foram obrigados a
entender 0 cenario e se

adaptar. .

"Dados sdo 0 novo petréleo"«

Sem dados, impossivele
pilotar empresa da melhor
maneira possivel .
Doctoralia: melhora vida e
rotina dos publicos com um
software

com vantagem

competitiva .
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Alice

Empresas = posicionamento
mais frontal, aberto, presente
e visivel

Empresas de saude: mais
demandadas hoje,
comunicadores mais alertas
Times de comunicagdo das
de

cresceram, se fortaleceram -

empresas saude
muitas demandas externas e
internas hoje

Comunicacdo da salde é
mais demandada e precisa
ter estratégias mais robustas
Grande exposicdo da salde
(Jamais vista)

Equipes com obrigacdo de
trabalhar com ferramental
digital
Ampliar, expandir e
fortalecer estratégias pela
tecnologia

Sim, constroem influéncia
Influéncia =  conseguir
embaixadores de marca
Quando

batem

embaixadores
de

personas desenhadas: marca

com  perfis

fez comunicagéo notavel

Estudar 0S dados,

estabelecer conexdao com



Tematica

06. Uso de dados X

influéncia

07. Praticas mais
importantes hoje para a

comunicacao

Doctoralia

Digitalizar a jornada do
paciente com mais dados
para melhores decisfes .
Tudo é pautado por dados
Uso da intuicdo as vezes
Dados para ter certeza dase
hipoteses e construir jornada
de crescimento .
Levantar dados, analisar e
tomar decisdes

S6 os dados ndo falam nada;
€ preciso tomar decisdes
Analise dos MQLs .
Comparar  dados  com
performance e sazonalidade
¢ fundamental para tracar
uma meta

Entender o que funciona e 0+

que nao
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Alice

comunicagdo genuina e
verdadeira

Uso dos dados + intuicdo
Entender as pessoas e usar
bem os dados

Dados ajudam a construir
influéncia

N&o sdo s6 os dados, mas

sem eles é impossivel

Postura moderna, de
digitalizacéo e de
conhecimento das
plataformas, de dominio

delas

E uma obrigagdo de ter que
fazer uma comunicacgéo para
além daquilo que ele ja esta
acostumado

Times estdo se reinventando

dentro de um contexto
adverso
Novas formas de

comunicagdo exigidas pelo
contexto

Enfermeiros e médicos e
equipes de comunicacdo
fazendo TikTok = algo esta

sendo feito



Tematica

08. Novas posturas da

comunicacao hoje

Doctoralia

Ligacdo com engenharia e
processos comerciais

Menos reatividade

Vendas comegam "ali"
Dados como aliados para

conversao. .
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Alice

N&o ha mais espaco para ndo
saber lidar com dados ou
com redes sociais

N&o é possivel mais néo ter
estratégia, por exemplo, para
as plataformas digitais

O tema principal hoje no
mundo é salde, é saude
mental, e a comunicacdo deu
um boost

Saber montar uma estrutura
para ter dados recorrentes,
captando dados com
consisténcia, e ndo de vez
em quando

Saber fazer as perguntas
certas, com os dados certos e
constantemente

Quando vocé tem dados, que
podem ser poucos, mas sdo
frequentes, vocé é capaz de
enxergar a realidade um
pouco melhor

Estruturar um dashboard ou
alguma coisa para receber
informacdes/dados com
consisténcia ao longo do
tempo
Levantar hipbteses
interessantes e desenvolver

uma base para compreender



Tematica

Doctoralia

* Interagdo com Produtos .

» Fluxo constante

09. Time de Comunicacdo < Coletar feedbacks para usar

hoje

nas campanhas e abastecers

as estratégias com dados.
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Alice

mais sobre o publico, a
imprensa ou algo que vocé
tem que entender.

Entender onde vocé sai, qual
¢ a noticia, como 0s
concorrentes se comportam
ou ndo, quais 0s comentarios
negativos e positivos, quais
0s temas mais e menos
falados

Conseguir ter um time que
tenha a mentalidade de fazer
perguntas.
Jornalistas,  publicitarios,
gente de business e de
marketing

Perfis bastante diversos

A partir do desenho das
personas,  cria-se  uma
comunicagéo focada nelas.

Os dados vém para ajudar a
encontrar e fazer a
construcdo para interagir de
uma forma mais interessante
e assertiva com o publico
que a gente esta procurando
Os dados entram no antes,
no meio e no depois desse
processo nosso; é algo bem

longitudinal.
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Tematica Doctoralia Alice

+ Trabalhamos com os dados a
todo momento.
» Fazemos muitas pesquisas
com nossos membros, para
10. Relacionamento X gerar mais dados também e
Comunicacéo X Dados ndo sé aquilo que a gente
consegue vindo de processos
automaticos.
 Isso complementa nossas
estratégias de comunicacdo e
permeia muitas das nossas

decisoes.

FIGURA 05: RESPOSTAS DAS ENTREVISTAS COM AS HEALTHTECHS
FONTE: ELABORADA PELO AUTOR, 2022

Quando analisamos as respostas da tematica 01, sobre as rotinas de comunicacao dos porta-
vozes, podemos perceber a palavra leads e a expressdo leads qualificados na fala de ambos.
De modo simples, é possivel definir um lead como um consumidor/usuério ao alcance de uma
companhia por meio de um canal digital de comunicacdo. Para Cordeiro (2020), leads sdo
potenciais clientes de uma empresa que podem fazer parte da jornada de compra de um
produto ou servigo, passando por etapas que vado desde a atragdo até a conversao em vendas,
por exemplo. Uma enorme oportunidade de negdcio que considera pessoas que, em um dado
momento e de algum modo, demonstrou interesse por aquela organizacdo, baixando um
material, pedindo um orgamento, uma informagdo ou experimentando um servico, por
exemplo. De interessado a cliente, ele parece fazer parte de estratégias que visam capturar
dados do publico para que ele se qualifique e possa ser convertido em consumidor de
determinada organizacdo (CORDEIRO, 2020). Santos (2021) reforca que, se um lead
demonstrou interesse no segmento ou produto de uma empresa, ele provavelmente gostaria

de ouvir mais sobre isso, fazendo parte da estratégia chamada de Inbound Marketing.*®

43 De modo geral, € um conjunto de estratégias focadas em atrair, converter e encantar clientes.
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Leads qualificados ou MQLs*, para a Zendesk (2022), si0 os possiveis compradores que se
enquadram nas personas* ou perfis de consumidores de determinada empresa. Sdo de maior
qualidade pois possuem, potencialmente, um maior interesse e engajamento com o que uma
organizacao oferta, seja informacdo ou produto/servico. Ambas as repostas a nossa primeira
pergunta formulada trazem também palavras como “venda”, "conversdo” e "oferta”. Na
Doctoralia, a venda de solucdes anda de maos dadas com a comunicacao e a conversdo em
vendas parece ser um dos principais pilares das rotinas da &rea. Na Alice, fica clara a estratégia
de captura de dados para oferta de informacdes e contetdos exclusivos, como ebooks, para
transformar anénimos em membros da startup. Isto posto, nos parece que a comunicagao esta,
mais gue nunca, diretamente ligada ao processo de vendas de uma empresa, com estratégias
digitais de capturas de dados, anincios e presenca nas plataformas para arrebanhar e fidelizar

esses leads em possiveis clientes.

Sobre tal contexto, Saad Corréa (2016) reforca que vivemos em uma era que possui uma busca
constante pela captura de atencdes e de cliques de todos os atores que buscam visibilidade e
onipresenca digital geradas pela hiperconexdo de tudo. Uma macroeconomia da atengéo
(SILVEIRA, 2017) que mercantiliza e monetiza nosso comportamento social pautado por
relacionamentos e interacbes com as organizacGes. No que diz respeito a producdo de
conteudo, para tal finalidade, Terra (2021) ressalta que € papel das organizacfes serem "uma
plataforma aglutinadora de interesses comuns das pessoas baseando-se naquele
setor/segmento em que atuam, servindo, inclusive, como fonte de confianga, referéncia e
conteddo de determinada tematica” (p. 155). Assim, transformam a comunicacdo e o
relacionamento com seus publicos como parte importante de seus negocios por meio do

vinculo interacional estratégico.

Para Dreyer (2021), relagdes sociais sao relacfes de negdcios, e quando pensamos nas agdes
comunicacionais das organizagoes, elas visam a construcao de confianca e reputacao por meio
de uma rede de relacionamentos diretamente atrelada aos objetivos estratégicos e a vantagem

competitiva no mercado. Destarte, podemos perceber como a comunicacéo e sua centralidade

4 Sigla em inglés para Marketing Qualified Links.

4 Personas sdo representacOes ficticias do cliente ideal de um negdcio, baseadas em dados reais sobre
comportamento, caracteristicas demograficas, histérias pessoais, motivacdes e preocupacdes. Elas pautam a
criacdo estratégica de conteido na comunicacdo digital.
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(SAAD, 2015) se tornam estruturantes para 0 sucesso de uma empresa por meio de etapas que
vao da captura a conversdo do curioso em consumidor final. A autora, no prefacio “Por uma
perspectiva contemporanea das relacbes publicas (DREYER, 2021) adiciona que "na
sociedade digitalizada, relacionamentos sdo uma das bases da sociabilidade e visibilidade que
vivemos, constituindo um capital intangivel que necessita de tangibilidade para revelar a
eficacia de todo o processo comunicacional de uma organizacao™ (p. 09). Parece que nunca a
area de comunicacao esteve tdo proxima ao Marketing, as vendas e aos demais departamentos
estratégicos de negdcios e inteligéncia das organizagdes, agindo de forma integrada para
criagdo de mais oportunidades e vantagem competitiva (TERRA E RAPOSO, 2020).

Em relacdo a segunda tematica, que trata do trabalho da saude em tempo real, podemos
perceber respostas um pouco distintas sobre a questdo. A Doctoralia relata um crescimento
exponencial devido a telemedicina, tema que ja tratamos neste trabalho anteriormente, e
reporta que a tecnologia visa tornar a saude cada vez mais acessivel, estando presente em toda
a jornada do paciente Canais organicos, Google e redes sociais fazem parte da estratégia da
empresa no trabalho de relacionamento com seus publicos. Ja a Alice, reforca que é preciso
construir narrativas sobre o novo modelo - quando falamos de startups e healthtechs - para
explicar ao publico sobre as novas possibilidades de produtos e servigos do seguimento da
organizacdo em questdo. Um desafio - 0 maior deles, segundo a entrevistada - é deixar claro
qual “dor" esta sendo solucionada de forma didatica e educativa. Um trabalho reputacional de
comunicacdo e contetido que faz uso do produto e do endosso da midia, utilizando também
exemplos e depoimentos de usuarios para desconstruir determinadas ideias e reconstruir

outras estratégicas.

Terra, Saad e Raposo (2019) nos lembram que o digital e todo seu ambiente de plataformas e
dados funcionam como espacos de relacionamentos, visibilidade e também de negocios entre
as organizacdes e seus publicos-alvo. "Um modo de ampliacéo das relagdes criadas fora da
rede e da insercdo de vozes distintas no contexto publico” (p. 09) para construcdo de narrativas
que sejam capazes de solucionar um problema ou explicar em detalhes um novo modelo de
negocios. Para Terra (2012), quando as organizacgdes percebem a oportunidade de produzir
informacdo e influéncia para as suas audiéncias, ela se torna uma brand publisher (p. 157).
No caso das healthtechs, isso parece acontecer 100% no digital e por meio do chamado CGU

(contetdo gerado pelo usuério), que passa a servir também como referencial reputacional e de
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exceléncia para as organizagdes desde tipo educarem seus publicos por meio do contetdo.

Deste modo, a comunicacao no digital se transforma em "um processo de cooperac¢éo no qual
elas facilitam o processo de decisdo do consumidor e este contribui com o aumento de seus
valores no mercado e sua visibilidade na rede” (TERRA, SAAD E RAPOSO, 2019, p. 11). E
tudo cada vez mais em tempo real: segundo Schnaider (2022), com a chegada e a expansao
da rede 5G no pais, além da transformacdo da telemedicina, permitindo ao atendimento
remoto se assemelhar cada vez mais ao presencial, diagndsticos ainda mais rapidos e a
consolidacgdo da Internet das Coisas em instrumentos para 0 bem-estar e salde trardo novas
experiéncias para o setor da salde e para 0s pacientes brasileiros, com mais desafios para os
times do setor nas atividades de comunicacdo. Com todo o protocolo de relacionamento cada
vez mais digital e mais agil, prevé-se que tecnologia também vai sustentar e orientar cada vez
mais a tomada de decisdo das organizagdes por mecanismos de feedback e de dados cada vez
mais acurados e inteligentes (SCHNAIDER, 2022), retroalimentando todo o processo

estratégico de relacionamento entre organizagdes e publicos cada vez mais em tempo real.

O tema de numero 03 - sobre a importancia dos dados e sua influéncia nas estratégias de
comunicacdo, visibilidade e interacdo com os publicos - traz mais similaridades nas duas
respostas. Para a Doctoralia, os dados moldam os negocios, e a empresa faz uso de analytics
para direcionar sua comunica¢do por meio de métricas digitais e analises como taxa de cliques,
taxa de abertura de mensagens, ROI¢, etc. O paciente é tratado como cliente, tendo seus
desejos e sua jornada como parte estratégica para geracao de dados que vao guiar tomadas de
decisdo importantes. Segundo o porta-voz, é assim que a organizacdo toma consciéncia de
todo investimento, do retorno e do impacto de suas decisfes. A Alice corrobora para a
concepcao de uma comunicacdo de dados, frisando que eles sdo cruciais para a healthtech,
sendo também extremamente relevantes para compreender, por exemplo, o awareness*’ da
marca ou de uma campanha, e definir estratégias totalmente data driven*® A entrevistada
reforca que tudo que € possivel obter por meio dos dados é utilizado para definir acdes
comunicacionais, fazendo uso, por exemplo, de recursos importantes como geolocalizagéo e

faixas etarias dos publicos para interagir e estar mais perto deles.

Para Boarini (2021a), é por meio dos dados que as audiéncias tém seus desejos revelados, em

%6 Sigla do Inglés que significa “retorno sobre investimento” (traducdo nossa).
47 Consciéncia de marca do plblico em relagdo a uma empresa, seus produtos ou servicos.
4 Do inglés “orientado por dados” (tradugdo nossa).
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uma dindmica que combina Big Data e avancos tecnoldgicos para a tomada de decisbes das
organizacOes. Para a autora, € a correlagéo entre todos estes dados que faz ser possivel moldar
ndo sé os negdcios das empresas, mas também o comportamento dos publicos, com estratégias
mais assertivas para stakeholders de todas as &reas. De fato, dados sempre foram elementos
importantes para conduzir 0s negécios das empresas, mas a chegada da internet e das
tecnologias digitais como um todo alteraram profundamente esse panorama. Para Portiolli
(2020), indo além do trabalho de vendas, reputacdo e relacionamento, o uso de dados na
comunicacgdo se torna um diferencial estratégico por meio do monitoramento e da anélise das
informacdes internas e externas da organizacdo em tempo real. E trabalhar com base nos
dados é um aprendizado constante, que permite ndo sé avaliar, mas também alterar o curso de
acOes do planejamento estratégico conforme os resultados obtidos, sejam eles positivos ou

~

nao.

Saad Corréa (2016) ressalta que vivemos em um panorama comunicacional de dados e de
“alto valor informativo e extremo potencial para a estruturagéo de agdes de comunicacdo cada
vez mais personalizadas” (p. 63), com contextos de mobilidade, e geolocalizacdo que
fomentam ndo s6 a narrativa das organizagdes, mas também todo o trabalho com dados,
reconfigurando o que compreendemos como publicos. Para Melo (2021), para entregar
comunicagdes baseadas em dados, faz-se necessaria uma minuciosa coleta de informaces
sobre padroes e referéncias dos publicos, e 0 uso dessas informacgdes deve fomentar e suportar
a criacdo de estratégias cada vez mais envolventes com eles. E preciso também repensar,
reordenar e otimizar 0s processos comunicacionais customizando e adaptando-os para uma

miriade de possibilidades e de canais, muito além do simples acesso aos dados.

Isto posto, Dreyer, Terra, Saad Corréa e Raposo (2021) reforcam que uma mentalidade data

driven é cada vez mais importante e deve ser obrigatdria para avaliar estratégias e objetivos

de negdcios ligados ao trabalho de comunicacéo e de relacionamento com o publico:
Entendemos que o usuario produtor de contetido, seja ele parte do publico interno
ou externo, e denominado usuario-midia (TERRA, 2011), passa a fazer sentido se
adicionado dos dados que geram e comprovam sua importancia estratégica como

"sujeito-dados" (ESTEVANIM E SAAD CORREA, 2018, p. 12) para uma
determinada organizacéo (p. 20).

Na tematica 04, que versa sobre a influéncia do comportamento do consumidor e o uso de
dados advindos de tal fator, ambos concordam que ha um peso muito importante quando

falamos sobre costumes, agdes e desejos dos publicos para as estratégias de comunicagdo. A
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Doctoralia cria personas para moldar seu contetido estratégico, e reforca que prender a atencao
do publico-alvo é fundamental. Ha também a necessidade de se conhecer a fundo onde as
pessoas estdo e que tipo de informacao elas consomem, por exemplo, para criar entendimento
e conexao, atributos essenciais para o0 sucesso da comunicagdo. Para 0 porta-voz, é preciso
entender “as dores” da audiéncia para que ela se conecte com a organizacdo por meio do
conteudo, sendo o comportamento desta um dos principais insumos para que iSso aconteca
com eficacia e assertividade. Na Alice, que afirma ter como misséo tornar a vida das pessoas
mais saudavel, existe uma area exclusiva de Behavorismo*® para observar e estudar a fundo o
comportamento do ser humano e como ele toma decisdes, em especial em relacdo a saude.
Compreender onde as pessoas vivem, o que elas fazem, e entender estes dados para
impulsionar a comunicacao e as vendas, especialmente para aqueles que ainda tém algum tipo
de desconfianca por parte dos produtos e servicos da healthtech. Por meio de dados e de
comprovac0es cientificas, a organizacdo diz buscar provar que viver de forma mais saudavel
é possivel. Seu objetivo principal é entender como engajar mais pessoas na jornada de salde
e nos processos de saudabilidade de cada um, que sdo muito individuais. Por isso, para a
healthtech, o comportamento do consumidor possui um peso extremamente importante,

quando falamos de comunicacdo e de estratégias para encanta-lo e captura-lo.

Estevanin e Saad (2018) ressaltam que os publicos de um contexto dataficado se constituem
rastros de acdes no digital, que revelam valiosos comportamentos e tendéncias de um grupo
ou coletivo que sdo agrupados e recortados dos espacos publicos contemporaneos. Toda uma
massa de dados que € gerada em tempo real para buscar moldar habitos e costumes e com
objetivo 100% comercial. Para tal, faz-se necessario descobrir padrées por meio dos dados
gerados pelas estratégias de comunicacdo, que perpassam por performance, previsdo e
personalizagdo (TERRA, SAAD E RAPOSO, 2019). Para os autores, no digital e em sua
estrutura, 0 usuario estd no centro e toda sua experiéncia € modulada para criacdo e
manutencdo de relacionamento com as organizacdes por meio de recomendacdes e sugestdes

semelhantes advindas de seus historicos de interagdo e também de engajamento.

...unir 0 que a marca fala com o que seus consumidores dizem por meio de seus dados
coletados e de sua participacdo corresponde ao delineamento do conceito de estratégia
estabelecido por Saad (2008). Para a autora, € ela a grande facilitadora dos negécios
digitais capaz de transformar acdes em vantagem competitiva utilizando a informacéo
(através dos dados gerados) como matéria- prima (TERRA E RAPOSO, 2020b).

4% O Behaviorismo, Comportamentismo ou Comportamentalismo € uma teoria psicolégica que tem como objeto
de estudo o comportamento por meio de observagdo das a¢des de um ser humano ou um animal.
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Em um mundo de dados de tudo: de conversas a documentos, passando por cliques, interagdes
com assistentes virtuais e 1A, este fluxo, principalmente de informacgdes de consumo e
comportamento, s tende a aumentar (BOARINI, 2022). Isto nos leva a um processo cada vez
mais revelador, quantificador e racionalizador das nossas experiéncias por meio da
previsibilidade, principalmente do nosso comportamento: um insumo cada vez mais valioso e
dataficado para o trabalho de comunicacdo das organizacdes. Para Jenkins (2009),
consumidores ativos e engajados constituem cada vez mais um ativo em tempos de redes e
multiplas conexdes digitais. Sobre 0 peso e o papel deste consumidor nas estratégias de
comunicagdo com dados, Dreyer, Terra, Saad e Raposo (2021) complementam:

Parece, assim, que ndo ha outra alternativa & Comunicacao do que pensar de maneira
holistica e interligada: 0 mapeamento dos publicos se conecta hoje aos dados que
geram e aos impactos que ocasionam. Tudo se transforma em consequéncia direta na
construcdo da imagem e reputagdo das organizagdes. Assim, vemos a dinamica de
formagdo de publicos reconstruida pelo universo digitalizado dos dados e das
plataformas da rede. (p. 19).

No tema de numero 05, que aborda os impactos da transformacéo digital na comunicacao das
organizacOes, em especial da salde, ambas empresas concordam que a mudanca foi radical,
especialmente ap6s a pandemia da covid-19. Para a Doctoralia, a tecnologia objetiva
responder com mais agilidade um publico digital de um mercado dindmico e volatil. Com o
isolamento causado pelo coronavirus, os pacientes ficaram mais longe dos hospitais, e 0s
profissionais da satde, como os médicos, foram obrigados a se adaptar para se aproximar
deles e atendé-los, por meio do digital e da telemedicina, por exemplo. Foi preciso
compreender o cenario pandémico e de consumo para adequar a proposta de valor ndo s6 a
realidade, mas também ao comportamento da sociedade, que se encontrava em distanciamento
naquele momento. O porta-voz destaca também o surgimento de "médicos celebridades”,
compartilhando contetdos de relevancia para trabalhar visibilidade e relacionamento em

plataformas digitais, como o Instagram.

Para a Alice, a pandemia mudou toda a comunicacdo, pois as empresas passaram a Se
comunicar mais e com posicionamentos abertos e flexiveis. As organizacdes da salde
passaram a ser mais demandadas e os comunicadores se tornaram mais alertas. Os times de
comunicagdo deste setor cresceram, se fortaleceram, e tém bem mais demandas internas e
externas, necessitando de estratégias mais robustas. Houve uma enorme exposi¢édo da saude
jamais vista na nossa historia, e as equipes foram obrigadas a conhecer e a trabalhar o

ferramental digital para conectar, expandir e fortalecer suas estratégias por meio da tecnologia.
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De fato, como ja abordamos neste trabalho, a pandemia da covid-19 parece ter transformado
ndo soO a sociedade, mas também tudo que entendemos como comunicacao, reposicionando o
digital como pilar ainda mais central, resiliente e transversal (SAAD, 2015) em todos 0s
processos sociais, culturais e econémicos. A técnica se firmou como o locus estrutural de
interacOes e relagdes durante o distanciamento, e as organizacdes, em especial da saude,
escopo do nosso estudo, foram também obrigadas a se adaptar a um novo contexto e a novos
desafios pautados por previsibilidade, conectividade e interatividade (TERRA, SAAD E
RAPOSO, 2019). A partir deste paradigma, a telemedicina se configura e consolida como uma
das principais préaticas do setor, evidenciando também como a midiatizacdo (COULDRY E
HEPP 2013; HJIAVARD, 2014), a plataformizacdo (VAN DJICK, 2013) e a dataficacdo
(COULDRY E YU, 2018) se tornam ainda intrinsecas as atividades das organizaces, e
também no seu fazer comunicacional. Novos formatos e novas demandas surgem para que 0
trabalho de comunicacdo e de conteldo, especialmente no setor da salde, siga relevante e
criando conexdes e relacionamentos organizacionais com os publicos. Raposo (2018) frisa
que neste contexto, o conteudo parece garantir a transformacdo da participacdo dos
consumidores em padrbes de dados para orientar a geracdo de fluxos de atencdo e a acao
comunicacional, por meio da otimizacdo da conectividade dos usuarios nas plataformas

digitais. A partir disso, podemos perceber que:

...uma das responsaveis por tamanha mudanca foi a transformacé&o digital que alterou
ndo sd as organizagdes e seus processos, mas também nosso comportamento social e
cultural. No que diz respeito @ comunicagdo, a adogdo do trabalho com dados e
métricas pelo campo acabou se consolidando na busca por conhecer cada vez mais a
fundo o comportamento e os desejos do consumidor para agdes comunicacionais mais
assertivas e personalizadas. Para a autora, o uso de dados pela Comunicagdo
Organizacional torna também o trabalho dos profissionais da &rea mais preciso, uma
vez que a informagdo gerada pelos consumidores (ou usuérios) ja contém insights e
direcionamentos sobre suas aspira¢des. (TERRA E RAPOSO, 2020b)

Destarte, uma nova economia comunicacional, muito fomentada pela pandemia e pela
transformacéo digital advinda dela, parece ter trazido um escopo maior de acdo e de novas
possibilidades organizacionais para o trabalho da comunicacao. Para Terra (2021), 0 "uso do
contexto como contetdo € um dos recursos que os influenciadores digitais tém para engajarem
suas audiéncias” (p. 156), e os profissionais da salde - médicos e enfermeiros, principalmente
- parecem ter comecado a compreender, devido a crise da pandemia, que trabalhar contetdo
nas plataformas da rede, tal qual fazem os influenciadores digitais, pode ser capaz de criar

conexdo e relacionamento com seus publicos, trazendo engajamento e visibilidade, este
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ultimo, um dos maiores ativos de tal economia. Apropriando-se de formatos e "receitas" ja
consolidadas pelos creators, profissionais e organizacdes da salde passam a atender a uma
grande demanda informacional pandémica por meio de um trabalho estratégico de autoridade
e adequacdo ao digital, recriando e fortalecendo relacionamentos com seus publicos, agora
distanciados compulsoriamente, por meio da tecnologia. Kunsch (2018) nos lembra que as
organizacOes - e 0s atores organizacionais ligados a elas - tém a oportunidade de se
reconfigurar por fatores externos e necessidades de um cenario de constante adaptacao ao

mercado e a sociedade como um todo, neste caso, um mundo pds-coronavirus.

A sexta temética aborda o uso de dados como ferramenta de influéncia no setor da salde, e
traz ambos entrevistados de acordo com tal pressuposto. Os dois acreditam que s6 os dados
ndo sdo capazes, sozinhos, de construir influéncia e pautar estratégias, mas que, sem eles, isso
é impossivel. A Doctoralia reforca que digitaliza toda a jornada do paciente com o objetivo
de tornar sua vida melhor, e que os dados sdo capazes de confirmar hipGteses e trazer
crescimento nas estratégias planejadas. Para isso, € preciso levantar informacoes, analisa-las
e tomar decisfes, usando muitas vezes da intuicdo para buscar vantagem competitiva e
eficacia. Sem dados, é impossivel que uma empresa opere da melhor maneira possivel. A
Alice acredita que é possivel construir influéncia por meio dos dados, pois quando eles sao
estudados, uma conexao verdadeira € estabelecida com os pubicos, criando uma comunicagdo
genuina e verdadeira que é capaz de transforma-los em embaixadores de marca®. Para a
healthtech, consegui-los é a defini¢do de ser influente na contemporaneidade, pois quando 0s
embaixadores se encaixam nas personas desenhadas por uma empresa, é sinal de uma
comunicagdo notéavel e estratégica, que entende bem as pessoas e faz 0 melhor uso possivel

dos dados obtidos.

Para Terra e Raposo (2020a), "transformar contatos e conversas em valiosos insights, métricas
e indicadores € uma das principais vantagens trazidas pelo digital as organizagoes” (p.07), e
com o uso de dados, o trabalho de comunicagdo se torna ainda mais complexo (MORIN,
2011), porém também preciso, mensuravel e com resultados potencialmente otimizados. As
heatlhtechs, organizagdes digitais em suas origens, dataficam a jornada do paciente para
colaborar na obtencéo dos melhores resultados estratégicos e, tambem, muito provavelmente,

na construgdo de influéncia organizacional. Por influéncia, Recuero (2014), de modo breve,

50 0 embaixador de marca representa, se posiciona, apoia ofertas, novidades e atua como a personificacdo da
identidade de uma empresas por meio de discursos e acdes, muitas vezes de forma gratuita.
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atrela tal conceito a variaveis importantes como reputacdo, visibilidade e autoridade,
importantes dimensbes que fazem parte dos estudos de Comunicacdo. Um requisito
extremamente essencial para uma organizacao ser considerada influente parece ser dominar a
linguagem, os formatos, as técnicas e as dindmicas dos espagos conectados de seus publicos,
trabalhando sua comunicagdo com respostas interativas aos seus desejos em uma complexa,
porém rica ambiéncia de dados (TERRA, SAAD E RAPOSO, 2019).

Deste modo, é possivel, por exemplo, identificar e recrutar embaixadores de marca, que se
ligam diretamente aos atributos da influéncia ja mencionados, por trabalharem a reputacéo e
a visibilidade organizacional por meio de sua autoridade como consumidor-fa, por exemplo.
Para a Infobase (2019), a influéncia dos dados nas organizacfes € capaz de transformar
profundamente a maneira como elas fazem negdcios, fazendo surgir novos formatos,
investimentos, parcerias estratégicas, aumentando a confianca e o engajamento dos publicos
em uma enorme gama de a¢des hibridas. Um alargamento de estratégias de comunicacéo
pautado por dados e por esfor¢cos em um processo que perpassa por relacionamento, interacdo
e contetdos customizados, de acordo com Terra (2021). Tudo para que as organizacdes
possam ser protagonistas digitais e também influentes em todo o processo de comunicagdo

com dados e tomada de decisdes cada vez mais estratégicas e acuradas.

Em um ecossistema de redes e hiperconexdo, surge a capacidade e a necessidade de uma
comunicacdo curadora de dados, que além de selecionar, materializa insights correlacionando
e valorando-os para identificar padrfes e desdobramentos importantes para as organizacoes.
Tudo isso pauta a formacdo de opinido, reputacao e informacdo com objetivo estratégico de
geracdo de visibilidade e, por que ndo, também de influéncia (TERRA E RAPOSO, 2020b),
um dos grandes e mais valiosos ativos do mercado. Para a Infobase (2019), as organizagdes
tém uma grande oportunidade em méos tambem com a identificacdo e a adogéo de politicas
mais rigorosas de privacidade de dados. Elas s&o capazes de gerar transparéncia, confianca e
reputacdo aos olhos do publico, ativos primordiais para a construcdo do que compreendemos
como influéncia organizacional contemporanea. Tais politicas, assim, acabam por
impulsionar também a geracdo de valor e a vantagem competitiva no mercado de uma

economia de informacional.

Na tematica 07, preocupa-nos identificar praticas comunicacionais mais importantes em uma
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dindmica de dados e plataformas fomentadas pelo digital e trabalhadas pelas healthtechs.
Segundo a Doctoralia, fazem parte desta categoria de atividades comunicacionais essenciais,
a analise dos MQLs, a comparacao de dados e da sazonalidade para tracar metas reais, junto
da compreensdo do que funciona e do que ndo funciona. J& a Alice acredita que é preciso
dominar a digitalizacao e conhecer a fundo as plataformas para comunicar além do ébvio e do
trivial. Os times de comunicacao estdo se reinventado dentro de um contexto adverso como o
da pandemia, e tal realidade exige novos formatos e novas estratégias. A salde, mais que
nunca, € um dos principais temas do mundo contemporaneo e ndo ha mais espago para estar
de fora do trabalho na rede com dados, sendo extremamente necessarias estratégias que
contemplem e estejam voltadas para as plataformas digitais. A entrevistada vé enfermeiros,
médicos e times de salde criando contetidos no TikTok, por exemplo, algo jamais pensando
no setor, e acredita que, por isso, algo de novo comeca a surgir com estes movimentos de

presenca e narrativas digitais.

Compreender o que funciona e o que nao funciona € praxis mister do trabalho no digital. A
possibilidade de modificar a estratégia em tempo real ndo é algo tdo novo, mas aumenta
exponencialmente com o trabalho com dados e ferramentas para um planejamento cada vez
mais estratégico e assertivo (AGUIAR, 2019) visando uma comunicacdo de mais relevancia
e também engajamento. Trabalho este que a coloca cada vez mais perto do Marketing, com
fronteiras quase apagadas. O on e off-line se unificam em um ecossistema digital e
onipresente, potencializado pelo Big Data, IA, aprendizado de maquina e afins (BOARINI,
2021b). Assim, criar um planejamento estratégico de comunicagdo passa a ser uma atividade
transversal e transdisciplinar, com vérios departamentos e competéncias integrados com o
objetivo de gerar valor e diferencial competitivo, agora também por meio das acbes
comunicacionais que foram reconfiguradas por novas dinamicas do digital.
(...) aquestdo digital em seus diferentes aspectos pode assumir um carater transversal
de forma a perpassar os dois sentidos classicamente estruturados: horizontalmente a
todos os sub-campos e/ou especialidades e verticalmente em casa processo, suporte e
praxis. A visdo transversal pode levar a horizontalidade a uma perspectiva de

amplitude tematica e a verticalidade a uma perspectiva de profundidade em cada
tema. (SAAD CORREA, 2015, p. 07)

Para Terra, Saad e Raposo (2019), em tal cenario as organizac¢Oes, de modo compulsorio,
"incorporam, em seu modus operandi, uma cultura algoritmica de experimentagfes constantes
capazes de moldar o atual cendrio comunicacional nas plataformas da rede” (p. 17), criando

contetdos cada vez mais conversacionais para interacdo, engajamento e geracdo de mais
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dados que voltardo as plataformas em novas a¢fes com ajustes estratégicos. Para 0s autores,
o trabalho de comunicacdo contemporaneo perpassa também pelo amplo conhecimento da
técnica, de suas estruturas, instrumentos e funcionalidades, e pelo dominio de um "sistema
matricial vigente que exige de todos os profissionais de Comunicagdo compreender formatos
e possibilidades que véo além do seu escopo original e inicial” (p.08). Destarte, surgem novas
competéncias aos comunicadores, em especial do setor da salde, que passam a sentir a
necessidade de dominar a técnica para trabalharem influéncia e relacionamento, evitando cair
na invisibilidade digital da contemporaneidade. Uma comunicagéo cada vez mais proativa e
préxima do que se entende como relevante, atual e com uma gestdo de tempo para respostas
ageis, visando "atender as demandas de seus publicos atraves dos insights advindos da rede
em tempo real” (TERRA E RAPOSO, 2020b).

A oitava temaética versa sobre as novas posturas dos profissionais de comunica¢do em uma
dindmica de dados e plataformas, e traz ambos entrevistados em acordo sobre a profunda
transformacdo das rotinas comunicacionais, principalmente atreladas ao digital. Para a
Doctoralia, a ligacdo direta da comunicacdo com a engenharia e o departamento de vendas
das organizacgdes é fundamental e inegavel no atual contexto. O trabalho comunicacional se
torna menos reativo e o0 ponto originario de todo o processo comercial, tendo os dados como
aliados para a conversdo final dos interessados em clientes. A Alice julga importante ter uma
estrutura para receber dados recorrentes para a comunicagdo saber fazer as perguntas certas,
levantar hipoteses para compreender o publico e a reputacdo da organizacdo na imprensa, por
exemplo. Outro ponto essencial é compreender e monitorar a concorréncia e identificar
comentarios positivos, negativos e 0s temas do momento com relevancia para a estratégia.
Times devem criar a mentalidade de fazer perguntas e apontar caminhos dentro da estrutura
de dados montada. De fato, quando falamos das equipes de comunicagéo (temética 09), ambos
apontam que elas possuem perfis bastante diversos, interagindo com a area de produtos e

coletando feedbacks para abastecer as estratégias e o plano comercial com dados.

Para Boarini (2021b), uma vida data driven passa pela alfabetizacdo de dados, uma vez que a
transformacéo digital evidenciou a incapacidade e o desconhecimento de muitos profissionais
e organizacOes sobre o tema. Em sua visdo, a capacitacdo para trabalhar a informacao é mister
para identificar riscos e oportunidades, e despertar 0 pensamento critico e analitico sobre o
universo de dados em que vivemos. Em tal dindmica, a centralidade e transversalidade da

comunicagdo (SAAD, 2015) se fazem ainda mais presentes e caras, e séo reforgadas em um
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rearranjo das praticas profissionais que perpassa pela unido de diversas expertises para dar
conta de todo o constructo e toda a demanda do trabalho comunicacional dataficado
contemporaneo. De acordo com o ITForum (2019), um relatério da consultoria Gartner (2019)
reforca que a alfabetizacédo de dados pode fomentar a incluséo na gestdo de mudancas, agregar
valor aos negocios e, ainda, permitir que toda a organizacdo fale a mesma lingua. Para isso,
profissionais devem se qualificar cada vez mais para decifrar o universo dos dados de forma
natural, participando do processo como mediadores entre areas internas e nao-correlatas da

organizacao.

Um letramento midiatico (JENKINS, 2008) ou ainda letramento digital (TERRA E RAPOSO,
2020a) que reforca que os comunicadores do presente precisam estar completamente inseridos
ao meio, a novas linguagens, novas plataformas e ao que esta acontecendo no contexto para
colaborar no trabalho organizacional de visibilidade e reputacdo de forma cada vez mais
precisa e estratégica possivel. Dominar a técnica vigente é primordial "para poder se destacar
e se relacionar com as audiéncias da rede”(p. 14). Para os autores:

...0 uso dos dados se d& porque as organiza¢fes monitoram mencdes, citacGes,

reflexdes e comentarios dos usuérios nas midias sociais - 0 que se caracteriza por

acdes ndo s6 de P&D (pesquisa e desenvolvimento de produtos), mas também de RP

Digitais - e por meio da inteligéncia artificial coletam, analisam e extraem insights de
dados para os seus negocios. (p.11)

Um novo cenario de competéncias digitais que abarca todas as organizacbes que se
comunicam ou desejam se comunicar de forma estratégica e para seus negocios. Tal
estratagema parece ja fazer cada vez mais parte do escopo dos profissionais de comunicagdo
contemporaneos, a partir da analise de dados, para conseguir obter informacdes e direcionais
valiosos para direcionar e influir na tomada de decisdo das organizacGes (TERRA E
RAPOSO, 2020a). Uma atividade que, em especial apos a transformacdo digital, ganha
caracteristicas e importancia de inteligéncia de negdcios e vantagem competitiva e estratégica
por meio do trabalho de relacionamento, exposi¢éo, visibilidade e também de vendas. Assim,
munido de uma prética cada vez mais transversal e com a comunicacdo como matriz
organizativa de tudo (SODRE, 2014), o trabalho dos comunicadores contemporaneos, via uso
de dados, passa a pautar estrategicamente ndo somente a criacdo/producdo de produtos e
servicos, mas também de conteudos e relacionamentos cada vez mais personalizados para as
audiéncias, monitorando conversas e mapeando assuntos/tematicas de relevancia via

ferramental digital.
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O ultimo tema, de numero 10, trata de como a comunicagdo com dados impacta o
relacionamento com os publicos, e ele foi respondido apenas pela Alice®. A porta-voz frisou
que os dados constroem a interacédo de forma mais assertiva para a audiéncia que a organizacao
quer atingir. Para isso, sdo criadas personas e uma comunicagdo 100% focada em pesquisas
que incluem os membros da healthtech para complementar e fundamentar as bases das
estratégias comunicacionais, permeando boa parte das decisdes da empresa. Terra e Raposo
(2020a) reforcam que, em uma sociedade hiperdigitalizada, atributos como flexibilidade e
adaptabilidade se somam as competéncias tradicionais da comunicagdo para responder as
demandas dos publicos. Para os autores:
H4, indubitavelmente, a necessidade por parte das organizacfes de entenderem a
sociedade dataficada, o funcionamento dos algoritmos e, a partir dai, definir um
conjunto de agBes e métricas para pér em pratica e aferir suas estratégias de
relacionamento, exposicdo e visibilidade (p. 15). Em uma economia baseada em
atencdo comum, os relevantes podem se destacar por seus conteldos e por servicos
semelhantes aos usuérios e podem influenciar por tais usuérios na decisdo de compra
ou de empatia em relacdo as organizacBes. O contexto midiatico digital se torna
indispensavel para os mercados de consumo, tanto em termos de questbes

relacionadas as reputacdes, quanto em termos de questdes relacionadas as reputagdes,
isto &, que falam sobre elas nas redes sociais digitais

Para Genovesi (2022), ainda sdo poucas as discussdes sobre modelos de negdcio realmente
voltados a experiéncias de alto valor criadas para os publicos por meio da coleta e 0 uso de
dados de modo correto. Assim, de acordo com a autora, € preciso promover um completo
redesenho da organizacdo de dentro para fora, e vice-versa, para compreender a fundo as
razdes que levam o consumidor rumo a um produto ou servico, mapeando seus desejos e
necessidades. Um pool de novas frentes estratégicas que pode envolver também o
entendimento e a criacdo de novas jornadas, personas e ac¢Oes diferenciadas e orientadas pelos
dados de um cenario hiperconectado.

Tais frentes exigem um dialogo mais personalizado com os publicos, contribuindo para a
tomada de decisdo cada vez mais estratégica em momentos criticos, fomentando também a
criacdo de experiéncias, jornadas e relacionamentos hiperindividualizados (GENOVESI,
2022). A partir disso, podemos pensar que todas as mudancas de comportamento do
consumidor, durante e apés a pandemia da covid-19, podem ratificar a relevancia do
crescimento do uso de dados nas estratégias de comunicacdo das organizagdes, para continuar

a customizacgdo e personalizacdo das interagcbes com seus publicos de interesse. A Adobe

51 A Doctoralia ndo se negou a responder tal questdo. Ela surgiu somente durante a entrevista com a Alice.
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(2022) reforca que o gerenciamento de dados define o futuro digital, e que eles estéo
otimizando campanhas, gerando valor e deixando o consumidor cada vez mais no centro das
acOes das organizacdes. Privacidade e governanca ja fazem parte das praticas das
organizagles em suas estratégias centrais de negdcios, para prosperar e avangar no mercado.
Para isso, elas devem estar aptas ndo sé para extrair os insights dos dados, mas também buscar

modelos cada vez centrados e adaptaveis as mudangas de comportamento dos clientes.

Diante do que expusemos e analisamos criticamente, agrupamos 0s principais cenarios e

praticas da comunicacdo com dados das healthtechs, no quadro a seguir:

Cenério Praticas

Geracao de leads para vendas
Captura de informacdes dos usuarios

Rotinas de Comunicacéo Oferta de informacdes e conteudos via cadastro
com dados Anuncios e relagdes publicas
Dinamismo
Narrativa educativa
Comunicagéo Real Time Canais organicos, buscadores e redes sociais
com dados Testemunhos para gerar confianca

Relagbes publicas para validacdo e confianca

Bastante importante
Moldam os neg6cios
Influéncia dos dados na Uso de ferramental e métricas digitais
Comunicagéo Comunicagéo proativa
Uso de dados como geolocalizacéo e faixa etaria
Estratégias data driven para tomada de decisdes

Bastante importante
Comportamento do Comportamento molda estratégias
consumidor e uso de dados Questionarios e personas
Analise comportamental para c criar conexdes via conteddo
Compreenséo do que vende e do que engaja

Rotinas mais ageis
Times mais fortalecidos e robustos
Transformacao digital pelos Estratégias mais amplas e facilitadas pela tecnologia
dados Demanda de literacia digital
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Cenério Praticas

Adaptacao e flexibilidade
Meédicos influenciadores

Construcéo de influéncia via dados
Tudo pautado por dados
Dados para influéncia Influéncia via embaixadores
Conexdes e comunicagdo mais genuinas
Uso de dados e intuicéo

Entendimento do que funciona e do que nao
Conhecimento das plataformas e suas regras
Processos importantes com Conhecimento e uso de novos formatos
dados Nova comunicacdo exigida pelo contexto
Necessidade de estratégias para o digital

Transversalidade da Comunicagéo
Correlacdo com outras areas e perfis diversos
Novas praticas com dados Dados como aliados
Conhecimento das perguntas certas
Levantamento de hipdteses
Times com mentalidade de fazer perguntas
Compreensdo da concorréncia, contexto e midia
Coleta de feedbacks para novos dados

Dados em toda a estratégia
Pesquisas para gerar mais dados e insights
Relacionamentos via dados Comunicacéo focada
Uso de personas
InteracBes mais estratégicas e assertivas

FIGURA 06: CENARIOS E PRATICAS DE COMUNICACAO DAS HEALTHTECHS
FONTE: ELABORADA PELO AUTOR, 2022
5.2.2 - Andlise da comunicac¢do na midia propria: sites

Seguindo nossa triade metodoldgica da pesquisa de campo, passamos para a segunda parte,

que consiste na analise da comunicacéao das duas healthtechs - Doctoralia e Alice - na chamada
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midia propria. Para Lusk (2014), tal conceito engloba os canais criados, nutridos e otimizados
pela propria organizacao, e que recebem investimentos como tempo e esforco para crescerem
exponencialmente ao longo do tempo. Canais proprietarios sdo locais para realizar
campanhas, promogfes de conteldo de qualidade e boca a boca para alimentar outras
estratégias, compreendendo os sites, blogs, e-commerce e aplicativos, por exemplo. A midia
propria faz parte dos trés elementos do Marketing®, segundo o autor, ao lado da chamada
midia paga - que impulsiona, por meio de investimentos financeiros, canais de terceiros como
Google, publicidade nas plataformas digitais, marketing de influéncia e retargeting® - e da
midia espontanea, que abarca toda a comunicacdo feita de modo organico, como as mengdes,
reviews e compartilhamentos espontaneos e que geram boca a boca para influenciar, de modo

ndo-pago, que terceiros descubram e se engajem com uma organizacao e seus contetdos.

Martha Gabriel, em entrevista para Dias (2022), ressalta que, com as mudancas na politica de
protecdo de dados pessoais, as organizacdes estdo cada vez mais forcadas a investir em midia
prépria e na captura de informagdes importantes em seus canais proprietarios para
personalizar suas acfes estratégicas. Um planejamento de comunica¢do com cada vez mais
foco na atracdo dos publicos por meio de seus desejos e da criacdo de relacionamentos
solidos. Em outro trabalho, a autora (2010) reforca que o contetdo proprietario ou presenca
prépria amplia os pontos de contato e as experiéncias com os consumidores em espacos fora
dos chamados jardins murados® (PENTEADO, 2018; BALHES 2020) das grandes
plataformas digitais da rede. Isto posto, tais canais se configuram como importantes espacos
estratégicos para o trabalho de relacionamento e visibilidade das organizacdes, uma vez que
tudo que é compartilhado ali pode ser controlado, mensurado e moderado por elas. A midia
prépria precisa contemplar os interesses do publico-alvo para que gere atracdo e retengdo
(CAMARGO, 2013), constituindo um importante pilar nas estratégias de comunicacao de
qualquer organizagdo contemporanea, especialmente por estar fora do controle e dos limites

algoritmicos das plataformas digitais.

A partir de tal discussdo, escolhemos intencionalmente analisar os sites proprietarios das duas

52 Disponivel em http://johnlusk.net/2014/01/20/define-paid-owned-earned-media/ Acesso em 03 de novembro
de 2022.

53 Acdo estratégica e online de lembrar o consumidor de seu interesse inicial por um produto pu servico, e leva-
lo de volta para comprar.

%4 O conceito, do inglés walled cardens, delinear espacos digitais fechados e sobre as regras das plataformas da
rede. Neles, por exemplo, a mensuracdo e a utilizacdo dos dados dos publicos é totalmente controlado por regras
e algoritmos especificos.
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healthtechs entrevistadas por nés, Doctoralia e Alice, com o objetivo de identificar pontos de
comunicacdo que possam indicar a captura de dados dos publicos para que eles sejam
trabalhados e convertidos em pacientes. Optamos por tais espacos em detrimento dos
aplicativos de cada uma, por estes exigirem dados de cadastro como membros ou clientes para
acesso e uso de suas funcionalidades. Assim, ndo conseguimos acessa-los por ndo sermos
usuarios de nenhuma das duas empresas. Para Sampaio (2022), € na midia propria que as
organizacOes tém a oportunidade de fortalecer sua autoridade no segmento em que atuam,
facilitando a decisdo de compra de um bem ou servico, fortalecendo seu branding® e
oferecendo contetidos educativos para a compressao do seu modelo de negécios e dos seus

diferenciais e ofertas.

Um ponto que ja vale destacar para nossa analise sdo os chamados zero party data®
(SLOANE, 2022), conceito que se refere a dados coletados por estratégias que incluem
questionarios, aplicativos e anuncios para rastrear e obter informacGes sobre terceiros, seus
habitos on e offline, solicitando-os diretamente a eles. Por meio de tal coleta, que ocorre nas
midias proprietarias das organizaces, elas personalizam suas estratégias podendo, também,
oferecer recompensas, pontos de fidelidade e outras vantagens para estimular a participacao
dos usuarios e aumentar suas plataformas de dados organizacionais, onde eles sdo combinados
com mais dados para serem transformados em mais personalizacdo de servigos ou produtos.
Para a Brand Publishing Brasil (2021), por conta das preocupacGes com privacidade e a
LGPD®’, o consentimento do publico-alvo, ao interagir com uma organizagdo por um
questionario, enquetes ou quizzes, constitui a forma mais legitima de coletar informacdes
sobre ele, reforcando as estratégias de midia prépria das organizacdes que se tornam
publishers de contetdo. Tais dados - entregues de forma intencional e consciente - giram em
torno de micro experiéncias interativas para criar um conjunto de informagdes relevantes de
terceiros que atendam aos requisitos de regulamentacGes e politicas de dados, para serem
combinados com mais dados, possibilitando ajustes em campanhas, mais segmentacao e
maiores resultados em conversdo, por exemplo. Marcondes (2021) reforca que nos

encontramos em um mercado em transformacgdo para um patamar mais elevado e também

5 De modo geral, o branding é uma estratégia de comunicacdo que cria conexdes conscientes e inconscientes,
que serdo cruciais para que o cliente escolha, no momento de decisdo de compra, um produto ou servico de
determinada organizacéo.

%6 Conceito introduzido pela consultoria Forrester em 2018, que versa sobre dados que o usuario compartilha de
maneira proativa e proposital.

57 Lei de Geral de Protecdo de Dados (13.709/2018), em vigor desde 2020, que tem como principal objetivo
proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade da pessoa natural.
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mais justo no trato com os dados para, também, permitir a criagdo de mensagens cada vez

mais assertivas e relevantes para o publico consumidor.

No site da Doctoralia®, é possivel encontrar, logo que o acessamos, 0 CTA (call to action)
“Agende sua consulta”, que convida 0s usuarios a marcarem uma consulta com um dos
especialistas credenciados pela organizacado, via atendimento presencial ou teleconsulta Para
tal, é necessario adicionar nome e especialidade do profissional ou servigco de interesse, ao
lado da localidade do paciente. Por CTA, a Resultados Digitais (2020) compreende toda
chamada para agdo presente em sites, emails ou andncios, orientando o usuério sobre o que
deve ser feiro: clicar, preencher, comentar, curtir etc. No geral, todo call-to-action se encontra
em links, botes ou espagos determinados, com cores em destaque e explorando verbos no
imperativo como “‘acesse”, “comente”, “curta”, “clique”, “preencha” e similares. Souza
(2018) complementa que todo CTA é uma ferramenta estratégica para gerar leads em espacos
digitai e, no caso da Doctoralia a agdo sugerida é de levar o futuro paciente a encontrar um
profissional ou servico que atenda sua demanda de salde em determinado momento. Um
passo a passo da jornada de experiéncia do usuario vem logo abaixo com opcdes tais como
"Encontre especialistas”, “Marque consultas”, “Receba lembretes” e “Avalie 0 servigo”: um
conjunto de verbos também no imperativo que, ao nosso ver, além utilizar ranqueamento de
servicos e conteudo gerado pelo usuario (CGU) em forma de depoimentos, expfe parte
importante dos servicos da healthtech para instigar interessados a saberem mais sobre a
organizacdo por meio de um CTA de cliques, permitindo a ela coletar zero party data para
acOes estratégicas e futuras conversdes (figura 07). Para a Salesforce (2021), tais tipos de
dados sdo muito importantes pois, no lugar de indicar o que a pessoa fez ou onde ela esteve,

eles apontam o que ela quer comprar ou fazer.

58 Disponivel em https://www.doctoralia.com.br/, acesso em 05 de novembro de 2022.



https://www.doctoralia.com.br/

123

Agende agora sua consulta

Mais de 700 mil especialistas de satide estdo prontos para te ajudar

W (= Teleconsulta

nome, especialidade, servigo v p. ex. Sao Paulo

Ginecologista - Psiquiatra . Ortopedista - traumatologista . Psicologo . Dermatologista -
Endocrinologista . Oftalmologista . Cardiologista . Urologista - Neurologista . Dentista - Nutrigi@RiStass
Mais

Q_  Encontre especialistas Marque consultas © Recebalembretes 1y Avalie o servigo

Busque por especialistas de saide em Escolha o profissional, dia e horario que  Confirmamos tudo imediatamente pelo Apds a consulta vocé podera deixar sua
sua regiao. Filtre por planos de salde, desejar, agendando sua consulta em email informado e, antes da consulta, opiniao sobre o servigo. Tudo isso de
tratamentos ou disponibilidade. até dois minutos. Sem complicagdo. um lembrete sera enviado via celular. forma gratuita, simples e rapida.

FIGURA 07: CTA PRINCIPAL E JORNADA DE EXPERIENCIA DO SITE DA DOCTORALIA
FONTE: SITE DOCTORALIA, 2022

N&o ha nenhuma aba para blog e contetdo proprio no menu do site oficial da healthtech,
localizado no cabecalho. Porém, funcionalidades como “Especialistas” e “Exames" se
encontram ao lado de 3 CTAs que nos parecem bastante relevantes e estratégicos como ponto

de contato com usuarios, tais como:

1. Seguranca de dados: nesta secdo, a organizacao informa e explica a seus clientes e futuros
consumidores que seus dados estdo seguros com a healthtech, e que eles mesmos sdo 0s
donos destes dados, protegidos por criptografia®®. Em uma pégina inteira dedicada ao tema,
a Doctoralia afirma por escrito que nunca vende ou compartilha dados, que “leva a
privacidade muito a sério”, e que garante a protecdo da informacdo para todos os seus
membros. Para os profissionais da salde, ela ressalta que sua base de dados e as
informagdes das agendas se encontram completamente separadas e seguras. No rodapé da
pagina, um CTA instiga aos que ainda tém dlvidas sobre a tematica de tratamento e gestdo

59 A criptografia é um conjunto de técnicas para proteger uma informagio de modo que apenas o emissor e
receptor consigam compreendé-la. E utilizada em comunicacdes digitais, como troca de mensagens ou
pagamentos online.
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informacional a contatar a organizacao por meio de um bot&o que, ao ser clicado, abre uma
mensagem de e-mail. Casagrande e Cirne (2021) ressaltam que, demonstrar cuidado e
atencdo com o fluxo de dados dentro de uma organizacdo é um valor institucional cada vez
mais estimado por consumidores que exigem empresas cada vez mais responsaveis. Para a
seguranca da informacéo, a triade tecnologia, processos e pessoas requer atencgdo e sinergia
para minimizar o risco reputacional das organizacdes e evitar 0 dano a confianca e
transparéncia entre elas e todos os seus stakeholders. Peck (2021) frisa que ética e reputacédo
andam de mé&os dadas, e que em uma sociedade digital, de relagdes baseadas em dados,
surge também a cobranga por uma ética digital®, que na pratica é uma ética dos dados. Por
ter uma secdo e uma pagina inteira dedicada a falar sobre a seguranca dos dados de seus
profissionais e pacientes, podemos entender que a Doctoralia visa manter atributos como
reputacdo e transparéncia frente a eles, trabalhando seu ativo reputacional como uma
organizagdo de confianga, respeito e conformidade com a LGPD. Se pensamos em uma
healthtech, com suas relagdes construidas praticamente 100% sobre dados e modulando
comportamentos, a ética digital estd ainda mais ligada a confiabilidade de sua atuacéo e a
uma reputacdo também de dados, elementos-chave para sua estratégia e sobrevivéncia em
um mundo hiperconectado. Um mar de novas oportunidades, mas também de deveres e

responsabilidades amparados por leis e politicas de privacidade diversas.

Tem duvidas sobre a forma como tratamos os seus dados ou
precisa de ajuda para geri-los?

Escreva para suporte@doctoralia.com ou tenha ajuda imediata de um assessor especializado pelo telefone (41) 3514-
5862. Sera um prazer ajuda-lo.

suporte@doctoralia.com

FIGURA 08: SEGURANCA DE DADOS DO SITE DA DOCTORALIA
FONTE: SITE DOCTORALIA, 2022

2. Pergunte ao Especialista: nesta secdo, a Doctoralia tira dividas sobre satde e bem-estar dos
usuarios, sejam eles pacientes ou ndo, com seus especialistas. Um formulario permite

enviar, de forma andnima, uma pergunta a um médico ou psicologo, escolhendo a

% De acordo com o Gartner Group, a ética digital é o sistema de valores e principios de uma empresa nas
interacGes digitais com diversos atores, sejam eles individuais ou coletivos.
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especialidade e adicionando um e-mail, para onde sera enviada a resposta que também é
postada no site. Com tal estratégia, a healthtech faz uso de mais um CTA importante para
capturar dados “de nivel zero”®?, principalmente de futuros pacientes via correio eletronico,
monitorando seus principais anseios em relacao a saude por meio das informacdes coletadas
na prestacdo de tal servico. Bambrila (2012) nos lembra que saber o que publico quer é algo
que faz parte de acdes de comunicacdo e marketing ha décadas: institutos de pesquisa, por
exemplo, promovem estudos para conhecer a preferéncia de uma determinada amostra com
captacdo e andlise de dados quanti e quali. No entanto, em um ecossistema de organizagdes
digitais, monitorar tais desejos e exigéncias passa a constituir-se como um pilar medular
para estratégias comunicacionais de sucesso, que por meio de todo tipo de interacdo com
seus publicos pode ser capaz de identificar tendéncias, oportunidades e até mesmo crises
(TERRA E RAPOSO, 2020b). Para a Doctoralia, os emails capturados nesta secdo
especifica, com um servico gratuito de respostas em até 48h, parecem visar aumentar sua
base de dados para, potencialmente, pautar novas estratégias de comunicacdo para

conversao de leads em possiveis consumidores.

61 Traducéo nossa para zero party data.
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Pergunte ao especialista

Tire suas dlvidas sobre saide com os melhores especialistas.

© Vocé recebera varias respostas

@ Geralmente em 48 h
@ Servigo gratuito ‘)

Pergunte aqui!

* A sua pergunta sera publicada de forma anonima.

« Faga uma pergunta de satide clara, objetiva seja breve.

« A pergunta sera enviada para todos os especialistas que utilizam este site e nao para um profissional de salde especifico.

« Este servigo nao substitui uma consulta com um profissional de satide. Se tiver algum problema ou urgéncia, dirija-se ao seu médico/especialista ou provedor de salide da sua regiao.
» Nao sao permitidas perguntas sobre casos especificos, nem pedidos de segunda opiniao.

+ Por uma questao de salde, quantidades e doses de medicamentos nao serao publicadas

Especializacdo
Selecionar v
Escolha a especialidade dos profissionais que podem responder sua davida

Digite seu e-mail

Iremos utiliza-lo para o notificar sobre a resposta, que nao sera publicada online.

Vocé aceita os termos de uso, bem como declara ciéncia do contetido da politica de privacidade .

FIGURA 09: “PERGUNTE AO ESPECIALISTA”
FONTE: SITE DOCTORALLIA, 2022

3. Inscrever-se: Com foco estratégico de conversdo dos leads em clientes - objetivo final de
todo CTA (RESULTADOS DIGITALIS, 2020) - sejam eles pacientes, profissionais de satde
ou clinicas e hospitais - incentivar o registro ou a inscri¢cdo dos publicos é provavelmente
0 mais basico dos CTAs, mas parece possuir papel estratégico para a captura de dados da
healthtech na parte final da jornada de experiéncia do usuério no site. Em trabalho anterior,
classificamos o digital como mediador principal do relacionamento entre os publicos e as
organizacbes contemporaneas por meio de estratégias de modula¢do de comportamentos,
compartilhamento de informacdo e mercantilizagcdo das experiéncias de interacdo na rede
em forma de dados (RAPOSO, 2018) para transformar curiosos e interessados em um

produto ou servigo em consumidores.
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Acessando o site oficial®? da nossa segunda entrevistada, a Alice, é possivel encontrar CTAs
de simulacdo de planos com um total de seis botdes “Simule aqui” por toda a pagina, que
prometem uma demonstracdo de opgdes e valores diversos, sem necessidade de fornecer RG,
CPF e com a compra 100% online e segura. Tal atividade exige, no entanto, dados como e-
mail, CEP, idade, nome e telefone dos usuérios, e nos parece que constituem um dos principais
pontos de contato para a captura de dados de futuros consumidores na homepage.
Identificando-se como “Sua Gestora de Saude. Porque plano de saude ja ndo € mais
suficiente”, a healthtech também publica depoimentos de seus “membros" como forma de
trabalhar sua reputacdo por meio do CGU, frisando que 4,9 é a nota média de avaliacdo dos
servigos do chamado “time de saude”. Tal estratégia reforca que o trabalho das organizactes
"no mundo interativo e digital se torna, assim, um processo de cooperacdo no qual elas
facilitam o processo de deciséo do consumidor e este contribui com o aumento de seus valores
no mercado e sua visibilidade na rede” (TERRA, SAAD E RAPOSO, 2019, p. 11).

w@c& Paravocé v Paraempresas v Calcule sua satide FAQ Blog

Sua Gestora de Saude.

Porque plano de saude ja ndao
é mais suficiente.

O cuidado completo da sua sadde a partir de RS 420,33/més.

Simule agora =

Simulagdo sem RG ou CPF. A compra é 100% online e segura.

FIGURA 10: PAGINA PRINCIPAL DO SITE DA ALICE
FONTE: SITE ALICE, 2022

A partir de tal dindmica, podemos pensar 0s publicos compostos por usuarios-midia (TERRA,

2011), pessoas comuns que produzem, compartilham e avalizam contetidos na rede, neste caso

62 Disponivel em https://www.alice.com.br/, acesso em 05 de novembro de 2022..
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como membros influenciadores da healthtech, participando, potencialmente, do processo de
decisédo dos futuros consumidores da Alice e da gestdo de seus servicos de satde. Um boca a
boca digital e estrategicamente publicizado, neste caso, na midia proprietaria da organizacéo,
que visa influenciar a visao e a decisdo dos demais publicos da rede por meio de mecanismos
de endosso, avaliacdo e ranqueamento, a0 mesmo tempo em que zero party data possam
coletados a todo momento. Terra (2015b) expde que tais influenciadores funcionam como um
tipo de mercado intermediario entre as organizacdes, seus produtos e a opinido publica digital,
que agora vai além dos tradicionais proprietarios detentores de poder, como a imprensa, por
exemplo, impulsionando a comunicacgéo e todas as relagdes criadas por meio dela. A autora
complementa que:
Em uma economia baseada em atencdo comum, os relevantes podem se destacar por
seus conteudos e por servicos semelhantes aos usuarios e podem influenciar por tais
usuérios na decisdo de compra ou de empatia em relacdo as organizagdes. O contexto
midiatico digital se torna indispensavel para os mercados de consumo, tanto em
termos de questBes relacionadas as reputagles, quanto em termos de questdes

relacionadas as reputacdes, isto é, que falam sobre elas nas redes sociais digitais. (p.
05)

As chamadas FAQs® parecer ser um importante ponto de contato com os usuarios do site da
Alice e relinem as duvidas mais comuns de clientes e possiveis consumidores de uma
organizacdo sobre seu funcionamento, produtos e/ou servicos. Elas objetivam otimizar a
estratégia de atendimento, ao mesmo tempo em que reduzem o tempo e o esfor¢o do usuério,
por exemplo, para tomar uma decisdo favoravel a compra (SILVA, 2022). Tal agilidade no
relacionamento entre as organizagdes e seus publicos colabora ndo s6 no relacionamento entre
eles, mas também para gque os times de atendimento e de vendas trabalhem em total sinergia.
As FAQs devem se manter em constante evolucdo com base nos maiores interesses e duvidas
de clientes e interessados nas organizacOes, sendo parte importante do planejamento

estratégico da comunicagéo destas (ibid).

Terra e Raposo (2020c) ressaltam que a transformacdo dos relacionamentos entre
organizacOes e publicos parte de um contexto de ruptura e reconfiguracdo fomentado pelo
digital e seu padrédo de imediatismo, agilidade e interatividade. Para eles, automatizar tais
pontos de contato organizacionais com consumidores €, também, criar percursos
potencialmente mais rapidos e assertivos, com menos custos e mais eficiéncia operacional e

estratégica, especialmente quando pensamos num cenario pés-pandémico e em empresas

83 Sigla do inglés Frequent Asked Questions, ou Perguntas Respondidas Frequentemente, (traducéo nossa).
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digitais, como as healthtechs. No caso da Alice, uma caixa com um formulario é aberta
automaticamente ao acessar a se¢do de FAQs, perguntando ao usuario se ele encontrou todas
as respostas que estava procurando, configurando, ao nosso ver, mais um relevante CTA para
captura de respostas e dados de nivel zero para aumentar a base de leads e levar,
possivelmente, a conversdo. Silva (2022) reforca que, além das vantagens j& mencionadas,
uma pagina de perguntas mais frequentes é capaz de otimizar a experiéncia de consumo, com

suporte 24h por dia, encurtando a jornada de compra de produtos e servigos das organizaces.

aﬂcﬂ_ Time de saide Casa Alice FAQ Para empresas Carreiras Rede credenciada v Conteldo v Simule aqui!

FAQ da Alice

Perguntas frequentes e o mais importante: respostas inéditas.

Vocé encontrou as respostas que

O que é Alice? E um plano de saide? procurava?

) sim:)

) Ainda tenho dividas

. i 2
Como funciona a Alice? ") outra

FIGURA 11: FAQS DO SITE DA ALICE
FONTE: SITE ALICE, 2022

A assinatura de newsletter da Alice constitui, em nosso entendimento, mais um ponto de
contato e captura de dados para construcao de relacionamento com futuros clientes com mais
proximidade, e pode ser mensurada com métricas digitais especificas. Seus contedos versam
sobre temaéticas relacionadas a saude, bem-estar e qualidade de vida. Outro importante recurso
encontrado na pagina inicial da healthtech é o blog “Alice me disse”, que se encaixa também
nas conceituacbes de midia propria (CAMARGO, 2013; GABRIEL, 2010, GABRIEL, 2022;
LUSK, 2014; SAMPAIOQ, 2022) que trabalhamos anteriormente. Destarte, Terra (2008) diz
que tais canais permitem uma comunicacdo direta entre as organizacgdes e seus publicos, de
modo bilateral e informal, via relacionamento, endosso reputacional e também diélogo,

visando interagir e externalizar o trabalho comunicacional na rede. Tal formato, pode
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funcionar como local para feedbacks, relacionamento com a imprensa, posicionamento
estratégico e até mesmo ouvidoria ou SAC digital®*, fortalecendo relagbes importantes para

as organizacgdes por meio do conteudo especializado.

. .
alice me disse Alice v SuasaGde Glossdrio Pessoas Empresas Receitas Q

Imprensa

Alice é eleita uma das 10 empresas mais inovadoras do
Brasil pela Forbes

Gestora de Saude

Alice Medical Founding Team: o time que criou o melhor
cuidado para os membros

Imprensa

Novo office da Alice tem projeto inédito para o trabalho
Empresas hibrido

Quantas reunides sobre felicidade corporativa vocé jé teve?
Sua saude

Calculadora da salde: responda a 11 perguntas e veja
como estd a sua

Veja os contetidos da Alice
feitos pra vocé @ @

Pessoas Sua saude

Empresas Glossdrio

FIGURA 12: BLOG “ALICE ME DISSE"
FONTE: SITE ALICE, 2022

Um sistema de recomendacdo via comunicacdo interativa, direta e segmentada por assunto.
No blog da Alice, é possivel encontrar quatro pilares principais de conteudo: 1. Pessoas, que
traz depoimentos e historias de membros, trabalhando, assim como a outra entrevistada, CGU
e usuarios midia (TERRA, 2011); 2. Sua saude, com informacdes sobre vida e bem-estar com
receitas e planilhas para registro e controle de atividades esportivas; 3. Empresas, com artigos

sobre bem-estar e salde corporativos; e 4. Glossario, com tudo que é preciso saber sobre a

% Tipo de atendimento digital pelo qual empresas atendem e interagem com seus publicos por meio de ddvidas,
reclamacfes ou sugestdes.
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healthtech. Ao final de cada conteido informativo, um botdo com o CTA, “Descubra a melhor
solucéo de salide para vocé e sua empresa” leva 0 usuario para a pagina de simulacdo de planos
com dados de contato, possivelmente para captura de mais leads para sua base de dados. Para
Siqueira (2021), o trabalho com blogs, que tem sua difusdo em meados dos anos 2000, ainda
é uma estratégia bastante relevante para as organizacdes, pois geram autoridade e colaboram
com o processo de venda; ajudam no ranqueamento do Google, educando os publicos-alvo
sobre a importancia de um produto ou servigo; e servem como ponto de contanto com novos
leads, para gerar trafego de modo gratuito e 100% controlavel e mensuravel. Tudo isso, ao
mesmo tempo em que operacionalizam o rastreio e a coleta de zero party data para bases de

dados estratégicas.

Sendo uma midia proprietaria da Alice, podemos pensar também que é uma estratégia fora
das plataformas da rede e de seus "muros”, na qual ela tem 100% de controle de todo o contato
com potenciais consumidores, membros e curiosos, assim como seus dados e tudo que possa
ser ali analisado, quantificado e transformado em novas acGes de comunicagdo e
relacionamento. Uma maneira de atuar estrategicamente fora do atual controle algoritmico da
rede e de suas regras proprias e ainda opacas por meio da producdo de contetdo técnico e de
interesse em seu segmento, que nao s6 tem potencial de atrair e fidelizar, mas também
trabalhar atributos como visibilidade, relacionamento reputacdo e, também, influéncia
(TERRA, 2021). Todos os ativos de extremo valor para o trabalho comunicacional das
organizacbes nas ambiéncias da rede, que ganha ainda mais importancia estratégica e de
negocio com a coleta de informac@es para a materializagdo de mais comunicacéao, baseada em

dados de nivel zero.

5.2.3 - Andlise da comunicacdo na plataforma digital, Instagram

Completando nossa triade metodoldgica da pesquisa de campo, chegamos a etapa de analise
da comunicacdo via postagens dos perfis oficiais de ambas healthtechs, Doctoralia e Alice, na
plataforma Instagram. Nossa escolha se da de acordo com estudo feito pela Opinion Box, na
qual D’Angelo (2022) aponta que o Brasil é o segundo pais em nimero de usuarios na rede
da Meta, perdendo apenas para os Estados Unidos. A pesquisa mostra também que mais de
90% dos ouvidos entram na plataforma pelo menos uma vez ao dia, e 82% deles seguem suas
marcas favoritas, com 55% do total de entrevistados utilizando o Instagram para conversar

diretamente com essas empresas. O estudo ressalta ainda que quase 60% deles avaliam 0s
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anancios na rede como relevantes, e 42% deste nimero jA compraram algo a partir de
publicidade na plataforma. O estudo Midias Sociais 360°, da FAAP (2022), corrobora nossa
escolha ao reforcar que as organizacdes tém tido um crescimento exponencial no nimero de
seguidores no Instagram, devido a criacdo de contetdos cada vez mais assertivos,
especialmente ap6s a pandemia da covid-19, e que a forma de interacdo mais forte com

usudrios na plataforma ainda é a curtida nas postagens.

Como metodologia para esta etapa do trabalho, utilizaremos a analise de contetddo qualitativa
que, para Bardin (1977), é caracterizada por um conjunto de instrumentos metodoldgicos que
se aplicam a discursos extremamente diversificados. Para a autora, tal modalidade néo rejeita
toda e qualquer forma de quantificacdo, e possibilita testes quantitativos como, por exemplo,
a aparicao de indices similares em discursos semelhantes, caso seja esse 0 escopo da pesquisa.
A inferéncia é realizada na presenca de um determinado indice ou unidade de analise - tema,
palavra, personagem - em cada comunicacéo individual. Assim, uma analise de contetudo ndo
deixa de ser uma andlise de significados, pois se ocupa de uma descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do que pode ser extraido das comunicacdes e de sua interpretacao
(ibd.).

Para Vilela Junior e Carvalho (2011), a andlise de contetido ndo deve ser confundida com
analise de discurso, uma vez que esta busca compreender os discursos do sujeito para além do
Obvio, enquanto aquela possui como objeto de estudo o registro em si, presente em um texto,
um video ou um documento, por exemplo. Para eles, a analise de contetdo é uma ferramenta
muito importante para estudos socioantropol6gicos via procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo dos conteudos das mensagens analisadas. Ander Erg (1978) nos lembra
que estabelecer uma unidade de andlise é condicdo sine qua non para tal metodologia, e
consiste em escolher um elemento basico para analisar que seja relativo a um conjunto de
palavras-chave ou a proposicGes sobre determinado assunto que sirvam aos objetivos de
pesquisa. Em nosso caso, com um recorte intencional de uma amostra de publica¢des das duas
organizagOes no Instagram, entre oS meses de agosto, setembro e outubro de 2022,
selecionaremos unidades de andlise ou indices compostos por palavras ou verbos que tragam
algum indicativo de acdo (CTAS) ou interagdo com os publicos. Tal escolha se justifica uma
vez que, potencialmente, tal estratégia serve a captura de dados dos usuarios para insights e
novas agdes de comunicacdo e relacionamento das healthtechs, e sdo parte essencial da nossa

pesquisa. Para Dreyer e Terra (2022), a interagéo pode ser entendida como uma via de méo
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dupla entre as organizacGes e seus publicos por meio do estimulo & participacdo e a
interatividade com seus contetdos planejados estrategicamente para tal. E para que essa
relacdo seja criada e, mais importante, estabelecida, o didlogo é peca fundamental de tal

dindmica, sendo a dialogia compreendida, assim, como um pressuposto para a interacéo.

Jenkins (2009) distingue dois termos importantes: 1. interatividade, sendo o0 modo pelo qual
as TICs foram criadas e programadas para responder aos feedbacks dos usuérios; 2.
participacdo, constituindo um tipo de acdo moldada por protocolos sociais e culturais, mais
limitada e com menos controle pelas organizagdes. Para o autor, elas se encontram, de certo
modo, cada vez mais dependentes de processos de interagcdo e de engajamento dos publicos
para a validacdo e divulgacdo de seus conteddos em uma rede saturada de informacdes e com
plataformas controlando o modo como eles sdo vistos e consumidos. Isto posto, unir o que
uma organizacao fala ao que seus consumidores pedem, por meio de suas interagdes e dos
dados coletados a partir delas, pode ser considerado, de acordo com Saad (2008) bastante
estratégico, uma vez que este é um processo que transforma acdes em vantagem de mercado
pela informacdo e pelos dados advindos dela. A interacdo, assim, pode ser compreendida
como um recurso intrinseco ao digital, pois € nele que seu potencial de desenvolvimento se
da por completo, com uma variedade de recursos técnicos que permitem que ela aconteca
(DREYER E TERRA, 2022). A seguir, analisaremos o contetido do recorte de postagens de
cada healthtech, tendo, como indice comum para nossa investigacao, qualquer indicacdo de
CTA ou de interatividade com os publicos. Elas foram divididas em categorias para facilitar

nossa interpretacgéo.

1. Postagens da Doctoralia

De agosto a outubro de 2022, de acordo com nosso critério de potencial de interacéo, foram
selecionadas dez postagens no perfil oficial®® brasileiro da organizacio no Instagram. A partir
de conteddos informativos em sua maioria, observamos, de algum modo, estimulos a
interatividade ou agdo do publico para que dados sejam gerados e coletados para estratégias

de comunicacéo e relacionamentos com a Doctoralia, como identificamos a seguir:

% Disponivel em https://www.instagram.com/doctoralia_br/ Acesso em 20 de novembro de 2022.
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Tipo de contetido Assunto Interacdo Link

Informativo Telemedicina Agendar teleconsulta https://www.instagram
.com/p/Cqu3MDvIm2

Y/
Informativo Agendamento online Acessar link ou app https://www.instagram
.com/p/ChS1UMIF8e

Z/
Informativo Aplicativo Acessar link na bio  https://www.instagram
.com/p/ChakgyhFuNb/
Informativo Depoimento de usuario  Acessar link ou app https://www.instagram

.com/p/Chcf4VVNu-Pp/

Informativo Agendamento digital Acessar site ou app  https://www.instagram
.com/p/ChnclEZISOR/

Entretenimento Tipos de paciente Comentar post  https://www.instagram
.com/p/Ch8DzunuHZj

/
Informativo Telemedicina Agendar teleconsulta https://www.instagram

.com/p/CiOnLagfOgbs/

Informativo Depoimento de usuéarios Baixar app https://www.instagram
.com/p/Ci3RNFMOY
7XI

Informativo ~ Beneficios da fisioterapia  Acessar link na bio https://www.instagram
.com/p/CjTuMYvMe
Mm/

Informativo Depoimento de usuéario Acessar site https://www.instagram
.com/p/Cj_XgwfOate/

FIGURA 13: POSTAGENS COM POTENCIAL DE INTERACAO DO INSTAGRAM DA DOCTORALIA
FONTE: ELABORADA PELO AUTOR, 2022

2. Postagens da Alice

De agosto a outubro de 2022, filtrando também pelo critério de potencial interativo via CTA,
foram selecionadas um total de doze postagens no perfil oficial®® da healthtech no Instagram.

Com contetdo informativo ou de entretenimento, elas também trazem estimulos a acdo dos

% Disponivel em https://www.instagram.com/alicesaude/ Acesso em 20 de novembro de 2022.
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publicos para que eles interajam com a Alice e, assim, informacgdes relevantes possam ser

capturadas para criacdo e desenvolvimento de estratégias de comunicacéo e relacionamento,

como identificamos a seguir:

Tipo de contetido

Informativo com uso
de influenciador

Informativo com uso
de influenciador

Informativo

Informativo com uso
de influenciador

Informativo com uso
de influenciador

Informativo

Informativo
Entretenimento

Entretenimento

Informativo

Informativo

Informativo

Assunto

Atendimento online

Atendimento online

Calculadora da saude

Calculadora da saude

Calculadora da saude

Dia do cliente

Habitos diarios
Acordar cedo

Casa Alice

Saude mental

Atendimento sem fila

Habitos para treinar

Interacéo

Usar 0 app

Acessar app ou site

Comentar e acessar

link na bio

Comentar e acessar
link
Comentar

Comentar

Comentar

Marcar @ de terceiro

Pergunta para
comentar

Pergunta para
comentar
Comentar

Pergunta para
comentar

Link

https://www.instagram
.com/p/ChLIOZEDgI-
/

https://www.instagram
.com/p/ChVULSRAY
3V/

https://www.instagram
.com/p/Ciah4NIO6bi/

https://www.instagram
.com/p/Cia-GsbJxDe/

https://www.instagram
.com/p/CigJLg6Dkzo/

https://www.instagram
.com/p/CiiTzunDbmt/

https://www.instagram
.com/p/CixXTruuKTi/
https://www.instagram
.com/p/CjF98elOu_Q/
https://www.instagram
.com/p/CjTSAFXOC _
5/
https://www.instagram
.com/p/CjVi6i-uqy7/
https://www.instagram
.com/p/CjqDugquZz5G
/

https://www.instagram
.com/p/CkHILxeOXxc
/

FIGURA 14: POSTAGENS COM POTENCIAL DE INTERACAO DO INSTAGRAM DA ALICE
FONTE: ELABORADA PELO AUTOR, 2022
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Analisando-se as postagens curadas em nosso recorte, podemos perceber como o carater
informativo se sobressai em ambas as healthtechs, e é sempre acompanhado de algum tipo de
pedido de interagcdo, em sua maioria, acesso a links ou download dos aplicativos proprietarios
da Doctoralia e da Alice. Oliveira (2022) reforca as organizagdes como atores sociais que
necessitam de processos interativos com a sociedade por meio de uma construcao de sujeitos
que compartilham interesses, transformando os publicos em interlocutores a partir de relacbes
estabelecidas via interacdo. Os contetdos da Doctoralia, apesar de mais tradicionais e
comerciais, informam e ao mesmo tempo pedem algum CTA para, provavelmente,
transformar as agdes dos publicos em dados visando manter ou converté-los em clientes. Para
a Accenture (2019), consumidores de todo o mundo, incluindo os do Brasil, aceitam cada vez
mais compartilhar seus dados com as organizacfes em troca de personalizacdo de contetido
por meio de dicas, alertas ou beneficios criados exclusivamente para eles. Uma grande
oportunidade para a melhoria da jornada de consumo, das experiéncias e também para o
estreitamento de valores com os publicos, para trazer maior relevancia para as organizacgdes e
seus produtos/servicos. Para a empresa global, o grande objetivo estratégico é antecipar
desejos, para criar cada vez mais engajamento e incorporar a inovacdo em seus modelos

negdcios e na comunicagao.

Informacdes sobre a telemedicina também aparecem com destaque em alguns dos contetidos
da Doctoralia, pontuada, a partir de Huertas (2022) como uma das atuais tendéncias de atuacao
das healthtechs, ainda em estagio embrionario para o tamanho que deve alcancar nos préximos
anos com a integracdo total dos servicos de salde mundiais ao digital. Depoimentos de
usuarios sdo também bastante utilizados nas postagens selecionadas da healthtech para, como
Terra e Raposo (2020b) sinalizaram, se legitimarem e conseguirem mais interacfes e
participacdo dos usuarios de modo midiatizado. "Midiatizam- se os relacionamentos, as
estratégias e, também, a comunicacdo feita com seus puablicos, agora transpostos em um
ambiente de visibilidade e engajamento” (p.03) que traz, também, a interagdo como principal
objetivo estratégico para o trabalho de relacionamento. Para Dreyer (2021), € por meio dela
que a intensidade da relacdo com as organizagdes pode ser definida e mensurada em diferentes
niveis, que podem estar interconectados ou sobrepostos para efetivar relagdes de
comunicacgdo. Tudo isso tendo a reputacdo como consequéncia direta do modo como toda a

interacdo acontece.

Quando passamos para as postagens selecionadas da Alice em nossa amostra, podemos
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observar, com maior destaque, contelldos também de cunho informativo, com destaque para
temas voltados ao atendimento digital da healthtech, e a um novo recurso chamado de
"Calculadora da Saude™. O uso de influenciadores digitais como parte das estratégias digitais
também pode ser percebido com certa frequéncia, e os potenciais interativos ligados a acoes
imperativas para 0s usuarios comentarem as postagens - o0 famoso engajamento - sdo bastante
presentes. Para Tamura e Karhawi (2020), o termo, sob o ponto de vista de uma organizacéo,
se traduz na intensidade de participagdo ou conexdo de um individuo com acdes de
comunicagdo, visando envolvimento e comprometimento dos publicos estratégicos. Elas
acreditam também que engajar € tocar pessoas no campo moral, fazendo despertar ndo s
escolhas conscientes, mas também a¢es praticas. As autoras complementam que:
Se engajamento est4d em voga com tamanha forca, nos resta entender: para que
gueremos engajar pessoas em ambientes corporativos? Entre os beneficios mais
citados pelas organizagBes em seus relatorios, balancos sociais e politicas, a busca
pelo engajamento colabora com a capacidade de uma empresa em responder a
desafios e gerenciamento de riscos, facilita a construgdo e o estreitamento de
relacionamentos e parcerias, propicia a preparacdo de decisdes estratégicas e
operacionais, possibilita o desenvolvimento e expansdo de mercados e oportunidades,
amplia a consolidacéo da reputacdo de uma marca, apoia a melhoria da governanca

organizacional e favorece perspectivas diversas que colaboram na expressao da
criatividade e da inovacéo (p. 06).

Poderiamos, entdo, pensar 0 engajamento como parte mister da interacdo, em especial nas
ambiéncias digitais? Dreyer e Terra (2022) reforcam que interagir é também relacionar-se e
atender ao publico no digital, e tais atividades sdo fundantes para a existéncia de uma
organizacdo em tal ecossistema. Assim, é possivel, entdo, compreender que todo CTA ou
estimulo a interacdo feito nos posts do nosso recorte da Alice, por meio do fomento ao
comentario, buscam, além da captura de dados de nivel zero, dialogia e engajamento,
principios basilares e estratégicos para qualquer atividade de comunicacdo contemporanea,
especialmente das organizagdes. "A interacdo €, ndo apenas um indice positivo para o dono
do contetdo, como também para o algoritmo das plataformas entender o grau de envolvimento
da audiéncia com um determinado perfil e/ou postagem” (DREYER E TERRA, 2022, p. 06).
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CAPITULO 06 - CONCLUSOES E APONTAMENTOS PARA O
FUTURO
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6 — Conclusdes e apontamentos para o futuro

6.1 Abordagens tedricas caras sob o prisma da comunicacéo das healthtechs

Na introducdo da nossa tese, resgatamos nossa primeira tentativa (RAPOSO, 2018) de uma
ousada adaptacdo do Mapa das Mediac6es (figura 01) de Barbero (2001) no contexto de uma
comunicacdo de dados e algoritmos das organizacfes. Nosso objetivo ndo € nem nunca foi
criticar ou apontar erros em uma abordagem comunicacional de tamanha importancia ao
campo. O que nos propusemos foi tentar visualizar como tal mapa funcionaria em um
ecossistema comunicacional digital e de plataformas. Isto posto, a partir de todo nosso
percurso tedrico e metodoldgico neste trabalho, pensamos ser possivel mais uma breve
tentativa de apropriagdo desta leitura comunicacional, agora sob o contexto do trabalho de

comunicacdo estratégica das healthtechs.

A socialidade poderia ser entendida como todo o comportamento dataficado e interativo dos
publicos das healthtechs, se envolvendo em mecanismos de rastreio e captura de dados que
visam, estrategicamente, aumentar seu envolvimento em conversas e produtos
comunicacionais voltados a saude e ao bem-estar. Como consequéncia, sdo gerados cada vez
mais dados, em especial zero party data, e mais insumos para novos CTAS e novas formas de
dialogia, interacdo e engajamento, fomentando um ciclo de relacionamento e contetdo digital
otimizado pela conectividade e oportunizado pela troca, pelo envolvimento e também pela
participacdo. A ritualidade das healthtechs, por sua vez, poderia ser vista pela 6tica de seus
rituais e novas praticas de comunicacao ligadas aos dados. Isso vale tanto para os profissionais
quanto para as organizagdes, agora dotados de uma visibilidade plataformizada, e dataficada,
que cria novas relacfes simbolicas e de poder entre os agentes envolvidos a partir de uma
I6gica numérica. Um conhecimento transversal e um novo contrato social e simbolico que
promovem o envolvimento ritualistico dos publicos pela esfera do consumo, atrelado ao

relacionamento e ao dialogo em um contexto de bem-estar e a sadde hiperconectados.

A tecnicidade se constituiria nos meios para o trabalho de comunicacdo das healthtechs em
um cenario de plataformas, sites e aplicativos préprios, que possuem a captura de dados e a
geracdo de leads qualificados como estruturais para a manutengdo e funcionamento de tais
locais como estratégicos para o relacionamento com o0s publicos. Por meio de processos de
captura de atencdo e responsividade, a comunicacédo cria outras formas de valor e se torna

essencialmente ligada a inteligéncia de negdcio, em um dinamica pautada por interacao,
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performance e personalizagdo de produtos e servi¢os de satde. Sdo novos fluxos de atencéo e
consumo orientados pela técnica com objetivos estratégicos de racionalizar o complexo e
agenciar mais analises comportamentais e mais conversas. Por fim, a institucionalidade
poderia ser compreendida como o comportamento midiatizado do consumidor como pilar
central das estratégias de comunicagédo das healthtechs, buscando sua participacao e a conexdo
pelo conteddo conectado, criado e modulado especialmente para ele. Destarte, os publicos - e
seus desejos e comportamentos - podem ser entendidos como parte da for¢a motriz das acdes
dessas organizagdes, em um contexto que exige novos formatos, novos conhecimentos, uma
nova mentalidade dos profissionais e, também, uma comunicacdo cada vez mais focada, mais
estratégica e que potencializa dialogos e relacionamentos reformulados por eles mesmos. Isto
posto, com uma socialidade, cada vez mais interativa e dataficada, uma ritualidade
plataformizada, uma tecnicidade de performance e de fluxos de atengéo e de dados, e uma
institucionalidade midiatizada e participativa, as healthtechs se consolidam como
organizacBes que trabalham o bem estar e a salde visibilizados e também dataficados,
tornando a comunicacgdo parte mister nos processos estratégicos, de negocios e de vendas, em

um ecossistema cada vez mais midiatico e de influéncia.

Outro aporte tedrico que utilizamos neste trabalho sdo as trés dimensdes da Comunicagdo
Organizacional de Baldissera (2009b), que delineia a organizacdo comunicada - como ela quer
ser vista; a comunicante - como ela dialoga e se relaciona; e a organizacao falada - como ela
é vista e percebida. Terra, Saad e Raposo (2019) ja fizeram uma tentativa de releitura de tais
dimensdes tedricas sob o prisma de uma sociedade de algoritmos e dados e, apds nossa
discussdo e analise nesta tese, aliando a teoria a nossa pesquisa de campo, seria possivel mais
uma breve adaptacdo desta classifica¢do, agora sob o contexto de praticas e estratégias das
healthtechs? Se sim, pensamos que a organizagdo comunicada se encontraria em nos sites e
também nos blogs e em todos os contetidos interativos dessas organizacgdes nas plataformas
digitais. Todos otimizados pela conectividade e estrategicamente criados com base no
comportamento do consumidor para rastrear e coletar dados deste para mais informagao
comunicacional personalizada. A organizacéo falada, por sua vez, poderia ser entendida pelas
avaliacdes e depoimentos de usuarios amplamente utilizados pelas healthtechs para legitimar
e visibilizar sua atuacao - e reputacédo - por meio do endosso de produtos e servicos digitais
de bem-estar e saude. Por fim, a organiza¢do comunicante poderia ser compreendida por toda

interacdo e CTAs intencionalmente criados para seus publicos com escopo de atracdo e
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retencdo, agenciando processos interacionais e relacionamentos em qualquer das ambiéncias

da rede.
Comun_lc_:a_da_ Comunicante Fa_'afja
Conteldos digitais via Interagdes e CTASs para ; Av_allagoes e
comportamento e zero T epoimentos para
party data legitimar atuacéo

FIGURA 15: TRES DIMENSOES DA COMUNICACAO DAS HEALTHTECHS
FONTE: ELABORADA PELO AUTOR COM BASE EM BALDISSERA (2009B)

6.2 Respostas a nossa pesquisa

Nossa pesquisa visou, primordialmente, desvelar e refletir sobre a comunicacdo das
organizacgOes aliada ao Big Data e a padroes e insights dos rastros da rede. Quisemos buscar
compreender, de forma critica, se essas praticas constituem uma realidade comunicacional
contemporanea de organizagOes e profissionais, em especial no setor da satde. A partir do
nosso corpus, as healthetchs, podemos afirmar que sim, por serem startups de bases digitais
e, também, por nossa descoberta do zero party data como insumo mister de suas estratégias
de comunicacdo, fidelizacdo e conversdo dos publicos em clientes e pacientes. N&o
conseguimos mensurar tais atividades no que diz respeito a sua eficacia, o que seria
imprescindivel para uma conclusdo mais assertiva em nosso trabalho, mas diante do que
pudemos coletar e avaliar, é possivel afirmar que tais organizacdes da salde parecem estar
mais aptas - ou mais adaptadas - ao trabalho da transformac&o de toda a massa digital de dados

coletada em ac¢Ges de comunicacao e estratégias para seus publicos.

Nosso problema de pesquisa consistia em buscar compreender de que modo e em que medida
as healthtechs fazem uso de dados em sua comunicacdo e, a partir de nossa coleta, anélise e
descobertas, é possivel (re)afirmar aqui que os dados perpassam por toda a estratégia
comunicacional de tais organizacgdes, moldando produtos, servigos e relacionamentos com
base em pesquisas e coleta de informac0es estratégicas que incluem habitos e desejos de seus
publicos. A respeito de nossas hipdteses - 1. OrganizagGes digitais ou transformadas
digitalmente trabalham sua comunicacdo e estratégias de visibilidade, reputacdo e
relacionamento por meio de dados; 2. Novas posturas de comunicagdo surgem para as
organizacbes que fazem wuso estratégico de dados, promovendo novas praticas

organizacionais; 3. O uso de dados, em especial nas organiza¢es do setor da saude, possui
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papel estratégico capaz de trabalhar ndo s6 a presenca digital destas, mas também atributos
como influéncia no mercado em que elas atuam.4. Healthechs sdo organizac6es que trabalham
sua comunicacdo e processos de relacionamentos com seus publicos por meio do uso
estratégico de dados - acreditamos termos confirmado todas, com ressalva para a de nimero
trés, que fala da influéncia no mercado pelo uso de dados. Tal condigéo foi brevemente citada
por nossos dois entrevistados, demonstrando sua importancia, mas ndo pode ser provada pelo
que coletamos, carecendo de mais estudos e mais profundidade para que seja possivel

confirmé-la.

Respondendo ao nosso objetivo geral - compreender de que modo as healthtechs fazem uso
de dados também em sua comunicacao - entendemos que 0s processos de comunicagdo dessas
organizacOes incorporam novos formatos, novas linguagens, novas plataformas (e suas
respectivas regras), assim como a constante avaliacdo da estratégia digital, em uma
comunicagdo cada vez mais complexa e de contexto. As praticas ja institucionalizadas pelas
healthtechs no trabalho comunicacional incluem ainda a incorporagdo da comunicagédo como
elemento estratégico, transversal e de negdcios. Dos nossos objetivos especificos, acreditamos
ter atingido os quatro propostos em nossa tese: 1. Identificar e caracterizar as praticas de
comunicacéo de tal segmento; 2. Analisar como a comunicacdo de tais organizacdes faz uso
de dados para a criacdo de estratégias de relacionamento no ambiente digital; 3. Verificar e
compreender as etapas da comunicacdo mais importantes para a comunicacdo do nosso
corpus, buscando encontrar também possiveis novas praticas que componham o conjunto de
acOes de tais empresas; 4. Compreender atual panorama da comunicacao na area da salde e
nas healthtechs no Brasil, a partir dos resultados de campo em cruzamento com a teoria.

Um dos nossos grandes desafios neste trabalho se relaciona a metodologia escolhida e a
tentativa de triangulacdo das informacGes obtidas por nossa investigagéo e procedimentos
metodologicos. Esta foi uma das limitacGes que encontramos no decorrer da coleta e da analise
de dados, que ndo foram comparados em cada etapa, mas sim em relacdo as similaridades e
as possiveis inferéncias que pudemos construir por meio da associa¢do com nosso arcabougo
tedrico. Além disso, por ser uma pesquisa essencialmente qualitativa, buscamos priorizar a
profundidade no lugar da quantidade, ao decidirmos o nimero de organizacgdes analisadas e
também de participantes entrevistados, mesmo se tratando de um objeto efémero, mutante e
afetado por diversas variaveis mercadoldgicas e sociais. Apesar disso, no campo tedrico do

nosso objetivo, nossa tese cumpriu seu papel ao oferecer aportes e conceitos para a discusséo
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da comunicagdo por meio dos dados “na satde” do Brasil, em especial nas healthtechs.
Acreditamos que logramos também na expansdo da compreensédo do papel do digital e de sua
presenca comunicacional central na contemporaneidade, fazendo uso de dados para promogéo
do consumo de novos bens e servicos ligados & salde e ao bem-estar conectados. Nos
objetivos préticos, colaboramos com novas conexdes e com a atualizagdo da praxis de
comunicacdo em rede para organizacdes e profissionais do campo, em contextos ndo sé ja
estabelecidos como também mandatarios como hiperdigitalizacdo e dataficacéo

comunicacionais e organizacionais.

6.3 Descobertas importantes e conexdes para o futuro

Para o0s proximos anos no Brasil, Victor Asseituno, presidente da Sami, umas das healthtechs
mais importantes do pais, disse em entrevista (SAUDE BUSINESS, 2022) que o mercado
seguird avancando em progressdo geométrica com cada vez mais investimentos nao sé em
aportes, mas também em inovacdes. Ele reforca, como ja& mencionamos, que um dos
protocolos que deve ser firmar e se expandir significativamente é a telemedicina, se
fortalecendo e suprindo demandas de um publico cada vez mais digital no que diz respeito ao
bem-estar e a salde. Dentre outras tendéncias para o setor, Victor ressalta ainda: 1. a
maturidade digital, ndo s6 das healthtechs, mas também dos consumidores, que vao se
acostumar cada vez mais a ter a tecnologia como mediadora da salde, criando ambientes
virtuais e jornadas de consumo mais maduras também; 2. Fusdes e aquisi¢cBes, com startups e
empresas consolidadas do setor se unindo para transformar e integrar toda a experiéncia dos
pacientes de forma mais holistica, assertiva e barata; 3. Estimulo a mudanca de
comportamento, com as healthtechs trabalhando mais a saude que a doenca, educando seus
consumidores com novos produtos e servi¢os para 0 bem estar ndo sé fisico, mas também

mental e emocional.

O estudo Latin America: Future of Healthtech, da Latitud (2022) destaca que, mesmo depois
de enfrentar uma pandemia tdo grave, a América Latina ainda apresenta um amplo leque de
oportunidades para o crescimento exponencial das healthtechs, indo muito além da
telemedicina e da saude mental, dois dos grandes pilares dessas organizac6es durante a crise
da covid-19. Um ponto importante também reforcado pela pesquisa € que, historicamente,
essa é uma regido com aceleracdo do crescimento da populagéo idosa e com grandes caréncias

no setor publico de salde, o que abre espaco para que as healthtechs ndo s6 ganhem mais
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terreno, mas também criem solugdes por meio da tecnologia, impulsionando também novos
habitos de consumo por meio de ideias criativas para problemas sociais e desafios regionais
juntos de investimentos cada vez maiores. Como oportunidades, o estudo enfatiza ainda o
crescimento do monitoramento remoto de pacientes, do uso de Big Data e inteligéncia
artificial, da Internet das Coisas, e a interoperabilidade de dados, dispositivos vestiveis e

realidade virtual para cirurgias e procedimentos médicos.

Apds todo nosso percurso tedrico e metodologico, optamos por dividir nossas conclusdes
sobre as atividades das healthtechs em dois importantes pilares que pautaram toda nossa
andlise critica e pesquisa de campo, e que sao medulares para compreendermos mais do modo

como elas se comunicam e se relacionam com seus publicos: Comunicacgéo e Dados.
No que diz respeito a Comunicagao:

A. Préticas e rotinas intrinsecas ao uso de dados: no contexto das healthtechs, a comunicagao
possui um papel estratégico de geracdo dos chamados leads qualificados para conversdo
destes em clientes, pacientes ou membros. Podemos perceber aqui como 0S processos
comunicacionais e interacionais, além de totalmente inerentes as ambiéncias da rede, se
conectam também ao modelo e aos objetivos de negdcio dessas organizagdes, podendo ser
capazes de aumentar a geracdo de valor e a competitividade de mercado das healthtechs

com novas dindmicas de fluxos de atencéo e dialogia.

B. Estratégias de comunicacdo mais robustas e com uma miriade de conteddos e temas
ofertados: a captura de atencdo e de rastros dos usuarios por meio da coleta de dados de
nivel zero é uma das principais atividades comunicacionais das healthtechs. Elas oferecem
formatos especificos, tais como cadastros e formularios que visam estrategicamente a
interacdo e o0 agenciamento do comportamento dos publicos em suas midias proprietarias
e nas plataformas digitais. Tematicas como telemedicina e facilidade no agendamento e
atendimento digitais séo bastante utilizadas junto de algum CTA. para levar a processos
internacionais e de relacionamento via comentarios ou acessos aos sites e aplicativos

préprios, por exemplo.

C. Comunicacdo por dados cada vez mais dindmica e em tempo real: as healthtechs fazem
uso de uma grande variedade de formatos de conteudo sobre saide e bem-estar, com uma

narrativa em tom educativo sobre seus produtos e servigos para, além de coletar dados do
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publico, gerar, de forma estratégica, confianca e reputacéo para além do diagnostico e do
tratamento de doencas. Uso de testemunhos, FAQs, receitas, questionarios, perguntas a
especialistas, assinaturas de newsletters e contetidos em blog predominam na comunicagéo
dessas startups, reforcando ndo s6 o papel do digital como pega-chave de comunicacao,

mas também de inteligéncia estratégica para o negocio como um todo.

D. A transformacdo digital alterou a comunicacdo como um todo: em tal contexto, e em
especial apds a pandemia da covid-19, préaticas e rotinas das healthtechs se tornaram ainda
mais &geis, os times ficaram maiores e mais diversos, e ganharam, além de mais
importancia, mais responsabilidades e demandas, como o conhecimento da literacia digital
e exigéncias de flexibilidade e adaptacdo constantes em um cenério tdo mutante quanto o
da saude. Apds a maior crise do século 21 no setor, o digital acelerou tudo e ndo s6 ampliou
como fomentou e suportou as estratégias de comunicacao das organizacGes, em especial
da saude e bem-estar. Profissionais como médicos e enfermeiros também foram afetados
e se viram frente a um novo escopo de trabalho - o da influéncia digital - para se
atualizarem e conversarem com novos publicos, em novos formatos e novas plataformas,
tendo o digital como central e como agenciador de tais processos para construcdo de

reputacao e conexdes pela via da interagéo,

E. Préaticas comunicacionais com dados ganham mais relevancia e mais forca: no contexto
das healthtechs, a comunicacdo estd completamente dataficada, transversal e
plataformizada em sites, aplicativos e plataformas da rede. O trabalho das equipes se
encontra cada vez mais correlacionado com outras areas e perfis diversos, e 0s
profissionais sdo demandados a criar cada vez mais uma comunicagdo de contexto,
monitorada, correlacionada com a concorréncia, e que esteja completamente adaptada ao
contexto informacional e midiatico contemporaneos. Outras demandas dos times dessas
organizagOes incluem a compreensdo de novos formatos e novas plataformas, além da
mentalidade de fazer as perguntas certas e levantar hipdteses importantes e estratégicas
para uma comunicagdo que se conecte cada vez mais com os publicos, a0 mesmo tempo
em que coleta e analisa todo o comportamento deles, a partir de uma logica responsiva e

de construcdo de confianca para além dos servicos de satde tradicionais.
Sobre os dados e as healthtechs:

A. Influéncia dos dados na comunicacdo € cada vez maior: 0s dados Sa0 0s responsaveis por
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moldar todo o negdcio e as estratégias das healthtechs, e isso inclui a comunicacédo, que
também se torna cada vez mais proativa e data driven, fazendo uso de recursos como
personas, geolocalizacdo e segmentacdo por faixas etarias para personalizar produtos
voltados a salde e ao bem-estar. O uso de ferramental e métricas digitais sdo parte
importante da estratégia comunicacional dessas organizac6es para construcao de confianga

e otimizacgdo de processos estratégicos de comunicacao.

B. O comportamento do consumidor molda toda a comunicacdo das healthtechs: a partir de
uma dindmica de captura de atencdo e de dados dos publicos, o fator comportamental
destes - seus anseios, duvidas, criticas ou sugestdes - passa a orientar e agenciar as
atividades estratégicas de comunicacdo destas organizacdes por meio da coleta de
informacdes. O uso de recursos como conteudos com CTAs, criados estrategicamente com
base no comportamento das audiéncias, é também capaz de fomentar uma compreensdo
cada vez mais acurada e real do que vende, do que funciona e do que ndo funciona para as

healthtechs, reorganizando conversas e relacionamentos por meio dos dados.

C. Dados constroem influéncia e relacionamentos: na comunicacdo das healthtechs, tudo
pode ser - e é - dataficado e mensurado. Criar relacionamentos com base em interacGes e
conexdes cada vez mais estratégicas e assertivas estd no cerne do trabalho comunicacional
dessas organizagdes, no qual os dados perpassam por todas as etapas do processo
estratégico com os publicos. Até a seguranca de dados é capaz de ajudar na construgdo de
reputacdo e de influéncia, gerando também confianca no tratamento das informacGes
coletadas, de acordo com a legislacdo vigente, para legitimar e impulsionar a atuacéo

dessas organizagdes como agentes de influéncia e de comunicacao.

Diante do que foi descoberto e discutido em nossa tese, ndo nos espanta que toda a
comunicacgéo das healthtechs seja midiatizada, dataficada e plataformizada, uma vez que sdo
organizac0es digitais, e tais condigdes podem ser consideradas como de base e pertencentes a
uma rede que assim opera. Tais pilares moldam e sdo moldados por qualquer atividade que
perpasse pelo digital, seja ela social, cultural ou até mesmo econémica ou politica. Em nossa
opinido, o diferencial - e que se consolida - sdo produtos e servigos de salde e bem-estar cada
vez mais adaptados e embalados - por meio da comunicacéo e de suas praticas, linguagens e
formatos - em configuracbes de consumo dinamicas e adaptadas a uma sociedade liquida,

impermanente e com mais € mais voz de seus atores, em especial os publicos, que se
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encontram no centro das estratégias das organizagdes de tal ecossistema. Tudo ocorre tendo a
interacdo - um pressuposto primordial e a0 mesmo tempo complexo das ambiéncias da rede -
como principal insumo para toda a comunicacgéo, que trabalha o relacionamento e a dialogia

por meio de conteudos otimizados pela conexdo e pela responsividade.

Embora as organizagdes analisadas neste trabalho sejam healthtechs, compreendemos que séo
modelos emergentes e que possuem propostas de valor diferentes. Ainda assim, acreditamos
que cumprem nosso objetivo de analisar e entender a fundo como elas se comunicam com
seus publicos e como os dados fazem parte de tais praticas. A partir disso, é possivel perceber,
sem duvidas, como o digital colabora na consolidacdo da comunica¢do como parte cada vez
mais estratégica e do negocio das organizacdes contemporaneas, especialmente quando
falamos de healthtechs e de produtos, em sua maioria digitais, ligados ao bem-estar e a satde.
Praticas comunicacionais, em tal contexto, estdo cada vez mais aliadas aos processos de
compra e venda, com ofertas pera além do tratamento e diagndstico de doengas. Buscando
captar ndo s atencdo e interesse dos usuarios na rede, mas também converté-los em clientes
ou pacientes por meio de estratégias pautadas pela interatividade e com CTAs em toda a
comunicacdo e tipos de midia: prépria, paga e espontanea. Por serem startups e possuirem a
tecnologia no centro de todos 0s seus processos e préaticas - e isso inclui as comunicacionais -
os dados sdo elementos-chave para sua atuacdo e diferenciacdo no mercado. Agilidade,
analises, criacdo e materializacdo de insights afetam e ajustam também a comunicacdo, que
passa a ter o zero party data como matéria-prima central para suas estratégias e para acoes

cada vez mais customizadas e mensuradas.

Tal contexto modifica também a atuacdo dos profissionais do campo, em especial os que
trabalham em organizacgdes da salde como as healthtechs, que passam definitivamente a fazer
parte de times diversificados e com um conjunto de rotinas transversais e cada vez mais
estratégicas e dataficadas, com conhecimento profundo ndo somente do contexto midiatico,
mas também de novas possibilidades de formatos, linguagens e locais também estratégicos
para a comunicagdo. O comportamento do publico se torna o combustivel que alimenta a
engrenagem do que se comunica, e também de quando, onde e de que forma, dataficando,
transversalmente, tudo que possa ser tocado pela comunicacgéo, e todos os seus produtos e
subprodutos. "O dado é a mensagem” em um contexto de healthtechs e estratégias
comunicacionais que visam construir ndo so relacionamento, imagem e reputacdo, mas

também confianca e influéncia corporativa em um setor tdo crucial como a salde,
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especialmente apds a pandemia. Nosso trabalho ndo esgota tal tematica, e traz mais questdes
do que respostas, abrindo espaco para mais estudos sobre startups, salde, bem-estar e

comunicagdo contemporanea.

Isto posto, faz-se necessario salientar aqui nossa dificuldade em encontrar bibliografia e
autores na academia, em especial nacionais, que discutam de modo critico e atual a
comunicacgdo e a transformacéo digital, a plataformizacdo e a dataficacdo da comunicacéo
contemporanea. Muitas vezes estivemos restritos aos mesmos pensadores, sendo necessario
recorrer a trabalhos estrangeiros, de outros campos como o jornalismo, ou de nossa autoria
em parceria com terceiros, para buscar sustentacao, conexdo e argumentacéo teérica em lingua
portuguesa. Outras vezes, mesmo encontrando contribui¢cbes em outro idioma, em tematicas
como transformacao digital, por exemplo, ndo foi possivel, até a data de conclusédo desta tese,
encontrar o elo de tal tema, extremamente importante na contemporaneidade, com a
comunicagdo, e em especial, das organizacdes. Para a parte das nossas analises de campo, foi
preciso recorrer a hubs nacionais de contetdo sobre marketing digital, pois também nada havia
na academia publicado em portugués, até a concluséo deste trabalho, sobre tdpicos caros a
nossa discussdo, tais como zero party data, leads e coletas de dados pela comunicacdo como

estratégia.

Neste sentido, tal constatacdo nos leva a compreender as oportunidades de discussdo e de
estudo para o campo da Comunicacdo relacionado a tais tematicas, e valida nosso esfor¢o de
trabalhar uma pesquisa de carater exploratorio para abrir possiveis vertentes de estudo e
buscar uma visdo mais atualizada do panorama contemporaneo da comunicagdo, ndo sé do
setor do bem-estar e da salde, mas do ecossistema de dados, plataformas e estratégias digitais
ja em operacéo e consolidacdo. Um novo mundo de possibilidades para discussdo académica
sobre o campo em uma configuracdo digital aparentemente solida e alicercada, mas que
necessita urgentemente de mais analises criticas, mais produgdes académicas e mais espaco
nos congressos e revistas brasileiras para atualizacdo dos estudos de Comunicacéo,

especialmente quando comparados ao que ja parece ser uma realidade no mercado.
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8. Apéndice A - Entrevistas

1. DOCTORALIA: Pedro Filizzola - Head de MKT Brasil e Chile.

1. Conte um pouco das rotinas de comunicac¢do de uma healthtech. Hoje a Doctoralia
é um marketplace que conecta profissionais de saide com o paciente. A gente atua na
operacdo Brasil, cuidando de Chile e Peru. Meu papel € a geracao de leads qualificados
para a equipe comercial de profissionais de salde interessados em adquirir 0 nosso
software. Somos um healthtech, ou seja, uma empresa de tecnologia, que vende uma
solucdo de visibilidade e que ajuda os especialistas de satde a cuidar de toda a jornada
do paciente. Entdo vocés sdo b2b, é isso? Exatamente. Quando a gente fala de
marketplace, existe uma teoria que € o “chicken egg problem”, que é o problema do
ovo da galinha. Pacientes para ter especialistas e especialistas para ter pacientes. E
claro que enquanto marketing a gente sempre fica em contato com o paciente, mas
hoje tem uma outra area na Doctoralia que cuida da aquisicdo de pacientes. Minha
responsabilidade hoje é muito mais comunicar a proposta de valor para especialistas
de salde. Estamos falando de médicos de diversas especialidades, e também
de clinicas e hospitais, para que eles possam se interessar pela nossa plataforma, pela
nossa proposta de valor, e ai sim levantar a méo. E o que isso quer dizer: demonstrar
0 interesse em adquirir nosso produto. E ai, num processo de inbound sales, a gente
passa esse chamado lead qualificado para a equipe comercial, que vai fazer o que sabe
fazer de melhor que é negociar e vender. Entdo hoje, minha responsabilidade, minha
principal diretriz, é gerar esses leads qualificados que véo ser convertidos em vendas.
Entdo estou falando de meta de geracdo de MQLs (Marketing Qualified Leads) e a

conversao deles em receita.

2. E ai eles passam a fazer parte do rol de, digamos assim, prestadores de servigos,
da Doctoralia? N&o. Quem adquire nosso produto sao os especialistas. O paciente ndo
paga nada. Entdo se vocé quiser marcar uma consulta com um especialista de saude,
vocé vai entrar na Doctoralia e pesquisar la. Aquele especialista pagou para estar ali

naquele marketplace, enquanto perfil premium, pois nds temos o perfil basico. O perfil
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premium ele tem uma série de beneficios que vai fazer com que aumente as chances
dele ser achado pelos pacientes. E b2b, mas quase se assemelha ao b2c, porque a gente
vende para clinicas e redes de clinicas, que € um b2b se aproximando mais do
enterprise. Sao trés produtos em trés paises, com a operacao no Chile um pouco mais
forte que a do Peru. Meus times compGem as equipes de Brasil, e do lado de b2b
entreprise, sdo outros produtos. Além disso, tem a area de anuncios, que € cross e
atende a todos as operacdes, e a area de Relacdes Publicas. Hoje ja sdo 23 pessoas

atuando com esses trés produtos.

Como é trabalhar a satde em tempo real, pela via da comunicacdo/marketing?
VVamos ver se eu entendi a pergunta. A saide é um dos principais, sendo o principal,
pilar das nossas vidas. Estar numa startup de projecdo global e de crescimento
exponencial é muito gratificante. Nosso propdsito é tornar a experiéncia da saide mais
humana, reduzindo o tempo de dor do paciente. Entdo é algo realmente bem nobre. A
salde vai atingir cerca de 10% do PIB brasileiro. Entdo é algo que tem crescido e a
gente tem visto o tanto que as startups de salde, as healthtechs, tem tido cada vez mais
relevancia no mercado, inclusive levantando rodadas de investimento em um momento
que esta dificil conseguir dinheiro pela crise, guerra etc. Por que? Porque a salde nao
tem crise, as pessoas vao cuidar da salde custe o que custar. No nosso caso, desde a
pandemia a gente vem tendo um crescimento exponencial. A gente lancou uma
ferramenta gratuita de telemedicina, que agora foi regulamentada pelo CRM. A
telemedicina na primeira consulta, que pra gente foi uma baita vitéria. Desde que
comecamos em abril de 2021 foram 4 mil consultas de telemedicina. Quando a gente
comemorou 0 marco de 2 anos foram 2 milhdes, entdo, 2 milhdes de vidas foram
transformadas, entdo acreditamos muito na tecnologia para tornar a saude mais
acessivel. A gente tem visto tantos depoimentos, beneficios e cases de sucesso de
clientes que a gente esta solucionando um problema real. A jornada de buscar um
especialista de saude é essa. Eu acordo com uma mancha na pele e vou procurar o que
isso quer dizer, e vou tentar marcar um dermatologista 0 quanto antes. Como
funcionava no passado? Vocé ligava pra sua mae, pra sua tia e ela abria aquela
caderneta verde pra procurar o especialista de satde de confianca da familia. Hoje

VOCé procurar no google, e se voceé fizer isso, vocé vai achar a D como primeiro link,
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porque a gente estd muito bem posicionado. La vocé vai poder pesquisar especialistas
na sua cidade, na sua regido, com preco, ver todas as informacdes - preco, depoimento
etc. - e sem precisar pegar o telefone, agendar uma consulta. A gente costuma brincar
nas nossas redes sociais que “precisei pegar o telefone pra marcar uma consulta como
faziam os astecas”. Porque € 0 que a gente realmente acredita que as coisas vao ficar
cada dia mais dindmicas. A Doctoralia acaba cuidando dessa jornada. O cuidado do
paciente ndo é exclusivo do consultério: tem uma etapa antes e uma etapa depois. A

nossa tecnologia acaba atuando em todas essas etapas da jornada.

Como vocés chegam, além do Google, até os publicos de interesse? Nosso papel
enguanto marketing esta mais ligado aos profissionais de salde. Temos nossos canais
organicos, ranqueados no google, e o préprio paciente acaba puxando a demanda dos
especialistas. Mas a gente ndo foge muito dos canais tradicionais: anuncios, redes
sociais, onde o marketing adquire uma base e a gente trabalha nessa base pra poder

gerar... temos aplicativo proprio.

Como os dados que interessam a vocés podem influenciar nas estratégias de
visibilidade e interacdo dos publicos de interesse, que sdo os profissionais de
saude? Como isso orienta ou ndo o que vocés fazem ai na Doctoralia? Primeiro, 0s
dados que sdo usados pelos doutores, via analytics que a gente tem no nosso produto.
Entdo sim, a gente disponibiliza pros especialistas, para as clinicas e hospitais uma
série de dados para que eles possam melhor moldar o seu negécio, como taxa de no
show, quantas ligagdes ndo foram atendidas... para que eles possam mexer as
alavancas e melhor moldar o seu negécio, seja consultério ou clinica. A gente trata o
paciente como cliente, faz questdo que o especialista de salde possa ter essa
percepcao. Porque o cliente tem seus anseios, suas caracteristicas, seu perfil... A partir
do momento que o especialista consegue enxergar o paciente com cara de cliente, ele
passa a tratar essa jornada do cliente de uma forma muito mais focada e direcionando
suas acOes para agregar valor a essa experiéncia. Entdo sim, a gente disponibiliza esses
dados para os especialistas para que eles possam tomar as melhores decisfes. Todos
o0s dados séo “anonimalizados”, ou seja, S&0 andnimos , porque a gente trabalha muito
forte com a LGPD, pois € uma pauta muito importante e presente, e a gente €

regulamentado também pela lei europeia, pois a Doctoralia faz parte de um grupo
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europeu. Nasceu na Poldnia, expandindo por 13 paises e importamos o nome da
operacdo espanhola. Aqui no Brasil puxamos o crescimento do grupo como um todo,
somos uma das principais operaces em todos 0s paises do mundo. Mas como que 0s
dados fazem parte do nosso dia a dia? Eu sou um profissional que construi minha
carreira toda pautada por dados, e acredito que a gente s6 consegue melhorar o que a
gente consegue medir.se for pra discutir opinides, me desculpe, mas prefiro a minha.
A gente sempre direciona o que a gente vai fazer por: quais sdo as métricas que a gente
consegue analisar, porque se a gente diversifica demais e tem dados demais, a gente
acaba se perdendo. A gente trabalha taxa de abertura, taxa de cliques, nimero de leads
qualificados por canal, ROl sobre campanhas... Enfim, sdo algumas das que a gente
olha no dia-a-dia... mas principalmente o funil por canal, porque ali a gente consegue
mexer as alavancas para entender o que esta funcionando ou ndo. Entdo a gente tem
uma meta, em cima de um funil invertido, construida com expectativa de crescimento
da companhia, qual tiquete médio, quantos vendedores a gente tem, qual a taxa de
conversdo e quantos leads qualificados os vendedores precisam receber para bater suas
metas. A partir disso, eu, enquanto head de marketing, monto minha estrutura aqui de
pessoas e recursos para poder garantir que aqueles leads qualificados sejam gerados,
em todos os produtos. Ndo posso gerar todos os leads de um produto porque temos
custos direcionados por operacdo aqui. E a partir disso a gente “quebra” nossas metas
de X mil levantadas de maos por canal. E ai eu sei que cada canal tem que gerar um
determinado numero de leads qualificados por més. Eu vou analisando isso
diariamente, tem os compilados semanais e eu consigo moldar melhor minha estratégia
futura. Dessa forma passo a ser muito mais proativo que reativo. Temos muita
consciéncia do investimento por canal, do retorno do investimento por canal, e qual o

impacto do esforco que estamos fazendo.

De que modo o fator comportamento dos publicos pesa na aplicacdo desses dados
na comunica¢do? 100%, 200%, porque nosso trabalho é comunicar a proposta de
valor, para a persona correta e no canal mais adequado. Tudo que a gente precisa saber
é qual a nossa persona, e a partir disso a gente vai moldando qual & nossa estratégia
de conteudo. Porque o0 jogo hoje é o da atencdo. Se ndo conseguir prender a atencdo
do seu publico alvo, vocé vai ser mais do mesmo, sem conectar aquilo que vocé esta

vendendo - que no nNosso caso é um produto bom, que resolve um problema real - com
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aquele potencial anseio. As pessoas compram por trés motivos: para ganhar algo, para
deixar de perder alguma coisa ou para reduzir o risco de alguma coisa. E a gente
precisa saber onde essa pessoa esta, qual é o tipo de contetdo que la estad consumindo,
para garantir esse entendimento e essa conexdo, que sdo fundamentais. A gente
trabalha muito também com marketing de contetdo, que ndo é sé blog... Gosto de
uma frase que diz que marketing de conteido é como primeiro encontro: se voceé falar
sobre vocé, ndo vai ter o segundo. E preciso entender as dores dos especialistas para

criar uma estratégia de conteldo que conecte. Comportamento é tudo!

Na sua opinido, como a transformacédo digital mudou o setor da saude e a
comunicacdo dos produtos da saude? Foi uma mudanca radical. Eu vim de uma
startup de tecnologia, que trabalha com educacdo e depois lancou uma unidade de
negocios focada em transformacdo digital. E a gente viveu muito a realidade de
transformacédo das empresas. A briga hoje ndo é mais do grande contra o pequeno, e
sim, do rapido contra o lento. A gente sabe que a tecnologia é um meio para que vocé
consiga responder mais rapido ao seu publico que esta cada vez mais digital em um
mercado que esta cada vez mais volatil e dindmico. E vocé precisa adequar sua oferta
de valor ao modo com que as pessoas estdo consumindo contetido, conhecimento e
produtos. A pandemia foi um catalisador, porque 0 médico passou muitas vezes ter
que a atuar a distancia, porque o usuario/paciente ndo queria ir ao hospital,
principalmente no inicio. Entdo o médico teve que se adaptar, e vocé vé hoje médicos
celebridades no Instagram, compartilnando contetdos super relevantes. E a gente vé
0s pacientes também, muitos deles ( a gente tem dados sobre isso) que ndo querem
mais visitar um consultério, pois é mais facil abrir um computador ou um celular e
fazer uma consulta, especialmente uma primeira consulta. Entdo os médicos tiveram
que entender que esse é 0 cenario e que esse € o0 comportamento do consumidor nesse
cenario pra se adaptar. E a Doctoralia esta muito nesse contexto, porque a gente tem

ferramentas que ajudam, utilizando o digital, a garantir essa jornada do paciente.

Vocé acredita que o uso de dados do marketing/comunicacdo pode alterar a
influéncia das comunicagdes, no setor da satude? “Dados S840 0S NOVos petrdleo”, ja
dizia aquela famosa frase. Entdo se vocé ndo trabalha com dados, vocé ndo esta

conseguindo pilotar sua companhia da melhor forma possivel. A gente lida com
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clinicas que séo relevantes em suas regides e que ainda marcam consultas com papel
e caneta. E 0 que a gente faz é melhorar a vida e a rotina dessas clinicas, com um
software que vai dar pra elas vantagens competitivas frente aos seus concorrentes,
porque ele vai poder digitalizar toda a jornada e poder ter mais informages, que s&o
esses dados, pra poder melhor tomar as suas decisdes. No nosso caso tudo é pautado
por dados, a gente ndo toma uma decisdo sem ter a certeza de que aquilo esta
funcionando. E 16gico que um momento ou outro a gente pode ir pelo feeling. Mas
como a gente contorna isso? Como que a gente acaba néo direcionando a empresa pela
decisdo de quem esta sentado no topo da piramide hierarquica? Provando por A+B
que aquele é o caminho; mostrando dados e informacdes e a partir deles a gente vai

tendo certeza das hipdteses e construindo nossa jornada de crescimento.

Entdo vocé acredita nos dados como agentes de influéncia? Quando a gente fala de
dados, € um tripé: primeiro vocé levanta os dados, depois vocé analisa e depois vocé
toma decisdes. Sé pelos dados ndo quer dizer nada, e s6 levantar os dados também néo
quer dizer nada. Levantar os dados e analisar, ok, vocé ja deu um prazo a frente. Agora,

se vocé ndo tomar as decisdbes com base neles, ndo vale de nada.

Quais os processos de comunicacdo hoje mais e menos importantes, na sua
opinido? A gente analisa 0s MQLSs por semana. Por que a semana do més anterior deu
menos que a outra? Comparar os dados com performance, com sazonalidades é
fundamental, pg vocé tragca uma meta. Tipo entender porque uma certa mensagem que

a gente disseminou ndo  foi legal, a galera ndo  abriu.

O que existe nas rotinas que o profissional precisa fazer hoje e que antes ndo
precisava? As coisas da comunicacdo e do marketing e do mercado mudam muito
rapido, e vocé precisa estar conectado. O marketing sempre foi muito reativo e agora
esta muito ligado & engenharia e ao processo comercial. A venda comeca ali, coisa que
antes ndo acontecia. E ali que é gerada demanda para que o departamento comercial
possa converter, e para isso 0s dados sdo “os “ aliados para que esse leads possam ser

gerados e qualificados.

Alguma interacéo direta do seu time com TI? Mais com produtos. Nés somos a
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boca do funil, com informacdes valiosas e relevantes para desenvolvimento de
produtos. A gente gera, vende produtos embala, vendas vende e passa pro cliente. Esse
fluxo tem que ser constante, para que a gente possa coletar feedbacks e usar nas

campanhas e munir 0S times com dados relevantes.

2) ALICE: Daniela Bertocchi - CCO

1.Conte um pouco das rotinas de comunicac¢do de uma healthtech. Vamos por
partes, precisamos entender quais dados estamos falando, Dados de prontuério,
dados clinicos, a gente ndo pode usar ta. N&o sei se no Brasil tem alguma discusséo
sobre isso, acho que ndo. Tem algumas discussdes sobre Open Health como Open
Banking, que € vocé ser dono dos seus dados clinicos e poder levar eles pra
onde/quem vocé quiser. E ndo eles ficarem com um consultério ou um
hospital. Vocé ser dono dos seus dados. Hoje a farméacia sabe o que vocé compra,
e essas informacgdes sdo riquissimas. Imagina: sabe tudo que vocé compra de
medicamentos, sabe suas doencas etc. Um tipo de informacdo super sensivel e
relevante. Esse tipo de dado dentro da Alice é anonimizado, que véo para hospitais
parceiros etc., mas com eles a gente ndo faz nada, porque tem LGPD etc. Tirando
esse tipo, os dados clinicos, estamos falando entdo de dados de usuarios, que Sao 0s
comuns: um email, um namero de celular, etc. A Alice, nesse caso, tem um time de
vendas proprio (ndo sdo corretores como nas operadoras tradicionais). A gente se
considera gestora, pois fazemos a gestdo de salde dessas pessoas, por meio dos
funcionarios, que explicam como isso é feito e sdo nossos vendedores. Sdo eles que
captam e-mails, celulares etc., por meio de mecanismos de marketing de
performance, como redes sociais, anuncios, etc. Uma maquina que roda
digitalmente nas redes, que faz a captura desses dados, desses potenciais clientes,
desses leads, e faz com que essas informagdes cheguem até esses funcionarios, que
vao explicar para as pessoas que tém interesse em serem membros da Alice (a gente
chama de membros; ndo chama de pacientes nem de doentes, porque pra gente sao
pessoas que querem cuidar da sua saude). Entdo existe essa circulagdo de dados
nesse sentido, por meio de producdo de contetdo com ebooks de receitas, de
nutricdo de culindria. S8 maneiras de ofertar informagdes e essas pessoas se

cadastrarem para receber mais informacdes da Alice, permitindo que a gente entre
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em contato (o chamado inbound, mas também tem o outbound...). Tem uma série
de formas da gente ter contato com esses usuarios para que eles fornecam, sempre
com consentimento, esses dados em troca de alguma coisa ou porque querem saber
mais sobre a empresa. Mas ndo h& nenhum tipo de informacdo que ultrapasse os
limites do que € permitido.

2. Sobre as rotinas de Comunicacgdo na healthtech, trabalhando a satde em
tempo real pela comunicagdo. Os maiores desafios de comunicagdo em uma
startup - e isso vale pra todas, ndo s6 pra Alice, € que uma startup ndo € uma empresa
pequena, e sempre cria um produto ou modelo de negdcio novo, que desafia o status
quo. E isso sempre traz obrigatoriamente significa trazer uma disrup¢do ou mudanca
de comportamento, trazendo algo diferente. Por isso € natural que as pessoas nao
estejam acostumadas com aquele produto, com aquela novidade, e ndo entendam
muito bem como aquilo funciona. E s6 a gente lembrar como foi 0 comego do uso
de deslocamento por aplicativos, do uso de streaming na TV: todas essas novidades,
em seu inicio, elas sempre causam um estranhamento até que isso vire um
comportamento normal. E no caso do setor de salde também: as pessoas estdo
acostumadas hoje com um plano tradicional e ndo gostam dos planos de saude,
assim como ndo gostam dos bancos. Elas tém um ranco, elas acham que € muito
ruim e estdo acostumadas a ir direto para o que a gente chama de atendimentos
secundario, que sdo os especialistas. Elas sdo chamadas de sinistro, elas ndo sao
pessoas, e tem todo um tipo de comportamento e de sistema. Entdo explicar para as
pessoas - € o desafio da comunicacdo e do marketing - construir uma historia, uma
narrativa e deixar claro o que é um modelo novo, que traz a possibilidade de focar
na saude e ndo na doenca; que vocé ndo precisa saber o que um neurologista ou
reumatologista faz; que vocé pode ser acompanhado por um time de saude; que vocé
pode ter constantemente um médico, um nutricionista, um preparador fisico do seu
lado, que eles vao te acompanhar pra te manter saudavel e ndo precisar ir pro
hospital. Explicar isso € o maior desafio; 0 maior desafio quando a gente pensa em
apresentar algo diferente, que ndo € igual ao que ja existia, é criar uma categoria
nova, explicar o que € esse produto novo, explicar porque ele € bom... Quem
trabalha com comunicacéo e startup tem que conseguir apresentar, de uma forma

bastante clara, que dor que esta solucionando das pessoas e como é possivel que
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Isso seja algo que realmente vai funcionar. Vocé ndo tem um lastro de 100 anos,
VOCé ndo tem como provar que isso ja funciona, como em uma empresa de 100/150
anos, nao tem essa confianca, é tudo muito novo. A literatura diz que é preciso pelo
menos entre seis e dez anos de idade de uma startup para formar esse
comportamento e isso se tornar algo comum. Entdo vocé precisa se utilizar muito
de exemplos, de depoimentos dos primeiros usuarios, aqueles early adopters, vocé
precisa expor muito eles na comunicagdo. Que existe um novo jeito de se pensar 0
mundo, um novo jeito de se deslocar, de alugar casa, de assistir TV, de fazer as
coisas. Esses primeiros usuarios sdo muito importantes para abrir a cabeca dos
outros, e com o tempo outros players parecidos vao surgindo e isso vai criando um
pouco mais de confianca. E a comunicacao estd muito atrelada ao produto e ao uso
do produto e ao endosso que a midia vai dando. O PR é muito importante para ir
validando e criando a confianca que as pessoas querem. “Se sair no jornal € porque
é confidvel.” Vai saindo na midia, as pessoas vao ficando mais confiantes que
aquela empresa esta indo bem, que eu posso ir 1& comprar o produto dela.
Lembrando que tem uma diferenca grande em tomar uma decisdo em ter um cartdo
de crédito de uma startup e comprar um plano de saide, que € uma decisdo mais
dificil. As primeiras startups do Brasil estavam desafiando sistemas complexos, mas
com tomadas de decisdes do usuario um pouco mais simples. Quando a gente pensa
no sistema de salde, sdo decisdes mais dificeis de serem tomadas. Entdo a
comunicacdo tem um papel crucial na construcdo dessa nova categoria, na
construcdo e consolidacao desse novo comportamento na sociedade. Se a gente ndo
tem um bom pilar de comunicacéo a gente ndo consegue realmente consolidar essa
proposta de fazer as coisas de uma maneira diferente, que é o valor, e resolver as
dores das pessoas, que elas nem imaginavam que poderiam ser resolvidas dessa
forma. E um trabalho educacional também, né Dani, De educar as pessoas?
Exatamente; Um papel educacional de mostrar isso. A gente sabe na Alice, por
exemplo, que focar na atencdo primaria, como a gente faz no SUS e na Inglaterra, é
um modelo de sucesso, pois boa parte das queixas vocé acaba resolvendo na atencdo
primaria. Hoje, com a pandemia, a gente sabe porque ndo € bom ir para um hospital,
gue ndo é um lugar pra se frequentar. idealmente gente devia ter um médico de
familia e poder resolver as coisas sem 0s hospitais. Mas por aqui temos uma visdo

que é preciso fazer muitos exames, muitos procedimentos para manter a saude. Mas
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para isso é preciso acompanhamento continuo. Manter-se saudavel hoje é
constantemente alimentar habitos mais saudaveis e ndo pensar nisso quando a gente
estd doente e sair correndo pra fazer uma cirurgia, por exemplo. Entdo é preciso
usar a comunicacdo para ajudar a desconstruir algumas ideias que had muito tempo
a gente vem nutrindo pra conseguir substituir por algumas outras.

3. O quanto os dados podem influenciar ou ndo as estratégias de
relacionamento e visibilidade desses publicos de interesse da Alice e por que?
Eles séo bastante importantes, sdo cruciais, pois no N0sso caso a gente atua em SP,
entdo vé todos os dados com geolocalizacdo; a gente vé bastante dados por faixas
etarias... Entdo tudo que a gente puder obter, em termos de dados, a gente busca
para definir as nossas acdes. Eles sdo extremamente relevantes para nossa atuacao:
classe social, etc., e mesmo as questfes mais qualitativas, pra gente entender
awareness de marca (se a gente tem ou ndo tem)... o que tiver disponivel que possa
contribuir para nossa defini¢do de estratégia, a gente usa. E bastante data driven
nossa estratégia.

4. De que forma o relacionamento com esses publicos ¢ impactado pela
comunicac¢ao com o uso desses dados? A partir do momento que a gente define as
personas com as quais a gente quer conversar e interagir, a gente ja desenha uma
comunicacdo focada nessas personas. Entdo os dados eles vém pra nos ajudar a
encontrar e fazer a construcdo para interagir de uma forma mais interessante e
assertiva com o publico que a gente estd procurando. Por exemplo, a gente
identificou um pablico vegetariano e vegano que busca a Alice; muitas pessoas entre
27 e 35 anos. Essas informacgdes sao muito importantes pra nos ajudar a melhorar a
forma de comunicacdo com essas pessoas. Ao mesmo tempo que eles ajudam a
definir a estratégia, eles ajudam também a melhorar a nossa comunicacao. Os dados
entram no antes, no meio e no depois desse processo nosso; € algo bem longitudinal.
Trabalhamos com os dados a todo momento. Fazemos muitas pesquisas com nossos
membros, para gerar mais dados também e ndo sé aquilo que a gente consegue vindo
de processos automaticos. Isso complementa nossas estratégias de comunicacao e
permeia muitas das nossas decisoes.

5. De que modo o fator comportamento do consumidor influi na aplicagcdo
desses dados na comunicacdo? Bastante, ele tem um peso muito importante.

Temos uma area de Behaviorismo, que estudamos o comportamento das pessoas,
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como elas tomam decisdes, principalmente em relagdo a satde. Hoje em dia todo
mundo sabe o0 que € preciso para ficar saudavel; ndo podemos dizer que € um
problema de falta de informacdo. As pessoas sabem que € preciso fazer exercicio
fisico, se alimentar bem, dormir bem. Nao é uma questdo sem solucdo, mas mesmo
assim a gente sabe que existe uma dificuldade para se manter uma rotina saudavel.
Muita gente ainda fuma, e agora existe a moda do cigarro eletronico... Que as
poucas pesquisas cientificas ja apontam que ele faz muito mal a salde, entdo existe
uma parte de comportamento muito interessante. E como a missdo da Alice €é tornar
avida das pessoas mais saudavel, tornar o mundo mais saudavel, precisamos provar
que isso é possivel. E a maneira de provar que alguém esta mais saudavel é com
dados e evidéncias cientificas. Por exemplo: alguém que opera o joelho. O plano
tradicional encerra a missdo dele ali, resolvendo o problema no joelho com a
cirurgia. Para a Alice, a gente precisa provar que ela estd saudavel. Por isso,
rodamos um questionario para, por exemplo, mensurar aquela dor de zero a dez.
Precisamos saber também se aquela pessoa estd conseguindo andar e mais
indicadores, mais dados, que provem que ela esta OK. toda a empresa é muito
focada na questdo dos dados, que ndo passam s6 pela comunicacdo e por suas
estratégias. Quando falamos na area de comportamento, € muito importante
compreender como elas vivem, o que elas fazem, etc. entender esses dados é muito
importante, inclusive para vender mais, e para a gente aprender a se comunicar mais
com as pessoas, que ainda tem muita desconfianca dos planos tradicionais. A parte
de dados e de analise comportamental é muito transversal para entender as pessoas
e tem como objetivo também compreender como a gente consegue engajar mais
pessoas has jornadas de saude e no processo de ficar mais saudavel de cada um, que
é algo bastante individual.

6. Na sua opinido, como a transformacao digital impactou a comunicacdo das
organizacles que trabalham a saude hoje e por que? A pandemia mudou tudo,
na minha opinido: mudou radicalmente todas as dimensdes que a gente tem hoje de
comunicacgdo no geral, em todas as empresas, e nas de saude, elas tiveram que ter
um posicionamento muito mais frontal, muito mais aberto, mais presente e visivel
para a sociedade, elas ficaram muito mais expostas. Quem trabalha com
comunicacdo em empresas de salde tem hoje que ficar muito mais presentes

alertas; sdo empresas muito demandadas. Os times de comunicacao, pelo que eu
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tenho observado no dmbito da saude, cresceram, tiveram que se fortalecer para
atender a quantidade de demandas nédo s6 de imprensa mas também internas de um
publico interno que precisa estar alinhado com uma comunicagéo que circula, além
da demanda externa de imprensa, por exemplo. E uma comunicagdo bem mais
demandada, que precisa estar fortalecida, com estratégias mais robustas. No geral,
guem estd no campo da satde nunca se viu numa situacao de exposicao tdo grande.
Quando a gente olha para um recorte do digital, eu acredito que essas equipes tém
hoje uma obrigacéo de trabalhar com toda o ferramental; ndo tem como estar fora
disso. E preciso saber tirar proveito para poder ampliar, expandir e fortalecer suas
estratégias, se apropriando dessas questdes tecnolégicas. E um pouco disso que eu
vejo.

7. Na sua opinido, quais as novas praticas e posturas da comunica¢do de quem
trabalha com dados, e a importéncia disso para a comunicagdo hoje, em
especial em um healthtech. O que eu observo é que o setor de salide me parece um
setor mais conservador e fechado nas suas comunica¢6es. Quando eu falo que, por
conta da pandemia, ele é colocado em um lugar de alta exposicdo, somando-se a
isso o fato que € exigido, tanto da sociedade quanto dos publicos, uma postura
moderna, de digitalizacdo e de conhecimento das plataformas, de dominio delas, a
impressdo que eu tenho é que ele ndo se sente totalmente confortavel nesse lugar.
Primeiro, porque hd um peso da propria pandemia, segundo que é uma obrigacao
de ter que fazer uma comunicacédo para além daquilo que ele ja esta acostumado, e
ainda ter um dominio de um tipo de comunicacdo - a digital - que ele ndo esta
acostumado. Quando comparamos com empresas que sdo digitais, elas conseguem
navegar com bem mais facilidade dentro disso. O que eu vejo € que esses times
estdo, apesar disso, se sair muito bem, mesmo com todos os desafios. Eles estdo se
reinventando, dentro de um contexto adverso (e talvez seja isso que impulsione), se
expandindo, criando novas formas de comunicagdo, porque o contexto atual exige
isso. Quando vemos enfermeiros e médicos e equipes de comunicacdo fazendo
TikTok, por exemplo, e dando um jeito de se comunicar, é possivel perceber que
alguma coisa esta sendo feita dentro dessa area. Existe algo acontecendo dentro do
setor e das empresas da salde, que sempre foram altamente rigorosas, austeras e
fechadas, porque de repente vocé vé a comunicacdo sendo alterada, com coisas

diferentes acontecendo e times cada vez maiores. Minha avaliagdo é muito positiva,
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porque eu falo bastante com os times de comunicacdo e marketing de vérias
instituicGes mais tradicionais e eu vejo que eles estdo se reinventando, estdo criando
coisas novas. E um sopro de novidade, que me parece o chacoalhdo da pandemia,
pois ndo h& mais espaco para ndo saber lidar com dados ou com redes sociais. 1sso
é indiscutivel hoje, ndo é possivel mais ndo ter estratégia, por exemplo, para as
plataformas digitais. Se vocé ndo tem, vai ter que contratar. Foi um avanco muito
grande, porque obrigou as organizacOes da salde a se virar. O tema principal hoje
no mundo é salde, é saude mental, e a comunicacdo deu um boost na minha
percepcao.

8. Na sua opinido, quais sdo as praticas/etapas mais e menos importantes do
trabalho com dados na comunicacdo? Saber montar uma estrutura para ter dados
recorrentes, captando dados com consisténcia, e ndo de vez em quando. Saber fazer
as perguntas certas, com os dados certos e constantemente. O que eu acho que
“quebra muito as pernas” e j& quebrou bastante as minhas e eu percebi que pode
acabar com uma estratégia, é ter dados isolados de vez em quando. 1sso ndo permite
ver um panorama maior. Vocé pega um dado X e toma ele como uma verdade sobre
alguma coisa. E quando vocé tem dados, que podem ser poucos, mas sao frequentes,
vocé é capaz de enxergar a realidade um pouco melhor. A primeira coisa que eu
gosto de fazer, € tentar estruturar um dashboard, tentar estruturar alguma coisa para
que eu consiga receber informagdes/dados com consisténcia ao longo do tempo. E
muito dificil uma empresa ter todos os dados que precisa, é uma utopia. Mas se for
possivel determinar meia duzia de informacBes que vocé precisa ter ao longo do
tempo, é possivel levantar hipoteses interessantes e desenvolver uma base para
compreender mais sobre seu pablico, a imprensa ou algo que vocé tem que entender.
No caso de PR, é preciso entender onde vocé sai, qual é a noticia, como 0s
concorrentes se comportam ou ndo, quais 0S comentarios negativos e positivos,
quais os temas mais e menos falados... Conseguir ter um time que tenha essa
mentalidade de fazer as perguntas certas, as perguntas-chave, e ter o monitoramento
e 0 recebimento desses dados dentro de uma estrutura, faz toda a diferenca seis
meses ou um ano depois nas suas estratégias de comunicacao.

9. De que modo o uso estratégico dos dados na comunicagdo pode tornar uma
organizacdo mais influente e por que? Nao tenho dividas que sim, porque quando

a gente fala de influéncia, me vem a mente a questdo de conseguir os clientes
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chamados promotores, os embaixadores de marca, e chegar no coragdo dessas
pessoas ndo é algo simples. Ndo vamos conseguir isso com mil pessoas, serdo meia
duzia. Os apaixonados pela Alice, por exemplo, que sdo os pais que tem um filho,
que é uma persona nossa; 0s vegetarianos e veganos, que também fazem parte de
uma persona nossa. Quando se pega exatamente o perfil dos embaixadores, das
pessoas que mais se sentiram tocadas pela Alice e eles tem a ver com perfis que a
gente mesmo desenhou, que a gente estudou, olhou os dados e conseguiu
estabelecer uma conex@o com essas pessoas, por meio de uma comunicagdo genuina
e verdadeira, isso significa que elas se sentiram tocadas e movidas para serem
embaixadoras da nossa marca. Isso significa que fizemos uma comunicagéao notavel
e é algo bem dificil. E preciso usar da intuicéo e dos dados para chegar la. E preciso
entender quem sdo essas pessoas, € se temos dados disponiveis, é preciso usa-los.
Se existem dados que apontam “como se chegar 14”, ndo tenho dividas que isso
constroi a influéncia de uma organizacgdo, mas isso ndo acontece sozinho. Nao € s6
com dados, mas sem eles fica bem dificil.

10. Seus times que Vocé mencionou acima sdo mistos? E um trabalho
transversal? Sim, tem jornalistas, publicitéarios, gente de business, de marketing,

séo perfis bastante diversos.



