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Relações públicas e o processo de 
celebrização na área da saúde

RESUMO

Este estudo objetiva refletir sobre o papel das Relações Públicas 
no processo de construção de marcas pessoais, opinião pública, 
identidade, imagem e gestão da comunicação de profissionais 
na área da saúde. A principal preocupação é compreender se 
em uma sociedade firmada no culto à exposição, profissionais 
liberais da área da saúde podem ser destacados como cele-
bridades, respeitando a ética e a deontologia da profissão e o 
papel da comunicação e das mídias para os diversos públicos 
que integram essa teia de construção. São considerados neste 
artigo os estudos de celebridades desenvolvidos por Rojek (2008); 
Figueiredo e Tuzzo (2011); Veloso, Freire, Oliveira e Lopes (2012); 
Driessens (2014); Tuzzo e Braga (2011, 2012b); Braga e Tuzzo 
(2011, 2012). O artigo também apresenta pesquisas empíricas, 
de cunho qualitativo, desenvolvidas entre 2010 e 2022, com 
profissionais da saúde, pacientes e profissionais de Relações 
Públicas. Os principais resultados apontam para uma tendência 
de crescente profissionalização do processo comunicacional 
nesta área.

PALAVRAS-CHAVE: Saúde; Profissionais Liberais; Relações 
Públicas, Ética e Deontologia; Celebridade.
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Las relaciones públicas y el proceso de celebrización 
en el área de la salud

RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo reflexionar sobre el papel de las Relaciones Públicas en el 
proceso de construcción de marcas personales, opinión pública, identidad, gestión de imagen y 
comunicación de los profesionales del área de la salud. La principal preocupación es comprender 
si en una sociedad establecida en el culto a la exposición, los profesionales liberales de la salud 
pueden destacarse como celebridades, respetando la ética y la deontología de la profesión y el 
papel de la comunicación y los medios para los diversos públicos que la componen. esta profesión 
web de construcción. Este artículo considera los estudios de celebridades desarrollados por Rojek 
(2008); Figueiredo y Tuzzo (2011); Veloso, Freire, Oliveira y Lopes (2012); Driessens (2014); Tuzzo y 
Braga (2011, 2012b); Braga y Tuzzo (2011, 2012). El artículo también presenta una investigación 
cualitativa empírica, desarrollada entre 2010 y 2022, con profesionales de la salud, pacientes y 
profesionales de Relaciones Públicas. Los principales resultados apuntan a una tendencia de 
creciente profesionalización del proceso de comunicación en esta área.

PALABRAS CLAVE: Salud; profesionales liberales; Relaciones Públicas, Ética y Deontología; 
Celebridad.

Public relations and the celebrity process in the health area

ABSTRACT

This study aims to reflect on the role of Public Relations in the process of building personal brands, 
public opinion, identity, image and communication management of professionals in the health 
area. The main concern is to understand if in a society established in the cult of exposure, liberal 
health professionals can be highlighted as celebrities, respecting the ethics and deontology of 
the profession and the role of communication and media for the various audiences that make 
up this profession. construction web. This article considers the studies of celebrities developed 
by Rojek (2008); Figueiredo and Tuzzo (2011); Veloso, Freire, Oliveira and Lopes (2012); Driessens 
(2014); Tuzzo and Braga (2011, 2012b); Braga and Tuzzo (2011, 2012). The article also presents 
empirical, qualitative research, developed between 2010 and 2022, with health professionals, 
patients and Public Relations professionals. The main results point to a trend of increasing 
professionalization of the communication process in this area.

KEYWORDS: Health; Liberal professionals; Public Relations, Ethics and Deontology; Celebrity.
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1	 introdução
As Relações Públicas assumem um papel multifacetado e aplicável aos mais 

diversos contextos. Um destes contextos é precisamente o da Saúde. Aqui, as 

Relações Públicas traduzem-se num conjunto de processos comunicacionais com 

os seus diversos públicos interno e externo, com vista a alcançar o respeito mútuo 

e a concretização de objetivos comuns (TOMIC at al., 2010) e que radicam numa 

importante e diversificada função social: informar, educar, empoderar ou promover 

a literacia em saúde. 

Por sua vez, e dada a especificidade, a vulnerabilidade, a imprevisibilidade 

e o dinamismo desta área, o papel do Relações Públicas é aqui alvo de ainda 

maior escrutínio e desconfiança. Esta desvalorização do papel da comunicação em 

sentido alargado e do papel do Relações Públicas em especial, no setor da saúde, 

deriva da fraca consciencialização relativamente ao papel do Relações Públicas, 

nomeadamente por parte de quem gere as instituições de saúde, refletindo nos 

profissionais que atuam na área.

Ademais, a própria gestão da comunicação estratégica, organizacional e institucio-

nal (CIRINO, 2018) de unidades de saúde, a exemplo dos hospitais, não costuma ser 

uma pauta frequente nas decisões para a administração das atividades e alocação 

de recursos. Cenário que perpassa todo o grande sistema de saúde e que exige um 

olhar particular para as relações de comunicação e saúde (ARAÚJO e CARDOSO, 

2007). Dessa forma, os estudos sobre o papel das Relações Públicas na área da 

saúde têm-se limitado à envolvente organizacional (VARDEMAN-WINTER, 2014; 

TOMIC et al., 2010; VALJAK e DRASKOVIC, 2011). Já no que se refere aos estudos 

sobre marcas pessoais, as principais respostas são dadas a partir de uma lógica 

exclusivamente de personal branding ou marketing pessoal, normalmente sem 

nenhuma referência aos profissionais ou à atividade de Relações Públicas. 
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O presente estudo pretende trazer para a discussão o papel das Relações Públicas 

na construção da identidade que resulte em uma imagem positiva do profissional de 

saúde, ao ponto de poder, inclusivamente, convertê-lo numa celebridade em sua área.

Aliás, não há dúvidas de que vivemos em uma sociedade em que o conceito de 

celebridade se tornou tão popular que qualquer pessoa, nas mais diversas áreas de 

atuação social e profissional, pode transformar-se em celebridade. A facilidade de 

acesso e a divulgação da imagem ou marca (pessoal ou corporativa), revolucionaram 

a forma como nos comunicamos e como estabelecemos relações com diferentes 

públicos (KUCHARSKA et al., 2018; LUNARDO et al., 2015, MAHER et al., 2014), o 

que inevitavelmente traz novos desafios, nomeadamente do ponto de vista ético. 

Este artigo tem uma forte inspiração nos estudos realizados por Veloso, Freire, 

Oliveira e Lopes (2012), quando buscaram compreender as questões deontológicas 

e de metodologia de investigação em sociologia, a partir do caso do interesse dos 

públicos e das profissões. Os autores desenvolveram, a partir de um estudo reali-

zado nos anos de 2008 no Brasil e em Portugal, uma explicação teórico-conceitual 

importante, defendendo que, em ambos os países, apesar de diferenças decorrentes 

das particularidades nacionais, a busca pela construção de novos lugares de fala 

pelos profissionais parece ser uma realidade. 

No que diz respeito à área de Relações Públicas em geral, e à atuação do profis-

sional de Relações Públicas, em particular, é importante destacar que as Unidades 

Curriculares oferecidas no âmbito das universidades muito contribuem para os 

estudos sobre a construção de celebridades. Mas, mais do que isso, contribuem 

também para a ampliação do campo de atuação da área das Relações Públicas, 

que não se restringe mais às organizações, mas avança para construção da iden-

tidade, imagem e opinião pública de produtos, serviços, territórios e pessoas, 

nomeadamente, os profissionais liberais e a construção de marcas pessoais. 

Em uma sociedade pautada na cultura da celebridade (DRIESSENS, 2014), profissio-

nais como dentistas, enfermeiros, médicos, fisioterapeutas, psicólogos ou advogados 

podem se destacar socialmente como celebridades em suas áreas de atuação, 
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transformando seus pacientes/clientes em fãs que compram seus serviços não apenas 

por suas qualidades, mas também pelo glamour da celebridade, provando que “as 

pessoas agora são marcas e as marcas agora são pessoas” (SOLIS, 2010).

Por outro lado, também podemos questionar se o comportamento de um fã/

cliente desencadeia a construção de públicos específicos na sociedade, transfor-

mando o processo em algo cíclico, como o paciente tornar-se fã e ter isso como 

motivo para comprar os serviços de profissionais liberais, fazendo com que um 

grupo de pessoas deixe de ser caracterizado apenas como paciente, mas tenha a 

sensação de pertencimento a um grupo seleto de pessoas (caracterizado como 

público), que pode, enfim, inspirar novos fãs/clientes em um processo dialógico.

Driessens (2014) também considera que o trabalho dos Relações Públicas tem 

um impacto inquestionável no aumento da visibilidade de um profissional liberal 

em seu campo de atuação específico ou até atingir a mídia em geral. Diante dessa 

realidade, colocam-se algumas questões: a ascensão de um profissional liberal 

como celebridade pode impactar a ética profissional? Em que medida essa ascen-

são não o transformará em alguém que cobra além do mercado e impõe regras 

de trabalho diferenciadas a outros profissionais da mesma área? Até que ponto 

as Relações Públicas podem atuar, utilizando estratégias de comunicação e de 

marketing social, se a maior parte dos bens em saúde são intangíveis? 

Sobre tais questões, Kurzman at al. (2007) afirma que a busca pela fama movimenta 

o trabalho de pessoas de diversos setores da sociedade e o status de celebridade 

pode resultar em mais lucro para advogados, CEOs ou médicos. Driessens (2014, 

p.15), vai além, afirmando que “o status de celebridade pode ser utilizado não apenas 

para o lucro econômico, mas também como forma de adquirir ou controlar o poder”. 

Ainda a este respeito, Dreyer (2017) afirma que a relação entre as tecnologias 

de comunicação e informação e a atividade de Relações Públicas é fundamental 

para ampliar, (re)definir e segmentar estratégias de comunicação com os diversos 

públicos, mas também traz novas questões éticas a serem consideradas. A chave 

é saber definir, a cada momento, a forma mais eficiente de selecionar as possibi-
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lidades midiáticas disponíveis (DREYER, 2017) e a área de atuação privilegiada do 

profissional de Relações Públicas. 

Neste contexto, fica clara a importância crescente do planejamento estratégico 

de comunicação, “tendo por base um conjunto de processos de tomada de decisão 

caracterizados pelo diálogo e pela cooperação” (RAPOSO, 2013, p. 269), que permite 

aproximar o profissional de saúde dos seus públicos. 

Assim, e para além da já referida função estratégica das Relações Públicas, 

importa destacar a sua função social (BRUNNER, 2017; EIRÓ-GOMES e NUNES, 2012; 

GREGORY, 2011). Da mesma forma, sobre relacionar a noção de visibilidade com 

poder e a de legitimidade com reconhecimento, Machado e Barichello (2017) nos 

induz a reconhecer a responsabilidade social implícita no exercício da profissão 

de Relações Públicas.

Neste artigo serão apresentadas as principais descobertas de sete pesquisas 

realizadas desde 2009 com profissionais de Relações Públicas, médicos e pacientes, 

a fim de analisarmos a evolução da atuação da comunicação com os profissionais 

liberais. Os resultados mostram que o trabalho de comunicação pode reposicionar 

os profissionais no mercado, ressignificar sua imagem, criar uma marca pessoal e 

uma opinião favorável dos públicos, impactando na formação da opinião pública.

O papel dos clientes/pacientes, como fãs dos profissionais, também é considerado, 

sugerindo-se que as pessoas que desejam, mas não conseguem ter acesso a deter-

minados serviços, também auxiliam no processo de glamourização e celebrização. 

Ao mesmo tempo, o contexto de pandemia (Covid-19), reforçou ainda mais essa 

responsabilidade dos profissionais de Relações Públicas, ao trazer novas demandas 

e urgência em termos de mudanças de mentalidades e ações no mundo digital.

As Relações Públicas sofreram alterações significativas nas últimas décadas, de 

tal forma que deixaram de ser encaradas como uma função puramente técnica 

e assumiram novos papeis, nomeadamente ao nível da gestão da imagem das 

pessoas e/ou organizações (GRUNIG, 2009). Ferrari (2009, p. 164) acrescenta que 
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as Relações Públicas podem “definir estratégias e participar de todas as tomadas 

de decisão que possam causar algum tipo de impacto”.

É importante ressaltar que Relações Públicas não é apenas “uma atividade ou um 

campo de atuação profissional. É também uma filosofia e um processo” (FERRARI, 

2009, p. 159) na medida em que, idealmente, deve articular interesses públicos e 

privados, promovendo um relacionamento efetivo nas e entre as organizações; o 

mercado e seus públicos específicos, sem ignorar princípios éticos.

A ética profissional possibilita o trabalho de construção de uma identidade 

notória, não apenas para organizações públicas e privadas, mas também para 

territórios, produtos e pessoas.

Com a proliferação de pessoas que compõem suas próprias marcas em suas 

áreas de atuação, o trabalho de relações públicas tornou-se cada vez mais comum 

para pessoas que não têm mais vínculo organizacional, mas que gerenciam a 

própria carreira para constituir uma marca pessoal, ou seja, profissionais liberais 

das mais variadas áreas. Isto traz novos desafios no que diz respeito à ética e à 

deontologia de cada profissão.

Importante sublinhar que determinados serviços, nomeadamente no domínio da 

saúde, não podem subestimar a sua função social em relação a qualquer interesse 

econômico. Jansen (2017) destaca que o foco deve, portanto, ser, cada vez mais, 

nos impactos sociais. Este fato implica, por um lado, o reforço da importância da 

chamada comunicação responsável e, por outro, implica em responsabilidades 

acrescidas para o profissional de Relações Públicas como agente de mudança 

individual, organizacional e social.

O código de ética das Relações Públicas1 determinado pelo CONFERP – Conselho 

Federal dos Profissionais de Relações Públicas, faz alusão à atuação dos Relações 

Públicas como profissionais liberais, bem como aos profissionais liberais como 

1  O código de Ética dos Profissionais de Relações Públicas, continua em vigor nos termos do Art. 80 da RN 14/87, de 
14 de dezembro de 1987, com alterações introduzidas pelo art. 108 da RN 49/03 de 22 de março de 2003. O código 
está disponível em: https://info.conferp.org.br/codigo-de-etica/

https://info.conferp.org.br/codigo-de-etica/
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clientes dos profissionais de Relações Públicas2. Note-se que quando nos referimos 

aos profissionais liberais, estamos nos referindo àqueles que estão “legalmente 

habilitados para a prestação de serviços, de natureza técnico-científica, profissional, 

com liberdade de execução garantida pelos princípios normativos de sua profissão”, 

conforme referido pela Confederação Nacional dos Profissões Liberais3. 

Nesse contexto particular, a responsabilidade do profissional de Relações Públi-

cas é reforçada pelo fato de ser um formador de opinião e, consequentemente, 

um elemento determinante na construção de uma identidade, uma imagem que 

é transmitida ao público em relação a uma pessoa, sabendo que essa construção 

será sempre uma representação, mas nunca uma falsidade.

Para Silvestre e Marques (2014), a ascensão da marca expande-se para outros 

domínios e tomam um espaço mais significativo no âmbito das preocupações 

de diferentes atores sociais como o governo, a academia, os profissionais e as 

instituições públicas e privadas. 

Neste âmbito, o papel do outro, aqui compreendido como público, faz toda diferença 

e sentido, ou seja, é no outro que o eu se justifica. É na imagem que a identidade 

se torna “quase” tangível. Tomando como base a noção de território, delimitação 

espacial, as marcas pessoais, assim como as organizacionais, são resultantes desta 

engenharia epistemológica que envolve os estudos da identidade e da imagem.

2	a realidade empírica
Este artigo empreendeu uma pesquisa bibliográfica e como resultado foram 

analisadas sete pesquisas realizadas envolvendo a temática da saúde e da comu-

nicação, sendo duas de caráter bibliográfica realizadas nos anos de 2009 e 2022 

e cinco pesquisas empíricas realizadas no campo nos anos de 2010, 2011, 2012, 

2  Código de Ética – Seção III – Das relações com o cliente – Artigo 4º - Define-se como cliente a pessoa, entidade 
ou organização a quem o profissional de Relações Públicas – como profissional liberal ou empresa de Relações 
Públicas – presta serviços profissionais. Disponível em: https://info.conferp.org.br/codigo-de-etica/
3  Saiba mais em: https://www.cnpl.org.br/

https://info.conferp.org.br/codigo-de-etica/
https://www.cnpl.org.br/
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2013 e 2021 no Brasil, com profissionais de Relações Públicas que desenvolvem 

trabalhos para profissionais liberais, com destaque para os que trabalham com 

médicos e profissionais da área da saúde; pesquisas com os pacientes/clientes e 

com os próprios profissionais da área da saúde, além da pesquisa bibliográfica 

que embasou teoricamente o texto.

Os resultados indicam algumas estratégias para desenvolver um planejamento 

de comunicação para a construção de uma identidade célebre que gere uma 

imagem igualmente célebre de profissionais liberais no mercado. 

No início das pesquisas, em 2009, a partir da possibilidade de uma celebrização, 

muitos profissionais médicos e demais áreas da saúde, questionavam se poderiam 

ou não ser vistos como celebridades pela opinião pública. Os próprios profissionais 

de comunicação assumiam posições divergentes e, embora todos reconheçam o 

importante papel do profissional de Relações Públicas, alguns referem a existência 

de dilemas éticos implicados no próprio processo de celebrização, afirmando 

que ainda não estavam seguros com relação ao desenvolvimento da atividade 

que desempenhavam para as organizações, poder ser aplicado a pessoas, para 

construção de uma marca pessoal. 

O percurso das pesquisas tem início em 2009, com pesquisas bibliográficas, 

para compreensão da atuação dos Relações Públicas em relação ao trabalho de 

construção de marcas pessoais (TUZZO e BRAGA 2011 e 2012; BRAGA e TUZZO 

2011 e 2012).

As pesquisas bibliográficas tiveram continuidade em todo processo de constru-

ção deste percurso, culminando em 2022 com a reflexão sobre os conceitos, nos 

mesmos moldes das pesquisas realizadas em 2009, numa tentativa de, por um lado, 

atualização bibliográfica e, por outro, confronto com os novos dados empíricos.

As análises foram realizadas pelos investigadores integrantes do Grupo de 

Pesquisa Mídia, Imagem e Cidadania, ligado à Universidade Federal de Goiás, 

validado pelo CNPq/Capes (MIC-UFG-CNPq/Capes); pelos pesquisadores do Centro 
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de Investigação em Tecnologias e Estudos Intermédia, da Universidade da Maia 

(CITEI-UMAIA) e pelo pesquisador do Nechs – Núcleo de Estudos em Comunicação, 

História e Saúde da Fiocruz/UFRJ.

Em 2010, foi realizada uma pesquisa empírica, classificada como qualitativa, do 

tipo exploratória, baseada em entrevistas com 26 profissionais liberais de diversas 

áreas de atuação. O instrumento de coleta foi um questionário semiestruturado, 

composto por 28 questões abertas, cujo objetivo foi identificar o perfil dos profis-

sionais liberais e a importância que esses profissionais atribuíam ao profissional 

de comunicação para melhorar sua atuação profissional no mercado e seu nível 

de interação com seus stakeholders.

Em 2011, foi realizada uma pesquisa empírica, com uma amostra aleatória, 

composta por 40 indivíduos: clientes/pacientes e usuários de prestadores de servi-

ços da área da saúde, classificados como profissionais liberais. O instrumento 

metodológico foi uma entrevista semiestruturada, com oito questões abertas, cujo 

objetivo principal foi identificar suas opiniões sobre a importância de o profissional 

liberal ter um trabalho de comunicação, para construção de uma identidade capaz 

de transmitir uma imagem positiva para seus clientes, novos clientes e aumentar 

sua participação no mercado. 

Em 2012, a pesquisa caracterizada como qualitativa e exploratória foi realizada 

com cinco Relações Públicas, que trabalham com a construção de marcas pessoais 

de profissionais liberais da área da saúde. Foi utilizada a metodologia de coleta 

a partir de entrevistas semiestruturadas, com questões que visavam identificar 

avanços e desafios no processo de celebrização e construção de marca pessoal 

de profissionais liberais da área da saúde. 

Em 2013, a pesquisa com metodologia de coleta a partir de entrevistas em 

profundidade foi realizada com profissionais da área da saúde, que contrataram 

profissional de comunicação, da área das Relações Públicas, para construir suas 

marcas pessoais. O trabalho não adotou um roteiro prévio, mas da conversa surgiram 
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questões que se referiam especificamente aos entrevistados, permitindo identifi-

car valores, opiniões, formas de desenvolvimento do trabalho, história pessoal e 

profissional, atitudes e objetivos. 

Em 2021 foi realizada novamente uma pesquisa com profissionais da área da 

saúde. A pesquisa de campo foi feita com dez profissionais da área da saúde, entre 

eles, médicos, psicólogos e fisioterapeutas, sendo adotada metodologia semelhante 

à da pesquisa de 2010.

Com exceção das pesquisas bibliográficas, em todas as pesquisas empíricas, 

também fez parte dos instrumentos de coleta a captação de palavras ou expressões, 

em evocação livre, relacionadas à noção de comunicação, Relações Públicas e 

celebrização do profissional liberal na área da saúde. 

A tabela abaixo apresenta um panorama das pesquisas e seus principais resultados. 

As pesquisas também serviram de base para a construção de artigos apresentados 

em eventos e publicados em revistas científicas: Tuzzo (2018), Tuzzo e Figueiredo 

(2010, 2013), Tuzzo e Braga (2011, 2012a, 2012b, 2012c, 2013, 2014, 2019), Braga e 

Tuzzo (2011 e 2012).
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quadro 1 – Construção de Marcas Pessoais.

ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2009 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa bibliográfica 
sobre o papel dos Relações 
Públicas na construção 
de marcas pessoais para 
profissionais liberais na 
área da saúde.

Os estudos sobre o papel das 
Relações Públicas na área da 
Saúde estão firmados em trabalhos 
com organizações públicas e 
privadas, com ênfase para o setor 
governamental e saúde pública. 

Não são encontrados estudos 
acadêmico/científicos sobre 
comunicação para profissionais 
da área da saúde, apenas para os 
departamentos que compõe as 
instituições/organizações, como 
Recursos Humanos, por exemplo. 

As bases do trabalho de comunicação 
indicam, desta forma, que há 
uma necessidade de adaptação 
dos modelos existentes para as 
Relações Públicas desenvolvidas em 
organizações públicas e privadas, 
para a construção de marcas 
pessoais, mostrando ser possível tal 
adaptação.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2010 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa empírica, 
classificada como 
qualitativa, do tipo 
exploratória, baseada 
em entrevistas com 26 
profissionais liberais da 
área da saúde, entre eles, 
médicos, psicólogos 
e fisioterapeutas.  O 
instrumento de coleta 
foi um questionário 
semiestruturado, 
composto por 28 questões 
abertas

O objetivo foi identificar o perfil dos 
profissionais liberais e a importância 
que estes atribuíam à assessoria de 
comunicação e às Relações Públicas, 
como ciência capaz de melhorar sua 
atuação profissional no mercado 
e seu nível de interação com seus 
stakeholders.

A partir da fala dos profissionais 
liberais é possível identificar que a 
ênfase está na busca pela fama como 
item atrelado à celebridade. 

Por isso, os profissionais da área 
da saúde destacam palavras 
como “celebridades”, “imagem”, 
“marketing”, “performance” e 
“tornar-se”. Apesar dos profissionais 
quererem alcançar tudo isso, não 
associam este trabalho à necessidade 
de contratação de profissionais da 
área da comunicação para exercer 
esse planejamento, ou seja, esse 
é o foco, mas não sabem como 
conquistar isso, por isso falam 
muito sobre a performance, ou seja, 
imaginam que se fizerem um bom 
trabalho esse reconhecimento será 
uma consequência, daí também o 
porquê de usarem muito o termo 
“tornar-se” em suas falas, pois 
desejam o reconhecimento social.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2011 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa empírica, 
com uma amostra 
aleatória, composta por 
40 indivíduos: clientes/
pacientes e usuários de 
prestadores de serviços 
da área da saúde, 
classificados como 
profissionais liberais na 
área da saúde. 

O instrumento 
metodológico foi uma 
entrevista semiestruturada, 
com oito questões abertas.

O objetivo foi identificar a 
opinião dos entrevistados sobre a 
importância de o profissional liberal 
ter um trabalho de comunicação 
para transmitir uma imagem positiva 
para seus clientes, novos clientes 
e aumentar sua participação no 
mercado. Além disso, o objetivo foi 
perceber se a celebrização de um 
profissional liberal poderia alterar 
a percepção do cliente/paciente, 
ou seja, qual a importância de ser 
atendido por uma celebridade na 
área médica.

Os resultados mostraram ser possível 
um cliente/paciente tornar-se fã de 
um profissional liberal e por isso 
utilizar ou indicar os serviços pelo 
glamour da marca pessoal.

Os clientes/pacientes afirmam ter 
orgulho de serem atendidos por 
celebridades. Para eles é importante 
no convívio social fazer a indicação 
de serviços de um profissional que 
possui uma referência midiática.

As expressões de maior destaque 
entre os clientes/pacientes mostram 
que eles gostariam de ser atendidos 
por profissionais célebres, que 
fossem reconhecidos socialmente, 
famosos e com imagem consolidada 
diante da sociedade.

Isso justifica o forte surgimento 
de palavras como “cliente” (e não 
paciente); “fama”, “celebridade”, 
“negócio” (e não serviço); “noção”, 
“imagem” e “glamour”.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2011 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa empírica, 
com uma amostra 
aleatória, composta por 
40 indivíduos: clientes/
pacientes e usuários de 
prestadores de serviços 
da área da saúde, 
classificados como 
profissionais liberais na 
área da saúde. 

O instrumento 
metodológico foi uma 
entrevista semiestruturada, 
com oito questões abertas.

Os pacientes/clientes usam a 
expressão “comunicação” em 
diversas falas, reconhecendo que as 
celebridades estão na mídia, ou seja, 
a relação entre a comunicação e a 
fama construída pela mídia é a maior 
percepção sobre celebridades que os 
clientes/pacientes possuem.

Os pacientes/clientes associam a 
fama a conhecimentos científicos, 
fazendo a relação que se o médico 
está altamente (re)conhecido é 
porque desenvolve um bom trabalho.

2012 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa caracterizada 
como qualitativa e 
exploratória, realizada com 
05 profissionais da área 
das Relações Públicas, que 
trabalham a construção 
da identidade/imagem de 
profissionais liberais na 
área da saúde. 

Foi utilizada a 
metodologia de coleta 
a partir de entrevistas 
semiestruturadas. 

Os Relações Públicas que trabalham 
a construção de marcas pessoais 
afirmam que o trabalho de 
celebrização é feito com o objetivo 
de tornar os profissionais liberais 
conhecidos, reconhecidos e famosos 
diante de seus diversos públicos, 
entre eles os clientes/pacientes, 
que são o maior foco, mas também 
outras personalidades da área 
médica, organizações ligadas à área 
da saúde e órgãos de classe.

O planejamento estratégico de 
construção identitária tem por 
base as mesmas diretrizes de uma 
organização, até porque os Relações 
Públicas que já atuam nesta área 
desconhecem a existência de uma 
literatura específica para atuação 
com profissionais liberais.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2012 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa caracterizada 
como qualitativa e 
exploratória, realizada com 
05 profissionais da área 
das Relações Públicas, que 
trabalham a construção 
da identidade/imagem de 
profissionais liberais na 
área da saúde. 

Foi utilizada a 
metodologia de coleta 
a partir de entrevistas 
semiestruturadas. 

O principal desafio é mapear os 
públicos e informar o assessorado 
que a comunicação é um processo 
de construção contínua e não apenas 
publicações na mídia, sobretudo na 
mídia de massa que não atinge os 
seus públicos alvo.

As palavras “trabalho” e “consultoria” 
são os destaques no discurso dos 
profissionais de comunicação, 
reconhecendo que essa é a 
relação que desenvolvem com os 
profissionais liberais.

Os profissionais de Relações 
Públicas afirmam ter dificuldade 
em explicar as fases do trabalho, 
o período de planejamento 
estratégico e os objetivos de uma 
construção identitária, alegando 
que os profissionais liberais buscam 
resultados a curto e curtíssimo prazo, 
solicitam o uso de mídias de massa e 
desconhecem os próprios códigos de 
ética sobre o uso da comunicação na 
área médica.

Os Relações Públicas afirmam que 
os profissionais da área médica 
precisam ser ensinados sobre a 
ciência da comunicação, pois o 
que conhecem, normalmente, é 
o que o senso comum entende 
como comunicação, ou seja, uma 
associação às mídias.



Página 17

doi 10.5902/2316882X84226 
n. 03 / v. 2023

relações públicas e o processo de celebrização na área da saúde

ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2013 MIC-UFG-CNPq/
Capes

Pesquisa com 
metodologia de coleta a 
partir de entrevistas em 
profundidade, realizada 
com profissionais 
liberais da área da 
saúde, que contrataram 
um profissional de 
comunicação, da área das 
Relações Públicas, para 
construir suas marcas 
pessoais. O trabalho 
não adotou um roteiro 
prévio, mas da conversa 
surgiram questões que se 
referiam especificamente 
aos entrevistados, 
permitindo identificar 
valores, opiniões, formas 
de desenvolvimento do 
trabalho, história pessoal 
e profissional, atitudes e 
objetivos.

Os resultados indicaram que 
os profissionais reconhecem 
as possibilidades de atuação 
relacionadas à comunicação, 
permitindo identificar valores, 
opiniões, formas de desenvolvimento 
do trabalho, história pessoal e 
profissional, atitudes e objetivos.

No discurso dos entrevistados, a 
ênfase está nas palavras “serviço”, 
“trabalho”, “público”, “pagamento” e 
“comunicação”, reconhecendo que 
o trabalho de comunicação para 
os diversos públicos com os quais 
interagem dinamizou as atividades e 
a construção de uma identidade.

O uso da palavra “pagamento” faz 
alusão à contratação de serviços de 
comunicação para gerenciamento de 
carreiras, por isso no discurso afloram 
palavras como “consolidação”, 
“construção”, “diferenciação”, 
“resultados”, “objetivos”, “vantagens”, 
que afloram a partir da constatação 
do trabalho desenvolvido pelos 
Relações Públicas.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2021

MIC-UFG-CNPq/
Capes; CITEI-
UMAIA; ICICT/

Fiocruz

Pesquisa realizada com 
dez profissionais da área 
da saúde, entre eles, 
médicos, psicólogos e 
fisioterapeutas.

Pesquisa empírica, 
classificada como 
qualitativa, do tipo 
exploratória, baseada 
em entrevistas. O 
instrumento de coleta 
foi um questionário 
semiestruturado, 
composto por 25 questões 
abertas.

A realidade social com o impacto da 
pandemia da COVID-19, mostra que 
a relação entre usuários/clientes e 
profissionais liberais mudou e que 
a construção de uma identidade 
célebre, que gera visibilidade na 
mídia, interfere na prestação de 
serviços e na credibilidade da marca 
pessoal. Assim, aqueles que se 
consagram pela marca que criam 
e que dependem da comunicação 
para serem reconhecidos pela 
sociedade, numa relação clara entre 
identidade e imagem, pois o uso da 
tecnologia ficou muito mais real para 
os profissionais liberais, tanto no que 
tange aos atendimentos, quanto na 
visibilidade de atuação.

A ênfase está nas mídias digitais 
sociais, ponto fundamental na 
construção da comunicação a 
partir do uso das tecnologias da 
comunicação como ferramentas. As 
palavras “Instagram”, “Twitter”, “Web”, 
“Page”, reafirmam a questão das 
mídias sociais digitais presente no 
discurso dos entrevistados.

Além disso, a palavra “comunicação” 
está presente nos discursos, ao lado 
de expressões como “sociedade”, 
“celebridade”, “relacionamento”, 
“cliente”.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2021

MIC-UFG-CNPq/
Capes; CITEI-
UMAIA; ICICT/

Fiocruz

Pesquisa realizada com 
dez profissionais da área 
da saúde, entre eles, 
médicos, psicólogos e 
fisioterapeutas.

Pesquisa empírica, 
classificada como 
qualitativa, do tipo 
exploratória, baseada 
em entrevistas. O 
instrumento de coleta 
foi um questionário 
semiestruturado, 
composto por 25 questões 
abertas.

Contudo, ainda é muito comum 
a insegurança dos profissionais 
liberais com relação à contratação 
de profissionais da área da 
comunicação, pois os profissionais 
da área da saúde continuam a pensar 
em um trabalho solo, com eles 
tendo de gerenciar suas construções 
identitárias e as estratégicas de 
comunicação para atingirem seus 
objetivos de celebrização.

Muitos também afirmam que a 
palavra “celebridade” está ligada a 
artistas e não a profissionais médicos, 
por exemplo.

2022

MIC-UFG-CNPq/
Capes; CITEI-
UMAIA; ICICT/

Fiocruz

Pesquisa bibliográfica 
sobre o papel dos Relações 
Públicas na construção 
de marcas pessoais para 
profissionais liberais na 
área da saúde.

No que se refere aos estudos sobre 
marcas pessoais, as principais 
respostas são dadas a partir de uma 
lógica exclusivamente de personal 
branding ou marketing pessoal, 
normalmente, sem nenhuma 
referência aos profissionais ou à 
atividade de Relações Públicas. 

Como em 2009, os estudos sobre 
o papel das Relações Públicas na 
área da Saúde estão firmados em 
trabalhos com organizações públicas 
e privadas, com ênfase para o setor 
governamental e saúde pública.
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ano instituição dos 
pesquisadores pesquisas principais resultados

2022

MIC-UFG-CNPq/
Capes; CITEI-
UMAIA; ICICT/

Fiocruz

Pesquisa bibliográfica 
sobre o papel dos Relações 
Públicas na construção 
de marcas pessoais para 
profissionais liberais na 
área da saúde.

Continuam a não ser encontrados 
estudos sobre comunicação para 
profissionais da área da saúde, 
apenas para os departamentos que 
compõe as instituições/organizações.

Ainda existe uma carência de 
trabalhos nesta área e uma 
necessidade de adaptação dos 
modelos existentes para as Relações 
Públicas desenvolvidas em 
organizações públicas e privadas, 
para a construção de marcas 
pessoais.

Não foram encontrados estudos 
acadêmico/científicos que 
se debrucem neste processo 
epistemológico

Fonte: Elaborado pelos autores.

É importante destacar que as entrevistas de 2021 foram realizadas em meio à 

crise sanitária da Covid-19, quando o Brasil se posicionou como um dos países 

mais afetados, fortalecendo uma realidade de atendimentos a clientes/pacientes 

de forma não presencial, ou seja, com o uso muito mais consolidado das mídias 

sociais/digitais no trato diário da profissão, com profissionais liberais passando a 

exercer suas atividades (de forma total ou parcial) no formato remoto, como é o 

caso, por exemplo, dos psicólogos que, durante o período de pandemia, oferece-

ram seus serviços com o uso de aplicativos, redes sociais digitais, computadores 

e tecnologias que permitiam a atividade à distância e que, após a liberação para 

atendimentos presenciais, continuam a oferecer os serviços remotos, tendo em 

vista terem adquirido vínculos com pacientes de localidades geográficas distantes 

dos consultórios físicos.
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3	considerações
Para uma melhor compreensão dos resultados e, sobretudo, da crescente 

importância que os profissionais liberais atribuem ao papel dos profissionais de 

comunicação, em especial os Relações Públicas (para os ajudar a criar a sua própria 

imagem), apresentamos três exemplos retirados das entrevistas. 

O primeiro exemplo é o de um oftalmologista, proprietário de uma das maiores 

clínicas de oftalmologia de Goiânia, que, além de fortalecer a marca da clínica, tinha 

como objetivo criar sua marca pessoal. Pensando que há muitos oftalmologistas 

na clínica e ele não queria ser visto como um commodity, contratou uma Relações 

Públicas que desenvolveu um trabalho em parceria com um designer gráfico e, 

entre as atividades, criou a página nas redes sociais, site, material impresso, como 

cartão de visita e cartões comemorativos em datas como Natal, Páscoa, dia das 

mães. Além disso fez um treinamento com a secretária do médico e cuidou da 

sala de espera, passando a oferecer café, água e material de leitura como jornais 

impressos e revistas durante a espera dos pacientes pela consulta.

O segundo exemplo é o de uma ginecologista que também contratou um Relações 

Públicas para criar sua própria marca pessoal e juntos desenvolveram um plano 

estratégico de atuação com duas realidades diferentes de clientes. O primeiro grupo de 

mulheres não dispunha de planos de saúde ou de condições sociais de pagamento de 

consultas particulares, por isso foi criada uma marca social de atendimento associada 

à um espaço geográfico ocupado por laboratórios e demais salas comerciais, com a 

prática de valores muito acessíveis, de forma a desenvolverem um trabalho social. 

O outro grupo, de mulheres que possuiam convênios médicos ou condições sociais 

para arcar com custos particulares de consultas médicas passou a ser atendido em 

espaço geográfico diferenciado, com estrutura e requinte. 

 Com isso, a marca foi consolidada para os dois públicos, com trabalho de lingua-

gem e atuação diferenciados, respeitando as realidades diferenciadas, em um claro 

exemplo de adequação entre os públicos, os veículos comunicacionais e a linguagem. 
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O terceiro exemplo é de um médico que queria se firmar como escritor, pois 

para ele, membro da categoria médica, os escritores possuem uma representação 

social que agrega valores à atuação da medicina. Após escrever um livro do gênero 

de romance, contratou um Relações Públicas para desenvolver o planejamento 

de lançamento da obra. 

Isso posto, fica claro que os Relações Públicas também devem assumir a tarefa 

educacional de orientar os profissionais liberais sobre o fato de que a comunica-

ção não é uma tarefa, mas um processo, e que o trabalho de construção e uma 

identidade sólida capaz de gerar uma imagem positiva é algo permanente.

Assim, o processo de celebrização dos profissionais liberais que tem início em 

2009 como uma necessidade, aparece em 2021 como algo em construção. Apesar de 

diminuírem as dúvidas sobre a importância da comunicação na construção de uma 

carreira, ainda existe uma resistência com relação à contratação de profissionais da 

comunicação. Para isso, muitas vezes os profissionais liberais acreditam ter as compe-

tências necessárias para fazer o trabalho sozinhos, no modelo ‘faça você mesmo’.

O maior aprendizado sobre a salutar parceria entre profissionais da área da 

saúde e profissionais da comunicação tem vindo de exemplos frutíferos que servem 

de referência para que outros médicos contratem profissionais da área da comu-

nicação. Mais que isso, também têm dinamizado a busca por informações sobre 

a atuação de profissionais da comunicação para a área médica, com participação 

em palestras e eventos que informam os médicos sobre o papel da comunicação 

em suas carreiras. 

Os pacientes/clientes associam a fama aos conhecimentos científicos, acredi-

tando que se um médico possui fama e status de celebridade, é porque faz um 

bom trabalho. Este é um eixo muito importante na pesquisa, pois a ideia inicial 

que os médicos possuem é a de que a fama e a conquista do status de celebridade 

é fruto de um bom trabalho, mas o oposto é também real, pois a própria fama é 

capaz de fazer com que o bom trabalho seja tangível.
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