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RESUMO  

O presente trabalho tratará da configuração da Comunicação e das Relações Públicas, 

destacando, neste contexto, sua interface com a área médica e seus profissionais 

liberais, visando à aproximação com os públicos a partir da realização de atividades de 

Relações Púbicas em atividade de Assessoria de Comunicação para profissionais 

liberais. Ações estratégicas, estudadas e analisadas, criarão um elo informacional entre 

os assessorados e a sociedade. Apresentando o médico aos públicos, a assessoria deverá 

eliminar o isolamento proporcionado pelo consultório. Dessa forma, a imagem positiva 

do profissional da saúde pode ser fomentada e o médico passará a criar a sua própria 

marca.  

PALAVRAS-CHAVE: assessoria de comunicação; imagem; medicina; profissionais 
liberais; saúde.   

INTRODUÇÃO  

Há alguns anos, com um processo educacional mais restrito, menos profissionais 

estabeleciam-se no mercado a cada ano, gerando, consequentemente, um menor 

número, por exemplo, de médicos, para uma determinada população.  

Atualmente, porém, essa estatística inverteu-se, e a cada ano inúmeras universidades 

disponibilizam ao mercado milhares de novos profissionais da medicina, mudando o 

fluxo que antes era cliente-médico, para médico-cliente. Apenas esperar o paciente no 
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consultório tornou-se insuficiente, sendo necessária a divulgação de seu trabalho a 

potenciais usuários de seu serviço.  

A informação jamais pode ser imprudente ou inconsequente a ponto de suprimir 

barreiras éticas ou morais. E o cuidado para que isso não ocorra com o assessorado será 

proporcionado pelo Relações Públicas que, ciente do Código de Ética Médica e também 

da necessidade de uma credibilidade do profissional da saúde, terá ciência de toda 

legislação vigente e obedecerá, logicamente, a critérios essenciais, quanto a uma 

sensibilidade existente sobre o correto e o incorreto, entre o elegante e o impróprio, 

entre o ético e o anti-ético.  

O objetivo desse trabalho é apresentar, através de um panorama geral, a perspectiva da 

comunicação, tendo em vista os paradigmas norteadores dos estudos no campo das 

atividades de Relações Públicas e destacando os elementos que constituem os processos 

que promovem a relação entre essa ciência social e os profissionais liberais da área da 

saúde na rede privada brasileira. Ao trazer as dimensões do fenômeno da comunicação, 

é importante pensá-la como uma fiação, em que numerosos fios se cruzam para compor 

o processo como um todo e discutir paradigmas.  

De acordo com KUHN, paradigmas são “(...) as realizações científicas universalmente 

reconhecidas que, durante algum tempo, fornecem problemas e soluções modelares para 

uma comunidade de praticantes de uma ciência.” (KUHN, 1975, p. 13).   

Comunidades científicas são regidas por paradigmas. Estes se desenvolvem através de 

metodologias e técnicas, e concedem os embasamentos das teorias, das disciplinas, dos 

campos de conhecimento. É, portanto, do paradigma das Relações Públicas que este 

trabalho irá propor as assessorias de comunicação para profissionais da medicina.  

Torna-se necessário que se pense a comunicação como processo de construção de 

significados, o que é possível perante o intercâmbio de informações entre sujeitos e 

objetos, ou seja, entre assessorados e públicos.  Nesta relação o profissional de Relações 

Públicas é o estrategista que sabe prever e articular os recursos comunicacionais 
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necessários para garantir a devida circulação e divulgação de informações e significados 

aos diferentes receptores.  

O diagnóstico de demanda por assessorias de comunicação  

Através de observação participante na área médica, este artigo foi proposto. Analisando 

os profissionais liberais da área da saúde, que escrevem artigos publicados em uma 

revista regional em Goiás, percebe-se a enorme necessidade que esses médicos têm em 

expressar de forma adequada seus conhecimentos aos públicos. Por estarem sempre com 

a agenda cheia de compromissos, não conhecerem o trabalho das assessorias de 

comunicação e da importância da transformação do nome em marca, os médicos sentem 

que precisam de ajuda neste sentido, mas não sabem a quem recorrer.   

O diagnóstico da importância de estudos para a estruturação de assessorias de 

comunicação para profissionais da medicina foi produto, também, de histórias orais 

relativas a médicos. Analisando o caso de uma jovem que, sofrendo com seu sobrepeso, 

decidiu procurar ajuda médica de um endocrinologista. Neste caso, a jovem consultou 

em seu convênio de saúde a listagem de profissionais desta área e marcou consulta com 

um destes. Ao chegar no dia e horário agendados a impressão que ela criou em relação 

ao profissional foi a pior possível. Ele atendia sem secretária em um consultório antigo, 

que necessitava urgentemente de reforma. Por baixo de seu jaleco amarelado ele vestia 

jeans e camiseta.  

A partir da imagem transmitida pelo profissional, a jovem não retornou e não confiou 

em sua consulta, independentemente do currículo deste médico. Se a situação fosse 

diferente, e ela tivesse entrado em um consultório grande, moderno e limpo, onde uma 

secretária a atendesse com excelência em uma recepção confortável e o 

endocrinologista usasse jaleco branco e límpido, com camisa e gravata por baixo, 

certamente a imagem construída pela paciente seria positiva e ela depositaria 

credibilidade neste médico em detrimento do outro, mesmo que possuam currículos 

iguais. Partindo do pressuposto que a sociedade atual sinaliza o mundo através da 

aparência, muito antes de analisar a competência e a inteligência, a grande maioria da 

população teria impressões semelhantes sobre os médicos aqui descritos. 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação  
XII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Centro-Oeste  – Goiânia – GO  27 a 29 de maio de 

2010   

4

 
Por aspectos como estes serem relevantes detecta-se a necessidade de uma assessoria de 

comunicação para profissionais da área médica, trabalhem eles em clínicas ou que 

sejam atuantes em hospitais privados. Mediante pesquisa para que os problemas sejam 

detectados, é preciso, então, definir estratégias para desenvolver não só as competências 

comunicacionais, mas toda a forma de comunicação a ser utilizada pelo profissional 

liberal. Após as ações e o controle destas, auditorias de imagem são pertinentes para a 

verificação e avaliação do que pensam os públicos sobre o médico, sobre seus serviços e 

sobre o valor de seu nome ou marca.  

Processo de consolidação de imagem  

O assessor de comunicação, a partir da elaboração de planos estratégicos, deve fazer 

com que os públicos reconheçam o valor agregado ao profissional liberal e 

institucionalizá-lo como referência. Para que as estratégias tenham eficácia, o 

comunicólogo precisa conhecer e entender profundamente sobre todos os públicos do 

médico e sobre sua especialidade.  

Dessa forma, a comunicação entre os médicos e os recebedores de seus serviços torna-

se passível de análises e de proposições de ações que devem alcançar o público externo, 

entre eles os pacientes e a imprensa, e o interno, com destaque para os profissionais que 

trabalham junto ao profissional da saúde. O médico deverá ser apresentado como parte 

integrante e essencial para o desenvolvimento da sociedade. O processo de consolidação 

de imagem acontecerá a partir de um planejamento comunicacional que leve em conta 

as filosofias, valores e princípios do profissional, além do meio ambiente em que está 

inserido.  

O profissional de Relações Públicas precisará demonstrar sintonia com atuais assuntos, 

principalmente com aqueles relacionados à área do profissional e sinergia com o cliente 

e suas metas profissionais. Sua abordagem deverá ser eficiente para otimizar a 

publicação de matérias pela imprensa. O assessor preparará textos de apoio, sinopses, 

resenhas, súmulas e artigos para servir de embasamento ao assessorado, fará o clipping 
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de notícias (impressos, Internet e eletrônicos), diariamente, sobre a devida área médica e 

arquivará todo material jornalístico do médico em questão.   

Um networking constante com a imprensa para atualização do mailing é indispensável 

ao assessor de comunicação. Se e quando necessário ele organizará coletivas com a 

imprensa ou eventos.  

Planos estratégicos de imagem  

A Assessoria será a responsável por elaborar e implementar Planos Estratégicos de 

Imagem em conformidade com os recursos financeiros e materiais disponíveis. Nestes 

serão definidos o que fazer, como fazer e quando fazer. Os planejamentos deverão ser 

avaliados cotidianamente e diretamente pelo relações públicas.   

Para que estes planos de imagem resultem em ações comunicacionais de sucesso, o 

assessor precisa conhecer amplamente sobre o ramo profissional do médico e o 

ambiente de concorrência. Deverá fazer o rastreamento do mercado consumidor e 

fornecedor de materiais de uso do assessorado, atualizando e completando o cadastro de 

pacientes e fornecedores. É necessário fazer a inclusão de dados, além de nome 

completo, endereço e telefone, como também e-mail, data de aniversário e histórico 

detalhado da saúde e tratamentos do paciente.   

É de extrema relevância a criação de um mailing de empresas, sediadas na localidade de 

atendimento do médico, para alguma parceria, como Planos Médicos ou palestras que o 

profissional da saúde poderá ministrar, deste modo mostrará a importância de seu 

trabalho e atrairá mais pacientes. Com o intuito de explicar toda linha de atuação do 

profissional, informando de forma diferenciada, exclusiva e detalhada o seu trabalho e o 

que de positivo pode realizar pela comunidade, propõe-se o envio de malas-diretas a 

empresas, clientes e possíveis clientes pré-selecionados.  

Propõe-se a organização de eventos médicos como simpósios com coffee breaks sobre 

temas proeminentes da área médica em que o assessorado atue. Neles, ele irá proferir 

palestras com demonstrações do sucesso de seus casos clínicos e interagirá com o 
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público. Serão convidados profissionais da área, colegas de profissão da cidade e região 

com o intuito de união de classe, além de pacientes, possíveis pacientes e imprensa.  

Tem significância a avaliação da imagem junto a públicos específicos, à mídia, e à 

sociedade em geral através do convívio do profissional com as pessoas que trabalham 

com ele, bem como a comunicação interna e externa da clínica. Tal proposta visa à 

eficácia no direcionamento das informações circulantes na clínica através da 

comunicação interna e escolha correta dos meios e maneira em se transmitir 

informações ao público externo. Ações estratégicas de comunicação também deverão 

ser desenvolvidas pelo relações públicas para solucionar conflitos ou crises internas e 

externas ou para gerenciá-las, caso venham a ocorrer.   

O ambiente da clínica ou hospital e seus funcionários devem ser analisados 

constantemente pelo assessor e avaliados com frequência pelos pacientes. Os 

questionários constituem-se em ferramentas indicadas para um atendimento satisfatório, 

uma vez que a opinião dos clientes deve ser considerada.  

Atuações voltadas para fidelização dos clientes e relacionamento com os consumidores 

criarão a sensação de um relacionamento de proximidade entre o profissional da saúde e 

paciente. Como mídia eficaz destaca-se o envio semanal ou mensal de boletins virtuais 

ou impressos de conteúdo médico relevante ao cliente (somente aos que manifestarem o 

interesse em recebê-los), estes poderão receber a data de retorno por e-mail enviado e 

assinado pelo seu médico. Também a emissão de cartões de aniversário e de datas 

comemorativas mais relevantes, como Natal, Páscoa e Ano Novo. Assim, o profissional 

mostrará interesse em cada caso que ele assiste, proximidade com o paciente e estará 

sempre alertando-o sobre os riscos do não cuidado com a saúde.   

O relações públicas detalhará o processo operacional dos produtos de Comunicação 

através de projetos, campanhas e produtos elaborados com a finalidade de estreitar o 

relacionamento com os públicos interno e externo. A partir, também, de trabalhos 

desenvolvidos objetivando a consolidação do relacionamento com os meios de 

comunicação de massa e os profissionais de comunicação e, por meio da 

operacionalização de atividades de Comunicação e Responsabilidade Social.  
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O nome do médico deverá ser transformado em uma marca, e o assessor o apresentará 

de forma personalizada à sociedade. Assim, haverá o conhecimento e fixação do nome 

vinculado ao atendimento de sua especialidade com excelência. Todo um trabalho de 

arte gráfica dando valor ao nome deverá ser proposto através da criação de logomarca 

do profissional, como cartão de visita e cartões de datas comemorativas, para serem 

enviados aos pacientes a partir de mala-direta.  

Levando em consideração a utilização de redes sociais em ascensão no Brasil, é válido 

que o comunicólogo preocupe-se com a construção e atualização de um blog para o 

assessorado. O blog deverá conter informações sobre a vida profissional do médico, 

mas não deve ser confundido com publicidade. Para isso, contará com notícias 

referentes a casos e artigos sobre temas médicos de interesse público. Esta ação 

possibilitará um contato mais direto e ágil entre o profissional liberal da saúde e seus 

pacientes.  

A imprensa e a ciência médica  

Uma assessoria de imprensa dentro de uma assessoria de comunicação é fundamental 

para a eficiência e operacionalização de um planejamento de imagem. Trata-se de um 

serviço que se concentra no envio frequente de informações para os diversos públicos 

de interesse do profissional liberal, a partir de materiais para mídias dirigidas e para os 

veículos de comunicação de massa, como jornais, revistas, agências de notícias, sites e 

portais de notícias. O trabalho permite ao profissional criar um vínculo de confiança 

com os veículos e sedimentar sua imagem de forma positiva na sociedade. A conquista 

da confiança entre eles se consolida quando o assessorado ganha status de excelente 

fonte de informação.   

De acordo com VIEIRA a matéria-prima das Relações Públicas é a informação, “e 

formar opinião não é processo que resulta da informação, pois ela é um meio e não um 

fim em si mesma.” (VIEIRA, 2002, p. 30 )  Promover melhorias nos serviços prestados 

e aprimorar as técnicas utilizadas na profissão são fatos de interesse público e, portanto, 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação  
XII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Centro-Oeste  – Goiânia – GO  27 a 29 de maio de 

2010   

8

tornam-se notícias. Talvez este seja o melhor caminho para formar ou atrair a opinião 

pública.  

Os públicos precisam conhecer o real perfil do médico assessorado, seus resultados nos 

serviços oferecidos, aspectos relacionados à carreira, bem como aos casos de sucesso 

que ele está envolvido direta ou indiretamente, aspectos relacionados ao local de 

trabalho e a equipe de apoio deste profissional. Dessa maneira, serão depositados 

credibilidade, reconhecimento, confiança, aceitação, fidelização e sucesso a este. E, por 

meio destes fatores positivos, aumentar a quantidade de clientes/pacientes, elevando, 

por conseguinte, os lucros do profissional.  

É válido destacar que o objetivo nem sempre é o aumento de pacientes. Em alguns casos 

a necessidade do médico é pela troca da classe social dos pacientes que atende, ou seja, 

deixar de atender pacientes das classes C e D a partir de convênios. E passar a atender 

pacientes das classes A e B em consultas particulares, podendo assim diminuir o 

número de atendimentos diários e aumentar os ganhos.  

Para que uma assessoria de comunicação para profissionais da área da saúde produza 

resultados satisfatórios é preciso que o médico esteja completamente engajado na 

importância da comunicação. Para isso, deverá criar brechas em sua agenda; atender a 

imprensa na hora em que ela solicitar entrevista; precaver a secretária para que seja 

gentil com o representante da imprensa; ouvir as orientações da Assessoria de 

Comunicação quanto à postura, aos erros de linguagem (os chamados vícios/cacoetes), à 

forma de se trajar.  

A excelência no serviço prestado pelo profissional da medicina é seu maior instrumento 

de propaganda. O assessor tratará de divulgar os resultados positivos como casos de 

sucesso, os apresentarão ao público externo e criará meios para que o assessorado esteja 

sempre em contato com colegas de profissão, permitindo a ampliação de técnicas e de 

conhecimentos. Com a criação de uma imagem de prestígio e de um nome ou marca, 

convidará a sociedade a desfrutar daqueles bons serviços.   

Relações Públicas e Jornalismo Científico 
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Na interface do profissional de comunicação com outras áreas de produção de 

conhecimento científico, é necessário darmos importância às Relações Públicas e ao 

jornalismo científico. Segundo VIEIRA, é coerente que exista uma classe de estudiosos 

que   

(...) tenham ampla familiaridade com os fatos, os métodos e os objetivos da 
ciência, sendo assim capazes de fazer julgamentos a respeito de políticas 
científicas. Este, sem dúvida, é um grande espaço para as Relações Públicas se 
reafirmarem como uma Ciência Social Aplicada, em contribuição ao homem-
cidadão. (VIEIRA, 2002, p. 61)  

O relações públicas é o profissional da Comunicação que possui ampla experiência com 

as linguagens e técnicas devidas para que o público-alvo do assessorado seja, de fato, 

alcançado e trabalhado.  

Uma assessoria de comunicação para médicos insere-se, certamente, nas relações das 

áreas da saúde com as estruturas econômicas, políticas e ideológicas das sociedades 

contemporâneas como um ente cooperativo, propalando os profissionais e seus setores 

de atuação e tornando maior a divulgação de informações essenciais à sociedade. Nesse 

contexto, o comunicólogo, que atua nesta interconexão entre a ciência médica e a 

comunidade exerce uma responsabilidade singular, já que informa e forma a opinião de 

públicos a respeito de uma ciência salutar.  

A responsabilidade social de um médico deve ser compartilhada com seu assessor de 

comunicação, já que este, expondo a ciência médica, seus progressos, sua importância 

no cotidiano e na melhoria da qualidade de vida das pessoas, contribui para a 

democratização do conhecimento. Assim, o profissional de comunicação se coloca a 

serviço da sociedade e do médico.  

É de valia ressaltar que o assessor deve trabalhar para publicações com rigores 

científicos. As exposições sobre medicina exigem que o profissional da mídia domine a 

linguagem devida e tenha discernimento em relação às características, fases, 

contradições, paradigmas, rupturas, dificuldades e motivações sociais de tal assunto ou 

pesquisa médica.  
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O assessor de comunicação que se dedicará aos profissionais da saúde deve conhecer e 

estudar sobre a história, progresso, política, recursos, técnicas e metodologias desta 

ciência no país e na região de atendimento do médico. Para isso é necessário atentar-se 

para as rotinas, avanços e retrocessos do conhecimento científico. De tal modo, através 

de uma divulgação mais prudente e crítica de conhecimentos, serão evitados erros de 

informação, a mitificação da medicina e a mera reprodução do discurso médico, sem 

contextualizá-lo ou colocá-lo em contraposição a outro, quando o assunto é polêmico.  

O relações públicas será o mediador entre a opinião pública e o médico assessorado 

através do envio de releases, sugestões de pauta e contatos pessoais com a imprensa. 

Essa atuação é fundamental para aproximar a ciência médica da sociedade. De um modo 

geral, os escritores de ciência consideram que suas carreiras são arquitetadas a partir da 

explicação ou tradução do conhecimento científico para indivíduos que podem ser ou 

não cientistas.  

Pacientes, ciência médica e comunicação  

Ao relacionar a Comunicação Social e a Medicina, e estabelecer um trabalho de 

Comunicação, uma gama de atividades muito ampla é apresentada. Tanto a primeira, 

quanto a segunda, cada uma em sua área de abrangência, trabalha diretamente com o 

público, e sua união, em um panorama de cooperação, permite uma complementação 

que viabiliza e maximiza canais e cria condições de um planejamento visando à 

excelência.  

De acordo com TEIXEIRA, médico psiquiatra, a comunicação em saúde é o “estudo e 

utilização de estratégias de comunicação para informar e para influenciar as decisões 

dos indivíduos e das comunidades no sentido de promoverem a sua saúde” (TEIXEIRA, 

2004). Tal definição é bastante ampla, mas pode ser delimitada se adotarmos o critério 

de finalidade ou de contexto desta comunicação.   

Quanto à finalidade, a comunicação em saúde pode ser trabalhada, por exemplo, para 

informar sobre doenças, tratamentos, prevenções, novidades em medicamentos ou 

educação para saúde.  Já se o critério de contexto for usado, o trabalho de comunicação 
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pode ser no âmbito da educação da população, nas situações de crise especificamente, 

na formação de profissionais da saúde ou na interação comunicacional entre eles e seus 

públicos.  

A aplicação de boas estratégias de comunicação na área da saúde, principalmente na 

relação dos profissionais e das pessoas que utilizam seus serviços é fundamental, já que 

aqueles geralmente são procurados em um momento em que quem os busca está 

fragilizado, passando por algum problema. Ainda segundo TEIXEIRA (2004), a 

comunicação em saúde influencia na avaliação que o paciente faz do atendimento que 

recebe, na sua adaptação psicológica à doença e nos comportamentos de adesão a 

medicamentos e comportamentos recomendados pelo profissional. Além disso, os 

processos de informação e comunicação nesta área são excelentes analisadores da 

qualidade dos cuidados e da competência do profissional da saúde, ou seja, é 

fundamental que esses processos sejam eficientes.  

Quanto ao processo de informação, de acordo com TEIXEIRA (2004), os principais 

problemas que podem ocorrer são informação insuficiente e imprecisa ou ambígua; 

informação excessivamente técnica; escassez do tempo dedicado ao repasse dessa 

informação. Com relação à afetividade da comunicação nota-se um desinteresse pelas 

preocupações dos pacientes e a dificuldade de dar apoio emocional a eles. Outro entrave 

é a barreira encontrada por muitos pacientes quanto a entender o que se explica.  

De acordo com o autor, há muitos outros problemas na comunicação entre profissional 

da saúde e paciente que precisam ser trabalhados. O primeiro deles é que a agenda 

(pauta) da conversa entre os dois é bastante diferente. Enquanto o profissional quer 

saber dados técnicos e práticos, como sintomas e tratamentos, o paciente questiona o 

porquê da doença, o que a causou e o que isso significará para ele e sua família. Além 

deste grande problema há o acréscimo de longas esperas para consultas ou intervenções 

rápidas; entrevistas centradas mais no profissional do que no paciente; ansiedade por 

parte deste; e atribuição, por parte do profissional, de pouco valor à comunicação com o 

paciente. Ainda pode-se acrescentar a essa lista de dificuldades, segundo SANTOS e 

SILVA (2006), a gravidade do paciente; dinâmica do profissional em serviço que às 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação  
XII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Centro-Oeste  – Goiânia – GO  27 a 29 de maio de 

2010   

12

vezes não tem tempo de ter conversas mais duradouras; e dificuldades de personalidade 

e expressão dos profissionais.  

Todas essas dificuldades têm consequências sérias, como a insatisfação dos pacientes, 

erros de avaliação, não adesão dos pacientes ao tratamento e no confronto e adaptação à 

doença.  

As autoras SANTOS e SILVA (2006) apresentam também em sua pesquisa os aspectos 

que podem facilitar a comunicação com familiares, mas podemos ampliar para pacientes 

também. São eles a aproximação, a empatia, ou seja, colocar-se no lugar do outro, a 

experiência profissional e o autoconhecimento deste, ou seja, ele entender-se melhor 

para entender melhor os outros. Elas acreditam que é preciso humanizar a relação 

profissional da saúde – paciente.  

Na maioria das vezes, mesmo buscando o cuidado físico o paciente também espera uma 

atenção ao seu bem-estar psicológico e emocional. Quando isso não ocorre, ele avalia 

negativamente a qualidade do serviço prestado e fica insatisfeito em relação ao 

comportamento do profissional da saúde.   

TEIXEIRA (2004) conclui seu artigo dizendo que “melhorar a comunicação em saúde é 

um imperativo ético para os técnicos de saúde e, ao mesmo tempo, é uma 

responsabilidade de todos”. No mesmo sentido, concluem SANTOS e SILVA que pela 

constância dos aspectos criadores de entraves na comunicação, ressalta-se a importância 

de um suporte e um treinamento para os profissionais da saúde desenvolverem uma 

comunicação mais efetiva.  

Na sociedade moderna o investimento que um profissional liberal faz para aperfeiçoar-

se, prescinde de um suporte comunicacional para apresentar isso aos seus diversos 

públicos. O relações públicas é o profissional capaz de transformar um comoditie em 

uma marca.  

Conclusão  
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O profissional liberal da contemporaneidade deve ultrapassar a fronteira do seu 

ambiente de trabalho e se abrir às necessidades de se destacar num mundo cada vez 

mais competitivo. O planejamento de imagem torna-se indispensável para que o médico 

obtenha credibilidade e destaque-se em meio à listagem de colegas de especialidade. O 

foco gerado pelo serviço de Relações Públicas é uma ferramenta poderosa para atrair a 

clientela.  

O relações públicas não será o profissional exclusivamente responsável pelo sucesso ou 

pelo fracasso do prestador de serviços de saúde, mas trabalhará para apresentá-lo à 

sociedade e divulgar seu trabalho e suas benesses. Em um mercado de trabalho cada vez 

mais competitivo, a imagem alicerçada sobre a credibilidade é fundamental para o 

desempenho daqueles que desejam se destacar e colher os frutos de seu desempenho 

laboral.  

É muito célebre a frase de Júlio César, imperador romano que viveu algumas décadas 

antes de Cristo, na qual dizia que “à mulher de César não basta ser honesta, tem que 

parecer honesta”. Para as instituições e para os profissionais, essa frase é bastante atual, 

pois depreende-se que não basta realizar-se um trabalho correto e honesto, ele precisa 

parecer honesto, algo que enfatiza ainda mais o papel vital da comunicação. Em um 

processo de globalização, ter papel atuante no mercado exige conhecimento amplo na 

atividade realizada e também uma boa imagem refletida perante a sociedade, ou seja, 

credibilidade. 

É mister notar que, as piores perdas de um profissional não são meramente resultantes 

de uma crise financeira, mas da perda de imagem profissional fruto de falhas de 

comunicação e posicionamentos equivocados no mercado. Para reverter o fato é preciso 

tomar consciência da importância do tema e investir em processos e profissionais 

qualificados.         
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