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RESUMO

O presente estudo explora a presenca digital de psicologos. Haja vista a dinamica
social vigente estar permeada pelo uso cada vez mais frequente das midias sociais
digitais. Diante desse cenario, esse estudo visa compreender como psicélogos se
utilizam do Instagram para a construcao de sua notoriedade profissional no ambiente
digital. Assim, com o objetivo geral, pretende-se analisar como ocorre a presenca
digital de psicdlogos por meio de seus perfis na midia social digital Instagram. E como
objetivos especificos, pretende-se: descrever padrées de postagens de perfis de
psicologos(as); identificar estratégias de Marketing Digital utilizadas por
psicologos(as) em seus perfis; verificar estratégias empreendidas para ganhos
financeiros disponibilizadas nos perfis de psicélogos(as) e identificar os aspectos
éticos relacionados a presenca digital do psicélogo. Para isso, esse estudo se constitui
uma pesquisa de natureza basica, descritiva, de abordagem quanti-qualitativa e
quanto ao procedimento constitui-se uma pesquisa documental. Acredita-se por
hipétese que a presenca digital dos(as) psicologos(as) no Instagram, oportuniza
visibilidade ao profissional e, consequentemente, favorece a divulgacdo de
informacdes técnico-cientificas. Essa presenca se configura como um comportamento
empreendedor e pode ser um diferencial competitivo no exercicio da profissdo. Nessa
perspectiva, acredita-se que a realizacdo da pesquisa € de relevancia social e
profissional. Ao término, foi possivel identificar que a presenca digital de
psicologos(as) no Instagram, se faz em maior nimero pela utilizacdo de textos
padronizados, evidenciado o marketing de conteludo, as estratégias empreendidas
para ganhos financeiros ocorrem por meio do compartilhamento de links e quanto aos
aspectos éticos, o sistema conselhos ainda nao disponibiliza normativas préprias para
regulamentacao da presenca digital de psicologos no ambiente digital, mas o Cédigo

de ética da profissdo evidencia no artigo 20, elementos pertinentes a essa pratica.

Palavras-chave: Presenca Digital. Midias Sociais Digitais. Marketing Digital.

Psicllogos. Instagram.



ABSTRACT

This study explores the digital presence of psychologists. As the current social dynamic
is permeated by the increasingly frequent use of digital social media. Given this
scenario, this study aims to understand how psychologists use Instagram to build their
professional notoriety in the digital environment. Thus, with the general objective, it is
intended to analyze how the digital presence of psychologists occurs through their
profiles on Instagram digital social media. And as specific objectives, it is intended: to
describe patterns of posting profiles of psychologists; identify Digital Marketing
strategies used by psychologists in their profiles; verify strategies undertaken for
financial gains made available in the profiles of psychologists and identify the ethical
aspects related to the psychologist's digital presence. For that, this study constitutes a
research of a basic, descriptive nature, with a quanti-qualitative approach and
regarding the procedure it constitutes a documental research. It is hypothesized that
the digital presence of psychologists on Instagram provides visibility to the professional
and, consequently, favors the dissemination of technical-scientific information. This
presence is configured as an entrepreneurial behavior and can be a competitive
advantage in the exercise of the profession. From this perspective, it is believed that
carrying out the research is of social and professional relevance. At the end, it was
possible to identify that the digital presence of psychologists on Instagram is made in
greater numbers through the use of standardized texts, evidencing content marketing,
the strategies undertaken for financial gain occur through the sharing of links and how
much regarding ethical aspects, the councils system does not yet provide its own
regulations for regulating the digital presence of psychologists in the digital
environment, but the profession's code of ethics shows in article 20 elements relevant
to this practice.

Keywords: Digital Presence. Digital Social Media. Digital marketing. Psychologists.
Instagram.
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1 INTRODUCAO

O mundo estd em constante mudanca, isso é um fato inegével, de igual
modo as interagdes existentes na vida em sociedade também. A internet viabilizou a
disseminacao de conhecimento e modificou o0 modo como os individuos interagem, o
qgue influencia diretamente no comportamento humano e, consequentemente, nas
interagdes sociais.

Desse modo, evidencia-se que o mundo digital permeia a dindmica social
vigente. As redes sociais digitais, por exemplo, de acordo com Vilaca e Araujo (2016,
p.18), “possibilitam que os individuos interajam com outros usuarios da rede, que
leiam noticias, opinem, reivindiqguem, produzam seu préprio conhecimento, divulguem
informacgdes e até mesmo se mobilizem coletivamente”.

Logo, observa-se que as midias sociais digitais sdo meios de interagao.
Concomitante a isso, observa-se uma crescente presenca digital de profissionais
psicologos, seja no atendimento on-line, impulsionado pela pandemia de COVID-19,
ou na divulgacéo de conteudos referentes a Psicologia. Por consequente, observa-se
gue ha um posicionamento no mundo digital que evidencia essa pratica profissional.

Nesse contexto, tém-se o0 Instagram, uma midia social digital que tem
crescido em numeros de usuarios, se configurando como uma das redes sociais mais
populares, que conta atualmente com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais, e
esse numero ndo para de crescer. (WALLITER, 2021). Importante destacar ainda que
essa midia social digital “proporciona aos usuarios uma experiéncia rapida, acessivel,
emocional e altamente visual das marcas”. (KANE, 2020, p. 167).

Diante desse cenario e dado o crescente movimento de psicélogos(as) nas
midias sociais digitais, esta pesquisa € movida pelo seguinte problema: Como
psicologos(as) se utilizam do Instagram para a construcdo de sua notoriedade
profissional no ambiente digital?

Acredita-se, por hipdtese, que a presenca digital do psicélogo(a) no
Instagram oportuniza visibilidade ao profissional e, consequentemente, favorece a
divulgacéo de informacgdes técnico-cientificas. Essa presenca se configura como um
comportamento empreendedor e pode ser um diferencial competitivo no exercicio da
profissao.

Como objetivo geral, pretende-se analisar como ocorre a presenca digital

de psicélogos por meio de seus perfis ha midia social digital Instagram. E como
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objetivos especificos, pretende-se: descrever padrées de postagens de perfis de
psicologos(as); identificar estratégias de Marketing Digital utilizadas por
psicologos(as) em seus perfis; verificar estratégias empreendidas para ganhos
financeiros disponibilizadas nos perfis de psicologos(as) e identificar os aspectos
éticos relacionados a presenca digital de psicélogo(as).

Para isso, esse estudo se constitui uma pesquisa de natureza basica,
descritiva, de abordagem quanti-qualitativa e quanto ao procedimento constitui-se
uma pesquisa documental, pois “baseia-se em materiais que ndo receberam ainda um
tratamento analitico”. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 55). As informacdes dispersas
foram organizadas, conferindo-lhe uma nova importancia como fonte de consulta,
partindo do entendimento que documentos séo registros que podem ser usados como
fonte de informacéo, por meio da investigagdo. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

O ambiente digital tornou-se, portanto, um grande desafio para as mais
diferentes profissdes, afinal, 0 uso da internet permeia varios aspectos da vida em
sociedade, influencia o comportamento humano e exerce um papel fundamental na
disseminacgéo de conhecimento, informacao e até mesmo posicionamento profissional
no mercado de trabalho. Desse modo, para que a comunicac¢ao seja efetiva nas midias
sociais digitais, o Marketing Digital se encarrega de desenvolver estratégias que
otimizem a comunicacéo, agregue valor, oportunize a divulgacéo e o crescimento de
um servigco, um produto, um negdécio, uma empresa ou uma marca, tornando-se,
portanto, um importante e estratégico instrumento profissional. (FAUSTINO, 2019).

Nessa perspectiva, acredita-se que a realizacdo desta pesquisa € de
relevancia social e profissional, uma vez que o Instagram é um meio de interacao
social bastante popular, acessado por milhdes de pessoas e a presenca digital de
psicologos(as) nessa midia social digital € notavel.

Para tanto, esse trabalho encontra-se dividido em duas partes. Em um
primeiro momento estabelece-se uma contextualiza¢cdo dos conceitos centrais para o
entendimento acerca do objeto de estudo. Em um segundo momento parte-se para as
coletas e analises de perfis dos profissionais, correlacionando a teoria pesquisada
com a pratica encontrada. Espera-se, portanto, apos as analises, compreender como
psicologos(as) tém se utilizado do Instagram para a construgdo de sua notoriedade
profissional no ambiente digital, identificando ainda os padrbes de postagens, as
estratégias empreendidas por esses profissionais e 0s aspectos éticos acerca da

presenca digital.
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2 CONTEXTUALIZANDO CONCEITOS CENTRAIS

A formacéo do profissional psicologo é prevista nas Diretrizes Curriculares

Nacionais para o Curso de Graduacdo em Psicologia. Essas diretrizes curriculares

articulam os principios e fundamentos que orientam o planejamento, a implementacao

e a avaliacao do curso de Psicologia. A formacéo foca em uma preparacéao cientifica

sélida para que o futuro profissional contribua para o desenvolvimento da Psicologia

como area de conhecimento cientifico. Para tanto, define competéncias e habilidades
no nucleo comum da formacé&o. (BRASIL, 2011).

[...] Administrac&o e gerenciamento: os profissionais devem estar aptos a

tomar iniciativa, fazer o gerenciamento e administracdo tanto da for¢a de

trabalho, dos recursos fisicos e materiais e de informacéo, da mesma forma

que devem estar aptos a ser empreendedores, gestores, empregadores ou
liderancas na equipe [...] (BRASIL, 2011, p. 6, grifo n0sso).

Observa-se que o comportamento empreendedor esta previsto e o fomento
desse comportamento contribui para a aplicacdo pratica de conhecimentos
transversais, como o empreendedorismo. Entretanto, a compreensdo do termo
perpassa por sua propria historia, e conceitua-lo ndo constitui uma tarefa simples, pois
h& uma pluralidade de conceitos entre os diversos estudiosos do tema.

Dornelas (2016, p.44) afirma que quando relacionado com a criagdo de um
novo negocio, “o termo empreendedorismo pode ser definido como o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades”. E o empreendedor do proprio negdcio “é aquele que detecta uma
oportunidade e cria um negdcio para capitalizar sobre ela”. (DORNELAS, 2016, p.44).

Corroboram com esse conceito Rocha e Freitas (2014, p. 482) ao
afirmarem que “o empreendedorismo é um fenbmeno de agdo que exige do
empreendedor um protagonismo”. Enquanto que o sujeito empreendedor, “é aquele
que nao mede esforgos para abrir e administrar seu proprio negdcio”. (ROCHA,;
FREITAS, 2014, p.482).

A partir desses conceitos, evidencia-se que desenvolver habilidades
empreendedoras torna-se um diferencial de insercao e permanéncia no mercado, pois
ter um comportamento empreendedor significa explorar oportunidades. Essas
oportunidades podem ser oriundas de um processo de mudancgas, quer sejam na

tecnologia, nas preferéncias de consumo, nas normas sociais, ou entre outros
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aspectos, ou seja, 0 empreendedor busca a mudanca, responde e a explora como
uma oportunidade. (DRUCKER, 2016).

Assim, ao longo da historia, o conceito de empreendedorismo passa a
ganhar significados mais rebuscados, podendo ser compreendido como um fazer
criativo e inovador. Sendo, portanto, um desafio continuo, pois € preciso adotar um
comportamento proativo, que vise o aproveitamento integral das potencialidades, e
aderir uma atitude de abertura para novas experiéncias e novos padrdes. (BAGGIO E
BAGGIO, 2014).

Desse modo, considerando as mudancas vigentes no mundo atual, que
impactam o comportamento humano e as interacdes sociais oriundas da globalizacao,
do acesso a internet e da conectividade, cabe apontar que é importante familiarizar-
se com outros conceitos e estratégias que permeiam o empreendedorismo, como o
conceito de presenca digital, midias sociais digitais, e marketing digital, de modo que

o psicélogo(a) explore melhor os elementos do ambiente digital.

2.1 Presenca Digital

A utilizacdo da internet, o acesso facil e rapido as mais diversas midias
sociais digitais, sdo elementos da presenca digital. Em um sentido literal, presenca
digital é exatamente o que diz ser, ou seja, trata-se da “existéncia de algo (seres
humanos, marcas, empresas, coisas, etc.) no ambiente digital”. (GABRIEL, 2010,
p.249). Ou, como Strutzel (2015, p.87) aponta, “representa a existéncia de uma
entidade nas midias digitais e sociais”.

Essa presenca se da por meio de compartilhamento de contedo nos mais
diversos ambientes digitais, como: sites, blogs, perfis em plataformas de rede sociais,
aplicativos para dispositivos moveis, podcasts, paginas de resultados em buscadores,
entre outros. E para que a presenca digital se faca de forma eficiente, necessita estar
estruturada e conter acoes planejadas e estratégias definidas. (STRUTZEL, 2015).

Em vista disso, a presenca digital € um ponto de contato entre o publico-
alvo e a marca no ambiente digital, o que favorece o conhecimento, a visibilidade e a
consolidacdo de uma marca no meio digital. (SILVA, 2016). O conceito pode parecer
simplério e intuitivo, contudo, a presenca digital exige técnicas e metodologias,

possuindo fases, para que ocorram resultados satisfatérios de visibilidade.
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Gabriel (2010, p. 249-250), define que a presenca digital pode ocorrer de
trés formas: “presenca propria, presenga gratuita e presenga paga”. Embora com a
nomeacao diferente, mas com conceitos semelhantes, corrobora com esse
entendimento Strutzel (2015, p.88), que define trés grupos de presencga digital: “midia

prépria, midia espontanea e midia paga”. Tal como é possivel observar no Quadro 1:

Quadro 1 — Tipos de presenca digital.

Presenca Propria ou Presenca Gratuita ou Presenca Paga ou
Midia propria Midia espontanea Midia Paga

Conteudo digital de uma marca, Contetido digital pago

Conteudo digital compartilhado por outros. O pela marca para gerar
elaborado, mantlo!o e conteuAdo adquire €xposicéo audiéncia. A exposicao é
controlado pela prépria espontanea, ou seja, engloba realizada mediante
marca. tudo que falam sobre a marca. , :
pagamento financeiro.
Ex: Perfis em midias Ex: Comentarios e publicacdes , C ,
o : L ~ Ex: Publicacdes com links
sociais digitais realizados pelo publico e ndo )
pela marca. patrocinados.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gabriel (2010) e Strutzel (2015).

Além de tipos, a presenca digital envolve fases. Conforme apontado por
Strutzel (2015, p.89-91), sdo elas: “existéncia, atracdo, relacionamento e

engajamento”. Para melhor compreenséo cada fase sera explicada a seguir.

2.1.1 As quatro fases da Presenca Digital

Cada uma dessas fases, conceituadas por Strutzel (2015), culminam em
visibilidade digital, e se pensadas estrategicamente podem impulsionar, consolidar e

fortalecer a presenca digital de uma marca.

2.1.1.1 Fase de Existéncia

Ter presenca digital € ser ativo e compartilhar contetudo relevante com o
publico-alvo. Ndo é somente estar presente, é se fazer presente. Para isso, é
requerido uma cultura voltada para o on-line, com vista ao planejamento da presenca
digital. (STRUTZEL, 2015).
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Essa fase é sustentada pelo pilar do posicionamento. E 0 momento em que
o profissional ou uma marca define seu planejamento estratégico, ou seja, se coloca
no mercado, cria seu perfil, delimita seu publico e a forma como quer ser percebido
no ambiente digital. (STRUTZEL, 2013).

2.1.1.2 Fase de Atracao

A fase da atragdo, como o0 nome sugere, compreende 0 momento de atrair
0 publico-alvo, ja definido anteriormente. Se o delineamento cliente e conteudo
relevante estabelecem um ponto de contato, tém-se caminho para uma audiéncia
qualificada, ou seja, potenciais clientes. Por isso, essa fase requer que a producdo do
conteldo seja de qualidade, pertinente e frequente. (STRUTZEL, 2015).

Essa fase é sustentada, portanto, pelo pilar do contetdo. Ele viabiliza um
lugar de destaque no ambiente digital e a partir dele o profissional ou a marca
transparece autoridade, se torna expressivo, influencia e impacta o publico-alvo.
(STRUTZEL, 2013).

2.1.1.3 Fase de Relacionamento

Se 0 processo de atracao for bem executado, o nimero de seguidores, fas,
inscritos, leitores tende a crescer, mas para manté-los é requerido que se estabeleca
um relacionamento com a audiéncia conquistada. Sendo assim, € de grande
importancia o acompanhamento dos feedbacks dos conteudos publicados ou
compartilhados, responder aos comentarios, as perguntas, etc. (STRUTZEL, 2015).

Essa fase é sustentada pelo pilar do relacionamento, a autoridade exercida
pelo profissional ou marca consolida-se com o engajamento do publico e,

consequentemente, a retencdo do publico e potenciais clientes. (STRUTZEL, 2013).

2.1.1.4 Fase de Engajamento

As fases anteriores, se bem planejadas e aplicadas, resulta no mais alto
nivel de relacionamento da marca e o publico, ou seja, engajamento. Esse conceito,

diz respeito, portanto, ao nivel de interacdo de diferentes usuarios com o contetdo
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publicado, sendo uma referéncia de como o conteldo impacta as pessoas.
(STRUTZEL, 2015).

Essa fase € sustentada, portanto, pelo pilar do monitoramento. Se realizado
de forma constante, € possivel identificar possiveis altera¢cdes nos resultados, como
diminuicdo de visualizacdes, perda de seguidores. Isso permite ao profissional ou
marca, se preciso, mudar ou reavaliar as estratégias utilizadas e corrigi-las em tempo
habil. (STRUTZEL, 2013).

Assim sendo, ao longo desse estudo utiliza-se dessa conceitualizagéo de
presenca digital, e considera-se, por vezes, o psicélogo(a) enquanto uma marca.
Considerando marca, como conceituado por Rowles (2020, p.27), “um conjunto muito
mais amplo de fatores” que compdem a apresentacao deste profissional no ambiente
digital.

Percebe-se que ao produzir conteudo e disponibilizar em diferentes midias
sociais digitais, o psicélogo(a) transforma o conhecimento adquirido em um produto
que oportuniza visibilidade profissional, por meio de sua presenca digital. Por isso,
dentre as diversas midias sociais digitais existentes, evidencia-se, nesse estudo, a

presenca digital de psicélogos(as) por meio da utilizacdo do Instagram.

2.2 Midias Sociais Digitais x Redes Sociais

E fato que as midias sociais digitais fazem parte do cotidiano, impactam as
relacbes, a comunicacdo e vem mudando o modo de interagir da sociedade atual.
Corrobora com esse entendimento, o apontado por Kotler (2017, p.22), ao afirmar que,
no mundo digital, “as midias sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem
entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e
demograficas”.

Midias sociais digitais sdo locais na Internet que viabilizam o fornecimento
e o0 compartilhamento de informacao e conteddo. Recebem esse nome porque sdo
sociais, ou seja, sdo abertas a colaboracao e interacao de todos. E porque sao midias,
ou seja, meios de transmissao de informagéo e contetdo. Entende-se, portanto, que
midias sociais digitais sdo meios virtuais onde a mensagem ¢€ transmitida.
Compreendendo um conjunto de todos os tipos e formas de meios colaborativos, de

armazenamento ou de relacionamento. (TORRES, 2018).
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Logo, por meio do compartilhamentos de videos e imagens, por exemplo,
tdo comum nos dias atuais, compreende-se que as midias sociais digitais conectam
pessoas e a internet media esse processo. Assim sendo, em um olhar mais atento, as
midias sociais digitais evidenciam o comportamento mais basico do ser humano: ser
social. Por isso, julga-se importante diferenciar o conceito de midias sociais digitais
daquele no qual se habituou a chamar de rede social.

No mundo fisico, as redes sociais existem desde os primdrdios, com 0s
primeiros homo sapiens se reunindo ao redor de uma fogueira, pois, redes sociais
podem ser compreendidas enquanto grupos de pessoas que se rednem com
interesses comuns, em um dado local. (STRUTZEL, 2015).

Reforca esse entendimento o apontado por Cerqueira e Silva (2011, p.108),
ao afirmarem que "as redes sociais sempre existiram, pois, a sociedade €, e sempre
foi organizada em rede". Haja vista, cada pessoa liga-se a tantas outras, estas por sua
vez, também estdo ligadas a outras mais e assim sucessivamente, independente de
classe ou grupo social. (CERQUEIRA; SILVA, 2011).

Ja no ambiente digital, as redes sociais, e por isso digitais, sdo as
interacOes realizadas nas mais diferentes plataformas existentes. (STRUTZEL, 2015).
Enquanto as redes sociais fisicas sao limitadas no tempo, espaco e linguagem oral,
as redes sociais digitais rompem essas barreiras, abrangendo um namero ilimitado de
relacionamentos. (GABRIEL, 2010).

As redes sociais digitais evidenciam a interacdo entre as pessoas, sendo,
elas, parte de uma midia social digital, pois, nem toda midia digital envolvem, de fato,
a existéncia de uma rede social. (TORRES, 2018). Tém-se nas midias sociais digitais
lugar para a presenca digital, e por conta das redes de relacionamentos existentes, a
possibilidade de visibilidade e posicionamento profissional. (SILVA, 2016).

Muitas sdo as midias sociais digitais disponiveis, atualmente, que também
se configuram redes sociais, cada uma delas com suas diretrizes e funcionamento
préprios, direcionando o comportamento de seus membros e configurando as formas
de interacbes em cada uma delas. (MIRANDA, 2010). Alguns exemplos de midias
sociais digitais que se configuram como redes sociais: Instagram, Facebook,
WhatsApp, Telegram, LinkedIn, Youtube, Twitter, TikTok, ClubHouse, etc.

Reconhece-se ainda que as redes sociais se tornaram populares e
acessiveis, sendo um meio facil, econémico e rapido de aproximar marcas ou

empresas ao seu publico-alvo, além, é claro, de ser um lugar de conexao interpessoal
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com familiares e amigos, por exemplo. (CARVALHO; MURBACK, 2014). A partir
desse entendimento, fica claro observar que as midias socias digitais culminam em
interacdes, relacionamentos e geracéo de conteldo. Por isso ha de ser pensar que as
redes de relacionamento existentes nelas ditem comportamentos, tendéncias, além
de serem canais de troca de informacéo.

Considerando que as midias sociais digitais/redes sociais focam na troca
de informacbes, de conteudo, entende-se que esses interacbes podem, sim, ser
aproveitadas pelos(as) psicélogos(as) em seu perfis. Para tanto, e complementar a
esse fato, evidencia-se o marketing digital, que foca na “aplicacdo de estratégias de
comunicacao [...] com vista a promoc¢ao de produtos ou servigos, através dos canais
digitais”. (FAUSTINO, 2019, p. 23).

Nota-se, portanto, que as midias sociais digitais sdo ambientes para o
marketing digital, pois nelas observa-se dois principais pontos: as redes sociais e 0
conteudo colaborativo. As redes sociais criam um relacionamento mais pessoal, onde
a informacéo é transmitida de forma mais rapida e direta. Ja o contetdo colaborativo
cria visibilidade, engajamento, interrelacbes mutuas. (PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES, 2016).

Assim o uso das midias sociais digitais, configura-se como uma ferramenta
gue viabiliza a evidéncia do profissional no mercado, uma vez que ele expde suas
habilidades, aptiddes, projetos, trabalhos desenvolvidos, dialoga e interage com o
publico, por exemplo. (TENORIO; SOUTO, 2018). Tudo isso configuram-se elementos
gue podem ser explorados, empreendidos e evidenciados na presenca digital de
psicologos(as) de forma estratégica, por meio da aplicacdo pratica do marketing.

Considerando ainda que a capacidade de utilizar as midias sociais digitais
com eficacia perpassa, efetivamente, “em ter conteudo interessante e util para
compartilhar, além de estar disposto e ser capaz de se engajar de forma aberta e
auténtica em razao da natureza pessoal das midias sociais”. (ROWLES, 2020, p. 78).

Observa-se, que ao produzir conteado e disponibiliza-lo em diferentes
midias sociais digitais, o(a) psicologo(a) pode otimizar o compartilhamento pelas
diversas estratégias de marketing digital, o que oportuniza visibilidade profissional, a

partir da presenca digital.
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3 MARKETING DIGITAL

O acesso faciltado a computadores, smartphones, tablets e a
conectividade da Internet, sdo elementos existentes na sociedade atual que mudaram
0 modo de se comunicar, interagir e acessar informacdes no ambiente digital. Strutzel,
(2015, p. xviii), afirma que “nos ultimos quinze anos 0 mundo mudou muito mais do
gue nos cinquenta anos anteriores. Por mundo entende-se a sociedade, a cultura, a
tecnologia, os meios de comunicagao, o relacionamento, as relagées de consumo”.

A conectividade para Kotler, (2017, p.31), € o mais “importante agente de
mudanca na histéria do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade,
vem mudando muitas facetas do mercado e ndo mostra sinais de desaceleragao”.
Desse modo, nota-se que a medida que as mudancgas ocorrem, 0 comportamento das
pessoas muda e os conceitos de marketing sdo repensados. De modo geral, o
marketing consiste em lidar com o mercado, considerando as constantes mudancas,
sendo, portanto, uma area de conhecimento que integra as atividades referentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos consumidores, considerando o
meio e 0s impactos dessas relacdes com a sociedade. (KOTLER, 2017).

Ainda que de modo implicito, destaca-se que as possibilidades de
mudancas sao consideradas em tal conceito, e isso € possivel observar ao longo da
histéria dessa area de conhecimento. Para acompanhar tantas mudancas no mundo,
o conceito foi expandido. Diferentes estagios, entendimento, maneiras e ferramentas
de se fazer marketing desenvolvidos, ou seja, as praticas de marketing sdo mutaveis
e configuram uma reacéo as mudancas no mundo dos negdcios. (KOTLER, 2010).

Ao longo da histéria, o marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0), passou a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0) e depois
centrado no valor entregue ao consumidor (Marketing 3.0). (KOTLER, 2010).

No Marketing 1.0, o objetivo do marketing era, basicamente, vender o
produto, ou seja, conseguir 0 maior numero de compradores. Com o Marketing 2.0, o
objetivo ja ndo era tdo simples assim. Nesse ponto da historia a oferta de produtos
era variada, assim o valor do produto era decidido pelo cliente. Ja com o Marketing
3.0, o objetivo é satisfazer o consumidor, considerando-o um ser humano completo, e
apresentando solucdes de valor, contemplando, questdes sociais, econbmicas e
ambientais. Aqui, 0 marketing ja ndo € mais considerado simplesmente um sinénimo

de vendas ou meio de gerar demanda, ele se desloca de um nivel tatico para o nivel
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estratégico. (KOTLER, 2010). Todas essas fases podem ser melhor observadas a

seguir, no quadro 2:

Quadro 2 — Evolucdo do Marketing.

Caracteristicas Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Satisfazer e reter
. ~ Gerar valor para o
Vender produtos/ consumidores / agbes ~
~ mundo/ acdes
I acOes voltada para o voltadas para o
Objetivos . - voltadas para a
desenvolvimento do posicionamento do Miss30. Vis30 e
produto produto e da !
valores da empresa
empresa
Recpr_te . , Tecnologia da Nova onda
Historico Revolucao Industrial . ~ -
informagé&o tecnolégica
Tipo de
Interagdes Transagao Relacionamento Colaboracédo
Viséo de Compradores Consumidor Ser hl_Jmano em sua
S plenitude (mente,
Mercado em massa inteligente ~ -
coragdo e espirito)

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kotler (2010).

Percebe-se, em vista disso, que o impacto coletivo das mudancas
tecnologicas afeta as praticas de marketing ao redor do mundo. A nova onda
tecnoldgica viabilizou mais conectividade e interatividade entre individuos e grupos,
sendo evidenciada pela ascensdo das midias sociais digitais. (KOTLER, 2010).

Nesse cenario, surge o Marketing 4.0, adaptando-se a realidade mutavel
da era digital, estando centrado no ser humano, contemplando o maximo de aspectos
possiveis da jornada do cliente. No Marketing 4.0, “os clientes ndo sao mais
receptores passivos de acfes de segmentacdo, direcionamento e posicionamento de
uma empresa”. (KOTLER, 2017, p.32).

Em um mundo mais tecnologico, as pessoas tendem a ansiar por um
envolvimento mais personalizado e pessoal. (KOTLER, 2017). Considerando, esse
contexto, aponta-se Faustino (2019, p.23), ele afirma que com o marketing digital, se
tem a “aplicacdo de estratégias de comunicacao e marketing com vista a promogao
de produtos ou servicos, através dos canais digitais (websites, blogs, redes sociais,
aplicagbes moveis, etc)’. Observa-se, portanto, que quando se fala em marketing

digital, fala-se em desfrutar das tecnologias digitais como uma ferramenta de
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marketing, considerando a comunicacéo e todo o conjunto de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria do marketing tradicional. Todavia, é importante destacar que
ao pensar em marketing digital h4 de se considerar o relacionamento com o publico-
alvo e ndo focar somente nas plataformas e estratégias a serem utilizadas. Marketing
digital ndo é simplesmente sobre necessidades a sem atendidas, € sobre pessoas,
historias, relacionamentos. (TORRES, 2018).

Diferente do marketing tradicional, conforme apontado por Faustino (2019,
p 24), com o marketing digital “é possivel medir o retorno sobre qualquer investimento,
incluindo o nimero de visualizacbes, pessoas alcancadas, acdes e interacdes
realizadas”, mais facilmente. Portanto, a medida que uma marca tem a possibilidade
de construir um envolvimento com seu publico, no ambiente digital, a internet passa a
ser uma ferramenta e um espaco para o marketing digital. (SILVA, 2016).

Contudo, Kotler (2017, p.68), alerta que “o marketing digital ndo pretende
substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis
permutaveis, ao longo do caminho do consumidor”. Afinal, a conectividade acelera a
dindmica dos mercados, mas as midias tradicionais e contemporaneas para
comunicacdo de marketing, como televisdo e as midias sociais digitais, como 0
Instagram, por exemplo, se complementam, ou seja, a tecnologia conduz a um ponto
comum entre o marketing digital e o marketing tradicional. (KOTLER, 2017).

Nessa mesma linha de raciocinio, Gabriel (2010, p.27), aponta que
“conhecer os conceitos essenciais do marketing e os fundamentos estratégicos é
condicdo basica para criar acées de sucesso, incluindo as plataformas e tecnologias
digitais”. Desse modo, a autora aponta que “0 que existe € marketing e o seu
planejamento estratégico é que determinard que plataformas ou tecnologias seréao
usadas — digitais ou nao”. (GABRIEL, 2010, p. 105). Logo, entende-se que as
constantes mudancas e desenvolvimento do mundo digital exigem acfes mais
diversificadas dessa area do saber, que é o marketing.

Corrobora com esse entendimento Faustino (2019, p.24), ao afirmar que
‘cada um deles tem hoje uma funcdo bem especifica e, quando combinados numa
estratégia global, podem apresentar resultados muito positivos”. Assim sendo, mais
uma vez, entende-se que o marketing digital, ndo assume o lugar do marketing
tradicional, pelo contrario € uma parte deste, e ambos se complementam. Dentre as
muitas vantagens que a utilizacdo do marketing digital oferece aponta-se:

segmentacgdo de publico-alvo; andlise de dados em tempo real; custo menor e mais
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assertivo; interacdo com o publico; agilidade na implementacdo de campanhas.
(FAUSTINO, 2019).

No marketing Digital as campanhas s&o direcionadas a um segmento
especifico, a um publico-alvo, sendo possivel medir em tempo real a quantidade de
pessoas interessadas e impactadas pela mensagem emitida. Isso favorece um custo
menor, uma vez que se anuncia diretamente ao publico especifico. Por esse motivo,
as campanhas demandam uma interacdo entre quem anuncia e quem recebe a
mensagem. Além ainda de o processo de criacdo, edicdo e possiveis modificagdes ou
substituicGes também ser mais agil, se comparados a uma campanha de marketing
tradicional. (FAUSTINO, 2019).

O digital € uma realidade que ndo tem como passar despercebida, portanto,
configura-se como um importante meio de divulgacdo de negdcios, marca, produtos
Ou servigos, e para usufruir disso de forma tatica é importante conhecer algumas das

estratégias existentes.

3.1 Estratégias de Marketing Digital

O planejamento € essencial para que se consiga entrar em um mercado
tdo competitivo quanto o digital. (VAZ, 2010). Conforme Kotler e Keller (2006, p. 2) “o
bom marketing ndo é acidental. Ele resulta de planejamento e execugao cuidadosa”.
Portanto, antes de delimitar estratégias de marketing, é necessario desenvolver um
plano de marketing, definir as midias a serem utilizadas para alcancar os objetivos
pensados e o publico-alvo deve ser definido. (GABRIEL, 2010).

Dentre as muitas estratégias possiveis de marketing digital, esse estudo
destaca duas delas, importantes elementos a serem explorados por um perfil na midia

social digital Instagram. S&o elas: o Instagram Marketing e o Marketing de Conteudo.

3.1.1 Instagram Marketing

Desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram, inicialmente,
se configurou enquanto uma midia para publicacdes de fotos instantaneas, estilo
Polaroid. Lancado em dezembro de 2010, somente para dispositivos moveis iOS,
tornou-se rapidamente o principal aplicativo (APP) de compartilhamento de fotos. Em

abril de 2012 foi lancada a versédo do app para dispositivo movel Android. No mesmo
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dia do lancamento o app foi baixado por cerca de 1 milhdo de novos usuarios. Ainda
no mesmo ano, o Facebook, empresa que possui a maior rede social do mundo, na
pessoa de Mark Zuckerberg — Diretor Executivo, comprou o Instagram por 1 bilhdo de
dolares e desde entdo nao parou de crescer. (COUTINHO, 2020).

Desde 0 seu inicio até os dias atuais, varias funcionalidades foram
acrescidas, assim como a identidade visual do app também mudou. Acompanhe 0s

diferentes logotipos ja utilizados, na figura 1:

Figura 1 — Logotipos do Instagram.

©

2010 2010-2011 2011-2016 2016 - Present

Fonte: Flecker (2021).

Quando falamos de Marketing Digital e Marketing de Conteudo é inegavel
que o Instagram € hoje uma ferramenta bastante utilizada. Uma pesquisa feita pela
eMarketer, afirma que a pandemia impulsionou sua base de usuarios mundial para
mais de 1 bilhdo de utilizadores no mundo. (WALLITER, 2021).

S6 no Brasil, essa midia social digital ja ultrapassa os 64 milhdes de
utilizadores. Estudos recentes apontam que cerca de 25% dos internautas brasileiros
afirmaram que o Instagram é a sua rede social mais utilizada, 63% dos utilizadores
brasileiros afirmam conferir seu Instagram varias vezes ao dia, 83% dos utilizadores
seguem algum negocio ou marca e 50% afirma ja ter realizado alguma compra pelo
aplicativo. (FAUSTINO, 2020).

Esse cenario retrata o porqué do Instagram se configurar como uma
importante oportunidade de destacar uma marca ou um negdcio no digital. Com a sua
popularizagdo surge o Instagram Marketing ou o Marketing para Instagram, que
consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing de conteddo, video
marketing, entre outras, com o objetivo de criar um perfil notavel, aumentar o nimero
de seguidores e gerar mais vendas utilizando as ferramentas disponibilizadas pelo
préprio Instagram. (FAUSTINO, 2020). A seguir, um destague para 0S recursos

disponibilizados por essa midia social digital, na figura 2:
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Figura 2 — Recursos do Instagram.

(), Live
‘9\ Seu perfil ( )
Como compartilhar fotos e videos D Videos
Q Como explorar fotos e videos @ Campanhas de arrecadagao de fundos e doagdes
Y Mensagens diretas @ Loi
ja
'+) Stories
r— E Pagamentos no Instagram
@ Videos do Reels

Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Como pode-se observar cada um desses icones acessa fung¢des dentro do
aplicativo. E outras ferramentas surgem ao explorar cada recurso. Um exemplo, o
Reels, que é um recurso que cria videos de até 30 segundos, explora a criatividade,
disponibiliza textos, filtros, masicas, com efeitos de transicéo, ajuste de velocidade,
viabiliza ainda o ‘remixar’ que € uma forma colaborativa de interagir com o conteudo
criado por outra pessoa. Além de criar, é possivel explorar os videos no perfil de
alguém e assim compartilhar em sua propria historia ou por mensagem direta com 0s
seguidores. O alcance de entrega desse recurso € bastante amplo, por isso tem sido
cada vez mais explorado pelos usuarios. (INSTAGRAM, 2021). Todos esses recursos

estdo dispostos nos icones a seguir, na figura 3:

Figura 3 — icones do Reels.

3 Criar reels [:|:] Remixar ﬁ Adicionar aidio

i Filtros

Fonte: Adaptado pela autora, print de tela Instagram (2021).

Conforme Faustino (2019, p.28), “com o crescimento acelerado o Instagram
posicionou-se como a segunda maior rede social do mundo e hoje é um importante
instrumento de comunicacao digital e de construcdo de notoriedade de uma marca”.
Desse modo, visando explorar de forma otimizada cada um desses recursos, algumas
estratégias para criar autoridade e notoriedade profissional no Instagram podem ser
utilizadas, tais como:
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3.1.1.1 Definir objetivos de Marketing Digital e estratégias de conteudo

Criar um perfil no Instagram é algo simples, entretanto criar autoridade e
notoriedade é um processo que envolve acdes estratégicas, portanto, ter um motivo
claro para a criacdo de um perfil profissional, auxilia na identificacdo e medicédo dos
resultados alcancados. Possiveis motivos para se iniciar um perfil profissional:
notoriedade profissional, reconhecimento da marca, fidelizagdo da audiéncia.
(FAUSTINO, 2019).

Compreender os objetivos e alinha-los ao publico-alvo, auxilia na escolha
dos parceiros certos haja vista que as parcerias tém sido o segredo do sucesso de
muitos influenciadores da rede. (KANE, 2020).

Além disso, o Instagram € baseado em conteudo, portanto, € importante
compreender o que funciona melhor para os seguidores e gera maiores resultados.
Analisar as interacfes e o envolvimento é essencial na determinacédo da linha de
conteudo a ser produzido, prezando pelo alinhamento do que impacta o publico-alvo

com o que é relevante para a marca pessoal. (FASUTINO, 2019).

3.1.1.2 Criar um calendario editorial de conteddo e aumentar as interaces

Compreende planejar conteddos previamente, preparando-se para
fotografar, escrever, fazer pesquisa, por exemplo. Isso facilita uma visdo mais ampla
de tudo que precisa ser realizado. Nesse calendario editorial é importante constar
como o conteudo sera postado (foto, video, stories, live, texto, etc.), as necessidades
técnicas, definir o passo a passo para construir o tipo de conteddo planejado.
(FAUSTINO, 2019).

E interessante incluir ainda, as hashtags que seréo utilizadas. Entendendo
por hashtags, a unido de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo #, cuja funcéo
€ reunir todas as postagens que a utilizaram. (DRUBSCKY, 2019). Além de
estabelecer a frequéncia de postagem, alinhada com a qualidade e relevancia do
contetdo compartilhado, priorizando a criagdo de contetdos Unicos, videos,
evidenciando uma comunicagdo mais proxima e até mesmo emocional com o publico.
E importante desenvolver, ainda, uma identidade visual propria que, certamente,

destaca o conteudo produzido e induz a uma maior audiéncia. (FAUSTINO, 2019).
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Para aumentar o nivel das interacdes € recomendado que nao se compre
likes de seguidores falsos ou automatizados. Sugere-se ainda que as postagens
sejam realizadas nos horérios e dias de maior interagdo entre os seguidores. Que em
as publicacdes utilizem-se do call-to-action, ou seja, uma chamada para a acéo,
normalmente uma pergunta que direciona 0s comentarios, gerando maior

engajamento e interacdo do publico com a postagem. (FAUSTINO, 2019).

3.1.1.3 Criar um estilo proprio e acompanhar as métricas e estatisticas

Desenvolver uma identidade visual prépria, certamente, vai destacar o
conteudo produzido, o que contribui para adquirir uma maior audiéncia, assim a marca
ou a pessoa sera mais facilmente identificada ou lembrada. (FAUSTINO, 2019).

Cabe destacar que “a maioria das pessoas que navega pelo Instagram esta
a procura de um consumo realmente instantaneo [...]Jsimplesmente ddo uma olhada,
notam se é bonito ou engracado, curtem, e passam para a proxima foto ou video”.
(KANE, 2020, p. 177). Por isso a importancia de ter um estilo proprio e destacar-se
em meio a tanta informacdes.

O Instagram atualiza constantemente, por esse motivo a pessoa que se
utiliza dessa midia objetivando visibilidade profissional, também deve manter-se
atualizada. Perceber as preferéncias de sua audiéncia e criar conteudo
compartilhavel, aumentam o engajamento do perfil. (KANE, 2020).

Além disso, uma estratégia de marketing digital exige ainda o
acompanhamento das métricas e estatisticas, para que se acompanhe e entenda o
impacto que o contetdo exerce com 0s seguidores. Logo, analisar e acompanhar os
resultados é fundamental para adaptar as estratégias definidas ao calendario editorial.
(FAUSTINO, 2019).

O Instagram, conforme apontado por Faustino (2019, p. 38), “tornou-se
rapidamente um canal importantissimo de marketing digital [..] € uma ferramenta
incrivel de analise de comportamentos e tendéncias”. Além dessas estratégias muitas
outras podem ser apontadas. Contudo, para aumentar a habilidade e tornar-se
influente na plataforma, o segredo é a regularidade. (KANE, 2020).

Considerando ainda que as estratégias de marketing digital sdo mais
eficazes quanto maior for a quantidade de elementos utilizados em uma mesma

estratégia. Entende-se que, o conteudo, € um elemento chave de qualquer estratégia
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de marketing, pois € ele que influencia na tomada de decisdo da pessoa comprar ou
nao, um produto ou servigco. (FAUSTINO, 2019).

3.1.2 Marketing de Conteudo

Ao explorar algumas das estratégias para criar autoridade e notoriedade
profissional no Instagram, muito se falou de contetdo. Segundo Pulizzi (2016, p.25),
“o marketing de conteudo é o processo de marketing e de negocios para a criagéo e
distribuicdo de conteudo para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo claramente
definido e compreendido — com o objetivo de gerar uma acéo lucrativa do cliente”.

Marketing de conteudo €, portanto, produzir conteudo relevante ou de
impacto positivo para o publico-alvo, sejam eles contetdos educacionais, tutoriais,
entretenimento, entre outros, para posicionar-se no digital e atrair potenciais clientes,
0 que pode gerar autoridade e relevancia da presenca digital. (FAUSTINO, 2019).

Marketing de conteldo € uma estratégia centrada na criagdo de uma
experiéncia valiosa. Trata-se de seres humanos sendo Uteis para o outro,
compartilhando conteldos valiosos que enriguecem a comunidade e
posicionam a empresa como lider no seu campo de atuacdo. Trata-se de

contetdo envolvente, eminentemente compartilhavel e, acima de tudo,
focado em ajudar os clientes. (PULIZZI, 2016, p.26).

Observe, o centro do contetdo produzido é o publico. Corrobora com esse
entendimento Faustino (2019, p.44) quando aponta que fazer marketing de conteudo,
“é escrever sobre as dores do cliente, as dificuldades, é entregar conteudo incrivel
sobre um determinado tema [...] um bom contetddo que ajude o publico, ter& um
retorno para o negdcio [...] € sobre o nicho de mercado”.

Até aqui, muito ja se falou da importancia da criagdo de conteudo para a
midia social digital/rede social Instagram. Portanto, entende-se que o marketing de
conteudo envolve o uso das midias sociais digitais, por isso, por vezes ele também é
chamado de marketing de midia social ao longo de algumas literaturas.

Entretanto, Pulizzi (2016, p.29), atenta para o fato de que “embora haja
muita sobreposicdo entre marketing de conteddo e marketing de midia social, estes
sao na realidade duas entidades distintas, com diferentes pontos focais, objetivos e
processos”. Desse modo, € necessaria uma melhor compreensao dos conceitos e das
diferencas existentes entre marketing de conteudo e marketing de midia social. Segue

guadro comparativo. Observe no quadro 3:
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Quadro 3 — Marketing de Conteudo X Marketing de Midia Social.

Caracteristicas Marketing de Contetdo Marketing de Midia Social
Foco Site de marca As préprias redes sociais digitais
O contexto dos sites permite O conteldo é construido para se
Tipo de contedudo | formas muito mais longas de encaixar no contexto da
conteudo plataforma escolhida
Geracao de demanda/ Utilizado para aumentar a
desenvolve-se um consciéncia de marca/
Objetivos relacionamento com os gera-se atividade e discussdo em
potenciais clientes para a torno da marca para retencao e
conversdo em venda satisfacdo do cliente
Segunda etapa, as marcas Primeira etapa, o acesso aos
Etapa do precisam produzir contedado | usuarios € direto e o contetdo tem
: . mais longo e de maior um formato mais curtos, o que
Marketing Digital . b A
gualidade e gerar um publico torna o processo de publicagédo
em seus proprios sites mais facil.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Pulizzi (2016).

Observa-se, portanto, que esses dois conceitos sdo partes de um todo
muito maior, o marketing digital. Por esse motivo, Pulizzi (2016, p.30) alerta que é
preciso “pensar menos no marketing de midia social e no marketing de conteado como
duas opcdes isoladas e mais como partes inter-relacionadas da evolucéo continua do
marketing”.

Faustino (2019, p.48), aponta a importéncia de “utilizar o marketing de
conteado como estratégia de branding pessoal ou como estratégia de branding
empresarial’. Por isso, € importante destacar ainda que independente da terminologia
adotada, o foco no conteudo é essencial. Afinal, “um bom marketing de conteudo faz
a pessoa parar, ler, pensar e se comportar de forma diferente”. (PULIZZI, 2016, p.32).

Cabe lembrar ainda que vive-se a era do marketing 4.0, na qual o foco é na
completude do ser, no envolvimento mais profundo, personalizado e pessoal, por isso
conteudo atrativo, envolvente, que informa ou diverte, cria interesse e estabelece uma

conexao, € de suma importancia para a presenca digital do profissional psicologo.
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4 PSICOLOGOS NO AMBIENTE DIGITAL

Em meio a todas as técnicas e estratégias apresentadas anteriormente, ha
de se evidenciar o fator humano das interagdes on-line. Sabiamente, aponta Torres
(2009, p.64), que “a visdo centrada na tecnologia falha constantemente ao considerar
que os sites é que sao responsaveis por moldar os internautas”. Corrobora com essa
afirmacao, o seguinte entendimento:

Se, por um lado, redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em
funcdo de um interesse em comum, midias sociais associam-se a contetdos
(texto, imagem, video, etc) gerados e compartilhados pelas pessoas nas
redes sociais. Dessa forma, tanto redes sociais como midias sociais, em sua

esséncia, ndo tém a ver com tecnologia, mas com pessoas e conexdes
humanas". (GABRIEL, 2010, p. 202).

Conforme ja apontado nesse estudo, ambos 0s autores compreendem que,
guando se fala em ambiente digital, ha de se considerar toda uma bagagem pessoal
composta de histérias e vontades, pois as interacdes no meio digital envolvem
relacionamentos, pois, antes de tudo, o que ocorre € interacdo humana.

A todo momento as pessoas se expressam e se comunicam por meio de
seus comportamentos, e tudo isso € permeado por preferéncias, gostos e aparéncia.
Imprime-se aquilo em que se acredita, sendo no modo de vestir, andar, falar, etc.
Assim, em cada detalhe se comunica algo. (BENDER, 2009).

Portanto, o modo como o psicologo(a) se apresenta no ambiente digital &
um importante ponto a ser avaliado. A essa apresentacdo, Bender (2009, p. 19),
chama de “personal branding”, ou seja, marca pessoal. A gestdo dessa marca pode
alavancar, reposicionar e evidenciar o profissional no mundo on-line ou off-line.
(BENDER, 2009).

Por outro lado, é inegavel que o conhecimento e o dominio de um fazer
profissional € essencial e norteador de uma profissdo. Bender (2009, p. 122), aponta
que “o conhecimento é a base, € o nucleo de valor de uma marca pessoal”’. Contudo,
ainda no entendimento do autor, a paixao é a parte mais visivel da marca pessoal. Ela
€ expressa no dominio do conhecimento. Quando se gosta do que se faz, expressa-
se com vivacidade, e isso gera valor para uma marca pessoal e conecta pessoas.
(BENDER, 2009).

Os resultados das conexdes estabelecidas e os efeitos causados pelo

posicionamento de uma marca, expande-se para o conceito de Digital Branding.
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4.1 Digital Branding

Digital Branding, conforme Rowles (2020, p.31), € “a soma de todas as
experiéncias que um individuo tem com a marca. Esse processo ainda inclui
elementos como identidade visual [...] e interagdes nas midias”. Observe, o logotipo é
um elemento do digital branding, que torna o profissional ou a marca reconhecivel,
entretanto, € o conjunto de toda a apresentacéo que definira como o profissional sera
lembrado. (ROWLES, 2020).

Por isso, o digital branding, se configura como uma ponte, entre o que &
entregue pelo profissional e o que é esperado pelo cliente. Assim, entende-se que
quando a oferta é relevante e confiavel para a audiéncia, mais relevante deve ser o
contetdo e maior o alcance de entrega esse conteddo possui, consequentemente,
tém-se uma geracéao de valor. (ROWLES, 2020).

Portanto, digital branding engloba as experiéncias on-line vivenciadas pela
audiéncia, as interacdes realizadas pelo profissional a partir do exposto em seu perfil.
Logo, os recursos, o tempo, os esfor¢os direcionados ao digital branding devem estar
alinhados aos objetivos tracados para que os resultados esperados sejam alcancados.
(ROWLES, 2020).

Fica explicito que com a utilizacdo das midias sociais digitais deixa-se de
‘transmitir para’ e evidencia-se o ‘engajar com’. Consequentemente, evidencia-se a
importancia do planejamento estratégico sobre o que é entregue. (ROWLES, 2020).
A partir dessa compreenséo, pode-se afirmar que com a utilizacdo do Instagram, o(a)
psicologo(a) utiliza-se do social para tocar o pessoal.

Dessa forma, a presenca digital do(a) psicélogo(a) nas diferentes midias
sociais digitais, evidenciando-se o Instagram, deve refletir o que o profissional almeja
alcancar. A marca pessoal tem forte influéncia ao longo de todo esse processo, pois
€ ingrediente importante para gerar autoridade e notoriedade. Afinal, a repercussao
de um contetdo molda a forma como o publico vé o profissional, a marca, o negocio.
(FAUSTINO, 2019).

Dada a importancia das midias sociais digitais como ferramenta de
projecao do profissional, e estando as midias digitais no centro do digital branding, a
presenca digital do(a) psicélogo(a) envolve além de oportunidades, também riscos,
por isso, é de suma importancia atenta-se para as questdes éticas relacionadas a essa

pratica.
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4.2 Aspectos éticos relacionados a presenca digital do psicélogo

Até aqui, muito se falou acerca da presenca digital, midias socias digitais e
estratégias de marketing digital, elementos de um processo de empreender de um(a)
psicélogo(a). E essencial, ainda, debrucar-se sobre “um aspecto basico de todas as
profissdes - a ética”. (ALVES, 2010, p.38).

Conforme Valls (2017, p.05), a ética, “tradicionalmente é entendida com um
estudo ou uma reflexao, cientifica ou filosofica, e eventualmente até teoldgica, sobre
os costumes ou sobre as agdes humanas”. A partir dessa definicdo, pode-se afirmar,
gue a ética reflete acbes, valores e normas de uma dada realidade social. Nesse
sentindo, corrobora Sa (2009, p.3), ao afirmar que “a ética estuda, pois, a acdo que
[...] € observavel e variavel, representando a conduta humana”.

Desse modo, os “codigos de ética expressam sempre uma concepgao de
homem e de sociedade que determina a dire¢cdo das relagdes entre os individuos.
Traduzem-se em principios e normas que devem se pautar pelo respeito ao sujeito
humano”. (CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA, 2005, p.5).

Logo, um cadigo de ética profissional, determina padrdes para a pratica
profissional, e também “fomenta a autorreflexdo exigida de cada individuo acerca da
sua praxis, de modo a responsabiliza-lo, pessoal e coletivamente, por acées e suas
consequéncias no exercicio profissional”. (CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA,
2005, p.5). Tomando por base esse entendimento, o Cédigo de Etica do Profissional
Psicélogo representa, portanto, o conjunto de normas e condutas a serem seguidas
por esse profissional, e 0 Conselho Federal de Psicologia (CFP) o érgdo maximo de
fiscalizagao e orientagéo profissional. O art.1° da Lei n° 5.766/71, que criou o CFP e
os Conselhos Regionais de Psicologia (CRP), assim dispoe:

Art. 1° Ficam criados o Conselho Federal e os Conselhos Regionais de
Psicologia, dotados de personalidade juridica de direito publico, autonomia
administrativa e financeira, constituindo, em seu conjunto, uma autarquia,
destinados a orientar, disciplinar e fiscalizar o exercicio da profissdo de

Psicélogo e zelar pela fiel observancia dos principios de ética e disciplina da
classe. (BRASIL, 1971).

No capitulo 1V, ainda da lei n® 5.766/71, tém-se as disposi¢des do exercicio
da profisséo e das inscri¢cdes, a saber:
Art. 10 - Todo profissional de Psicologia, para o exercicio da profissdo, devera

inscrever-se no Conselho Regional de sua area de acdo. Paragrafo Unico -
Para a inscricdo € necessério que o candidato: a) satisfaca as exigéncias da
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Lei n.° 4.119, de 27 de agosto de 1962; b) ndo seja ou esteja impedido de
exercer a profissao; c) goze de boa reputagdo por sua conduta publica. Art.
11 - Os registros serdo feitos nas categorias de Psicologo e Psicologo
Especialista. Art. 12 - Qualquer pessoa ou entidade podera representar o
Conselho Regional contra o registro de um candidato. Art. 13 - Se o Conselho
Regional indeferir o pedido de inscri¢cdo, o candidato tera direito de recorrer
ao Conselho Federal, dentro do prazo fixado no Regimento. Art. 14 - Aceita a
inscricdo, ser-lhe-4 expedida pelo Conselho Regional a Carteira de
Identidade Profissional, onde seréo feitas anotacdes relativas a atividade do
portador. Art. 15 - A exibicdo da Carteira referida no artigo anterior podera ser
exigida por qualquer interessado para verificar a habilitacdo profissional.
(BRASIL, 1971).

Organizados e estruturados os 6rgéos de fiscalizac@o da profissdo, parte-
se para a estruturacdo mais especifica e voltada para o profissional da area - O Codigo
de Etica Profissional da Psicologo (CEPP), aprovado pela Resolucéo CFP n° 010/05.
O qual aborda as necessidades da profisséo, respeitando as leis e promovendo a
preservacao dos direitos do cliente/paciente. (CFP, 2005). No CEPP constam os
principios fundamentais dos psicélogos e suas responsabilidades profissional, a

saber:

Principios Fundamentais

I. O psicélogo baseara o seu trabalho no respeito e na promocgéo da liberdade,
da dignidade, da igualdade e da integridade do ser humano, apoiado nos
valores que embasam a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos. Il. O
psicologo trabalhara visando promover a salde e a qualidade de vida das
pessoas e das coletividades e contribuirda para a eliminagdo de quaisquer
formas de negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opresséo. Ill. O psicélogo atuard com responsabilidade social, analisando
critica e historicamente a realidade politica, econémica, social e cultural. IV.
O psicélogo atuard com responsabilidade, por meio do continuo
aprimoramento profissional, contribuindo para o desenvolvimento da
Psicologia como campo cientifico de conhecimento e de pratica. V. O
psicélogo contribuird para promover a universalizacdo do acesso da
populacdo as informagbes, ao conhecimento da ciéncia psicolégica, aos
servigos e aos padrdes éticos da profissdo. VI. O psicélogo zelara para que o
exercicio profissional seja efetuado com dignidade, rejeitando situagdes em
gue a Psicologia esteja sendo aviltada. VII. O psicélogo considerara as
relacdes de poder nos contextos em que atua e os impactos dessas relacdes
sobre as suas atividades profissionais, posicionando-se de forma critica e em
consonancia com os demais principios deste Cédigo. (CFP, 2005, p.7)

E com base nesses principios e em todo o Cadigo, que o Conselho Federal

de Psicologia e os Conselhos Regionais avaliam a conduta dos psicélogos. A saber:

Das Disposi¢cfes Gerais

Art. 21 — As transgressfes dos preceitos deste Codigo constituem infragédo
disciplinar com a aplicacdo das seguintes penalidades, na forma dos
dispositivos legais ou regimentais:

a) Adverténcia; b) Multa; c) Censura publica; d) Suspensdo do exercicio
profissional, por até 30 (trinta) dias, ad referendum do Conselho Federal de
Psicologia; e) Cassac@o do exercicio profissional, ad referendum do
Conselho Federal de Psicologia. Art. 22 — As davidas na observancia deste
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Cabdigo e os casos omissos serao resolvidos pelos Conselhos Regionais de
Psicologia, ad referendum do Conselho Federal de Psicologia. Art. 23 —
Competira ao Conselho Federal de Psicologia firmar jurisprudéncia quanto
aos casos omissos e fazé-la incorporar a este Codigo. (CFP, 2005, p.16).

Além disso, o CEPP versa também sobre as responsabilidades do
psicologo, ao dispor os seus deveres fundamentais. Observa-se, contudo, que o
codigo de ética atual ndo se utiliza de uma nomenclatura especifica para o Marketing
Digital, como midias socias digitais ou redes sociais, € sim, menciona “meios de
comunicagdo”, contemplando, norteando e evidenciando informagbes sobre
divulgacao e publicidade dos servicos e/ou atendimentos, ou seja, recomendacdes
gue devem ser estendidas a conduta da presenca digital do(a) psicélogo(a). A saber,
principais mencoes:

Art. 2° - Ao psicologo é vedado: [...] q) Realizar diagnésticos, divulgar
procedimentos ou apresentar resultados de servigos psicolégicos em meios
de comunicacéo, de forma a expor pessoas, grupos ou organizacoes. [...] Art.
19 — O psicdlogo, ao participar de atividade em veiculos de comunicacéo,
zelard para que as informagfes prestadas disseminem o conhecimento a
respeito das atribuicdes, da base cientifica e do papel social da profisséo. Art.
20 — O psicélogo, ao promover publicamente seus servigos, por quaisquer
meios, individual ou coletivamente: a) Informara o seu nome completo, o CRP
e seu numero de registro; b) Faréa referéncia apenas a titulos ou qualificacdes
profissionais que possua; c¢) Divulgara somente qualificacdes, atividades e
recursos relativos a técnicas e préticas que estejam reconhecidas ou
regulamentadas pela profissdo; d) N&o utilizar4d o pre¢o do servico como
forma de propaganda; e) N&o fara previsao taxativa de resultados; f) Nao fara
autopromocdo em detrimento de outros profissionais; g) N&o propora
atividades que sejam atribui¢cdes privativas de outras categorias profissionais;

h) Nao fara divulgacédo sensacionalista das atividades profissionais. (CFP,
2005, p. 9-15).

Em relagéo ao exposto, entende-se e evidencia-se que o profissional deve
firmar-se nas normas fixadas no Codigo de Etica ou regulamentadas pelo Conselho
Federal de Psicologia. Desse modo, 0 que ocorre ha pratica é que o que é exigido no
digital € uma extensédo do que é exigido no ambiente off-line.

Desse modo, a presenca digital do(a) psicologo(a) deve prezar pela
confidencialidade e pelo rigor técnico em sua atuacéo. De igual modo, ndo usar de
apelacéo para o preco, autopromocao e divulgacéo de seu fazer, por exemplo. (CFP,
2005). Logo, entende-se que esses pontos norteadores, quando seguidos,
proporcionam o exercicio ético, seja no ambiente on-line ou off-line.

A seguir, exemplo de conduta ética no ambiente digital, conforme

apresentado na tabela 1:



39

Tabela 1 — Conduta ética.
Conduta Etica

Especialista em Andlise do

Denise Pereira Franga Comportamento pela POSUNDB.
Psicologa Atendimento On-line (adolescentes).
CRP 22/12345 Palestras e Supervisdo on-line.

3 anos de experiéncia clinica. *

Fonte: Elaborado pela autora com base em Anijar (2020) — *Dados ficticios.

Ao longo do exemplo foram devidamente informados o0 nome completo, o
CRP, o numero de registo, e foram inclusas qualificagbes reconhecidas e
regulamentadas, além de divulgacdo de experiéncia pertinente a profissdo e
oferecimento de técnicas cientificamente comprovada e aprovadas pelo CFP. Tudo
isso, requisitos referenciados nos Artigos 1°, 2° e 20°. Em contrapartida, um fazer

desprovido de conduta ética pode ser exemplificado a seguir, na Tabela 2:

Tabela 2 — Conduta nao ética.
Conduta N&o Etica

Doutorado em Hogwarts.
Denise Especialista em Constelacdo Familiar e
Psicologa Florais de Bach. Atendimento Gratis para

0s 100 primeiro seguidores do dia. *

Fonte: Elaborado pela autora com base em Anijar (2020) — *Dados ficticios.

Observe, ao longo desse outro exemplo, de forma indevida a profissional
informa qualificacdo ndo regulamentada, vincula o titulo de psicéloga a técnicas e
praticas sem rigor cientifico, se autopromove induzindo as pessoas a recorrerem seus
servicos. Tudo isso ilustra a ndo observancia aos mesmos artigos citados acima, a
saber: Artigos 1°, 2° e 20°.

Feitas essas comparacdes, entende-se que fica mais facil identificar as
diferencas entre uma conduta ética e ndo ética, conforme o previsto no Cdadigo de
ética do profissional Psicdlogo no que diz respeito a apresentacdo do profissional.
Assim, quando o profissional psicologo se utilizar de publicacdo de conteddo no
ambiente digital, recomenda-se a devida atencdo as atualiza¢gfes das resolucdes do

Sistema Conselhos a todas as indica¢es do Cédigo de Etica Profissional.
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5 METODOLOGIA

De modo a contemplar o tema abordado, responder o problema de
pesquisa e a alcancar os objetivos propostos, o presente estudo se classifica da

seguinte forma:

5.1 Tipo de Pesquisa

Quanto a sua natureza, trata-se de uma pesquisa basica, pois “objetiva
gerar conhecimentos novos Uteis para 0 avanco da ciéncia sem aplicacdo pratica
prevista”’. (PRODANQV; FREITAS, 2013, p.51).

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, pois “visa a
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno [...] para coletar
tais dados, utiliza-se de técnicas especificas, dentre as quais se destacam [..] a
observagédo. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.51). Além de “o pesquisador registrar e
descrever os fatos observados sem interferir’. (GONCALVES, 2005, p.56).

Quanto ao procedimento técnico utilizado, trata-se de uma pesquisa
documental, pois “baseia-se em materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico”. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.55). Considerando documento como
registros que possam ser usados como fonte de informacéo, por meio de um processo
de investigacado, que engloba: observacao; leitura; reflexao; andlise critica. Esse tipo
de pesquisa € bastante util em trabalhos no ambito da Psicologia, da Sociologia, da
Ciéncia Politica, por exemplo, por esclarecer aspectos da vida cultural de determinado
grupo. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto a forma de abordagem do problema, trata-se de uma pesquisa
quali-quantitativa, pois “nao utiliza dados estatisticos como o centro do processo de
analise de um problema”. (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p.70). Desse modo, todos
os dados coletados nessa pesquisa sao descritivos, retratam os elementos existentes
na realidade estudada e se estabelece um quadro te6rico que direcione a coleta, a
analise e a interpretacdo dos dados. (PRODANOV; FREITAS, 2013). Contudo,
entende-se que o tratamento desses dados e as interpretacOes feitas, podem ser
quantificaveis, “o que significa traduzir em numeros [...] informacdes para classifica-
las e analisa-las”. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.69).
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5.2 Procedimento de Coleta e Analise de Dados

Quanto a técnica de coleta de dados, utilizou-se da observacéo sistematica,
pois 0 pesquisador decide “quais os aspectos da comunidade ou do grupo sao
significativos para alcancar os objetivos pretendidos [...] isso implica estabelecer,
antecipadamente, as categorias necessarias a analise da situagao”. (PRODANOV;
FREITAS, 2013, p. 104).

Quanto a técnica de andlise e interpretacdo dos dados, utilizou-se da
andlise de conteudo, pois é “uma técnica de investigagdo que, através de uma
descricéo objetiva, sistematica [..] do conteddo manifesto das comunicac¢des, tem por
finalidade a interpretagdo destas”. (GIL, 2008, p. 152). A medida que as informacoes
sdo obtidas, € possivel fazer generalizacdes, conferindo caracteristicas ao fendémeno
observado. Para isso, conforme Gil (2008, p. 153), “a analise de conteudo desenvolve-
se em trés fases: (a) pré-andlises; (b) exploracdo do material; e (c) tratamento dos
dados, inferéncia e interpretagao”.

As técnicas de coleta, andlise e interpretacdo dos dados séo essenciais
para esta pesquisa. Desse modo, a coleta de dados ocorreu a partir da busca de perfis
de psicologos(as) no Instagram, localizados a partir uso das hashtags #psicologia,
#psicologo, #psicologa, #cienciapsicologica. Os perfis foram apontados pela prépria
plataforma e inclusos na aba ‘mais relevantes’. Considerando o funcionamento do
algoritmo da plataforma, ou seja, a légica que determina como cada post sera
entregue entre os usuarios. (NAPOLES, 2019), criou-se um perfil exclusivo para o
procedimento de coleta de dados, e s6 depois iniciou-se as buscas, visando, portanto,
evitar que o Instagram fizesse a busca a partir dos filtros pessoais de um perfil ja
existente. Foram pré-selecionados os 20 primeiros perfis apontados por cada hashtag.
Considerando os critérios de inclusdo: perfis que constem as palavras “psicélogo” ou
“psicéloga” e perfis que constem o CRP. E os critérios de exclusdo: perfis com menos
de 10 publicacbes e perfis que nao tiveram postagens nos ultimos 30 dias,
considerando o periodo de 30 setembro a 30 de outubro do ano de 2021. Com o
processo de coleta dos dados foram pré-selecionados 80 perfis, dispostos pela
plataforma, onde 17 deles foram suprimidos a partir dos critérios de exclusao,
obtendo-se, portanto, um total de 63 perfis para analises.

Para melhor entendimento do publico obtido, optou-se por caracterizar tais

perfis de acordo com os seguintes critérios: autodenominagéo psicologo ou psicologa;
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regido brasileira na qual é registrado e abordagem tedrica exercida, conforme mostra

a tabela 3:

Tabela 3 — Critérios para a caracterizacao do Publico-alvo.

Critérios para a caracterizacdo do Publico-alvo

¢ Autodenominacdao psicologo ou psicéloga o Area de Atuacdo
e Regido Brasileira na qual o profissional é » Abordagem Teorica
registrado

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Para nortear as andlises dos perfis, estabeleceu-se como critério de
incluséo: postagens do feed (permanentes), e como critérios de exclusdo: postagens
de stories (momentaneas). Para tanto, a definicdo de quatro categorias foi de vital
importadncia para as analises, preocupando-se, assim, com o rigor cientifico da
pesquisa e visando contemplar o problema, o objetivo geral e os especificos. A saber,

na tabela 4:

Tabela 4 — Categorias de analise dos dados.
Categorias de Analise dos dados

e Caracteristicas da Presenca Digital e Comportamento Empreendedor
e Padrao de Postagens e Aspectos Eticos

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Os dados coletados foram tabulados em planilhas do Microsoft Excel e
categorizados de acordo com cada um dos critérios e categorias pré-estabelecidas.

5.3 Aspectos Eticos

Por conta da classificacdo dessa pesquisa, o presente estudo ndo precisou
ser submetido ao Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (CEPSH).
Entretanto, ao longo de todo o trabalho a pesquisadora compromete-se com o
proposto nos principios fundamentais do Cédigo de Etica do Psicélogo, principalmente

no cumprimento do respeito a dignidade e os direitos humanos.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo, caracteriza-se o publico-alvo obtido e em seguida parte-se
paras as andlises, considerando as quatro categorias elencadas, discutindo-as a partir
dos referenciais tedricos apontados ao longo desse estudo. Para melhor compreenséao
dos dados obtidos, os percentuais com casas decimais foram arredondados e, para
melhor visualiz&-los, foram dispostos em gréaficos. E de modo a ilustrar e exemplificar
algumas analises, utilizou-se de figuras, preservando a identidade dos profissionais

cujas postagens foram analisadas.

6.1 Caracterizacdo do Publico-Alvo

Os critérios para caracterizacdo do Publico-alvo foram: autodenominacao
psicologo ou psicologa; regido brasileira na qual o profissional € registrado; area de
atuacao; e abordagem teorica.

Para o critério autodenominacao Psicologo/Psicéloga, considerou-se, 0
apontado em cada perfil. Foi possivel observar que mais da metade dos perfis
entregues pela plataforma séo de Psicélogas, representando 63% (40 perfis) do total
analisado. Enquanto que perfis de Psicologos, representam 37% (23 perfis). Conforme

apontado no grafico 1, a sequir:
Grafico 1 — Autodenominacao Psicologo / Psicéloga.

Denominacdo Psicologo / Psicéloga

= Psicélogo

= Psicologa

Fonte: Dados da Pesquisa.

E possivel afirmar que esse critério mostra um recorte da propria realidade
Brasileira. Em todo o Brasil, por Estado, a quantidade de Psicélogas registadas em

cada CRP é sempre maior se comparado ao numero de Psicologos registrados. De
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acordo com o CFP (2021), s6 no Maranhao, atualmente, encontram-se cadastrados
3.593 psicologas, enquanto que o total de psicologos € 657.

Entretanto cabe lembrar que essa visdo dicotbmica é apenas uma forma
de retratar um contexto socio-histdrico-cultural, e as informa¢des aqui contidas néo
foram julgadas sobre um viés de género. Considerou-se apenas o apontado por cada
pessoa em seu proprio perfil.

Outro critério para a caracterizagdo do publico-alvo se refere a regido
brasileira na qual o profissional é registrado. Considerando-se, portanto, as cinco
macrorregides brasileiras, observa-se que o maior niumero de perfis coletados esta
localizado na Regido Sudeste, compreendendo os Estados de Minas Gerais, Espirito
Santos, Sao Paulo e Rio de Janeiro, representando um total de 46% (29 perfis). Em
segundo maior numero, a Regido Nordeste, com 22% (14 perfis), abrangendo os
Estados do Maranh&o, Piaui, Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco,
Alagoas, Sergipe, Bahia. Seguidos da Regido Sul, representando 19% (12 perfis). Ndo
informaram sua localizagao 6% (4 perfis). Enquanto que 5% (3 perfis) representam a
Regido Centro-Oeste e em menor representagdo, 2% (1 perfil) da Regido Norte.

Conforme apontado no grafico 2, a seguir:

Grafico 2 — Regido Brasileira na qual é registrado.

Norte Regido Brasileira na qual é registrado

N&o Informado 204

6%

= Norte
Sul

19% Nordeste Nordeste
22 Centro-Oeste
Centrgo-/Oeste Sudeste
0
Sudeste Sul
46% N&o Informado

Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com o CFP (2021), s6 no estado de Sao Paulo, existem 121.231
profissionais registrados. A regido sudeste, como um todo, tem um total de 223.951
profissionais registrados nos conselhos regionais dessa regidao, sendo, portanto, a
regido que possui maior quantidade de profissionais cadastrados.

O terceiro critério pré-definido para caracterizacdo do publico-alvo refere-
se a éarea de atuacdo. Observa-se que dentre os perfis coletados, mais da metade

desses nao informa sua area de atuacgdo, representando um total de 68% (43 perfis).
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Enquanto que 27% (17 perfis) afirma atuar na Psicologia Clinica, seguidos de 5% (3

perfis) que afirma atuar na Neuropsicologia. Conforme, apontado no grafico 3:

Gréfico 3 — Area de Atuacao.

Area de Atuacéo

= Clinica

Neuropsicologia
Neuropsicologia N
5% = N&o Informou

Fonte: Dados da Pesquisa.

Importante lembrar que, conforme a Resolucédo de n° 18, de 5 de setembro

de 2019, o CRP reconhece 13 areas de especialidade da Psicologia sendo elas:

Art. 3° As especialidades a serem concedidas sdo as seguintes: | - Psicologia
Escolar/Educacional; Il - Psicologia Organizacional e do Trabalho; Il -
Psicologia de Tréansito; IV - Psicologia Juridica; V - Psicologia do Esporte; VI
- Psicologia Clinica; VII - Psicologia Hospitalar; VIl - Psicopedagogia; 1X -
Psicomotricidade; X - Psicologia Social; XI - Neuropsicologia; XII - Psicologia
em Saude; Xl - Avaliacé@o Psicologica. (CFP, 2019, p. 2).

Entretanto, h& de se considerar que a clinica desde o inicio da Psicologia

enguanto ciéncia obteve uma representatividade social maior que as demais areas, e

até hoje é comum o imaginario popular associar o fazer do psicélogo ao ambiente

clinico. Considerando-se, ainda, o atual contexto de pandemia, observa-se que o

sofrimento psiquico foi fortemente evidenciado, e em tempos de isolamento social, o

fazer clinico foi transposto para 0 modo remoto. Mas cabe apontar que a prestacéo

de servigcos psicoldgicos realizados por meios de tecnologias da informacdo e da

comunicacgdo, ou seja, atendimentos on-line, ja& era um fato regulamentado antes
mesmo da pandemia de COVID-19. Conforme aponta-se a seguir:

Sao autorizadas a prestagdo dos seguintes servigos psicoldgicos realizados

por meios tecnoldgicos da informacdo e comunicagéo, desde que nao firam

as disposi¢6es do Codigo de Etica Profissional da psicéloga e do psicologo a

esta Resolucdo: | - As consultas e/ou atendimentos psicolégicos de diferentes

tipos de maneira sincrona ou assincrona; [...] 8 1° Entende-se por consulta

e/ou atendimentos psicolégicos o conjunto sistematico de procedimentos, por

meio da utilizacdo de métodos e técnicas psicolégicas do qual se presta um

servico nas diferentes areas de atuacdo da Psicologia com vistas a avaliacao,

orientacdo e/ou intervencdo em processos individuais e grupais. § 2° Em
quaisquer modalidades desses servicos, a psicéloga e o psicologo estardo
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obrigados (as) a especificarem quais séo os recursos tecnolégicos utilizados
para garantir o sigilo das informac@es e esclarecer o cliente sobre isso. (CRP,
2018, p.1).

Contudo, diante o contexto de pandemia de Covid-19, o CFP suspendeu,
de forma excepcional e temporaria, alguns dispositivos dessa resolucdo, visando
flexibilizar o uso e evitar a descontinuidade da assisténcia a populacao nesse periodo.
Assim, o CRP institui a Resolugcdo CFP n° 04/2020, que orienta psicologos brasileiros
acerca dos atendimentos on-line.

O dltimo critério que norteia a caracterizacdo do publico obtido trata da
abordagem teorica utilizada pelo profissional. Dentre as abordagens teoricas,
identificadas pelos perfis coletados, observa-se uma maior variedade, contemplando
um total de 9 diferentes correntes tedricas. Um total de 48% (30 perfis), quase a
metade dos perfis coletados, n&do informa a abordagem norteadora de seu fazer. Os

dados obtidos, estdo apontados no grafico 4, a seguir:

Gréfico 4 — Abordagem Tedrica.

Abordagem teoérica

Psicodrama _ Fenomenologia
Comportamental 3% 2% 2%

0 e -
P Positiva Comportamental

2% = Psicodrama
Centrada na Pessoa )
204 Fenomenologia

N&o inform = Positiva
48% Gestalt
5% = Centrada na Pessoa
Analitica =TCC
3%
Psicanalise Gestalt

13%
Fonte: Dados da Pesquisa.

Ainda considerando arredondamentos percentuais, em maior numero
foram coletados perfis de psicélogos que afirmam atuar com a Teoria Cognitivo-
Comportamental - TCC, representando um total de 22% (14 perfis), seguidos da
Psicanalise, representando um total de 13% (8 perfis), e em menores numeros, a
Gestalt com 5% (3 perfis), a Comportamental com 3% (2 perfis), a Psicologia Analitica
com 3% (2 perfis). Ja a Centrada na Pessoa, Positiva, Fenomenoldgica e Psicodrama
representam 2% cada uma (1 perfil cada).

Importante apontar que a Psicologia enquanto ciéncia pauta-se no estudo
das subjetividades e singularidade dos sujeitos. O referencial tedrico norteia esse

objetivo, compreendendo o ser a partir de enfoques diferentes.
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Realizada essa caracterizacdo do publico-alvo obtido, parte-se, conforme
apontados anteriormente, para as quatro categorias de analise, que sao:
caracteristicas da presenca digital; padrdo de postagens; comportamento
empreendedor; e aspectos éticos. De modo que se visualize a teoria estudada a
pratica encontrada, ao longo da exposi¢cao dos dados, faz-se comentarios embasados

de acordo com o referencial tedrico e reflexdes acerca dos dados obtidos.
6.2 Caracteristicas da Presenca Digital

Para essa categoria considerou-se o0s critérios: tipo de presenca digital;
categoria do perfil e existéncia de logotipo. Observa-se que os perfis coletados, sado
todos perfis do tipo presenca propria ou midia propria, ou seja, os conteldos
disponibilizados sdo mantidos pelo préprio perfil, conforme conceituado anteriormente
no quadro 1 deste estudo.

Para o critério categoria do perfil, considerou-se o fato da plataforma
disponibilizar o recurso “conta profissional” e sua utilizagdo viabiliza categorizar o
perfil. De modo a ilustrar como tal informacéo fica disposta no perfil, seguem as figuras
4eb:

Figura 4 — Categoria de Perfil A. Figura 5 — Categoria de Perfil B.
112 2.545 1.611 777 22,9 mil 984
Publicagdes Seguidores Seguindo Publicagdes Seguidores Seguindo

Fonte: Print de tela Instagram (2021). Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Ao longo das analises observa-se que os 63 perfis informam 8 diferentes
categorias. Mais da metade classifica-se psicologo, representando um total de 57%
(36 perfis). Classificam-se enquanto empreendedores 3% (2 perfis). Dentre as demais
categorias observa-se: saude mental 5% (3 perfis), escritor 3% (2 perfis), figura publica
3% (2 perfis), medicina 2% (1 perfil) e blog pessoal 2% (1 perfil). Nado categorizam ou
optaram por ndo tornar visivel a categoria escolhida, 22% (14 perfis). Conforme o

gréafico 5, a sequir:
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Gréfico 5 — Categoria do Perfil.

Criador de Contetdo Categoria do Perfil
3%
N&o Informa Empreendedor . ,
2204 3% Criador de Contetdo
Escritora Empreendedor
3% = Psicologo
Medicina = Figura publica
Bl 2;/" | 7‘, = Salde Mental
> Z(Veossoa ( = Blog Pessoal
Saude Mental = Medicina
5% Escri
. - = Escritora
Figura publica

3% = N&o Informa

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para o critério existéncia de logotipo, considerou-se um dos elementos que
compdes o Digital Branding, entendendo, portanto, logotipo enquanto identidade
visual, conforme apontado no topico 4.1 desta pesquisa. Assim, dos dados obtidos,
79% (50 perfis) ndo possui um logotipo proprio, enquanto que somente 21% (13 perfis)

o possuem. Conforme é possivel observar no grafico 6, a seguir:

Gréfico 6 — Existéncia de Logotipo.

Existéncia de Logotipo
tipo

= Com Logotipo
Sem Logotipo
79%
Sem Logotipo

Fonte: Dados da Pesquisa.

Vale apontar que o logotipo, seja de uma empresa, uma marca ou de um
profissional, como é o caso, quando bem desenhado, trabalhado, pensado, precisa
comunicar fatores para além dos simbolos e do design. A identidade visual sintetizada
em um logotipo, imprime em si mesma pensamentos, sentimentos, percepcoes,
crencas e valores que compdem todo o branding de um negdcio. (ROWLESS, 2020).
Afinal, esse conjunto de elementos sdo comunicados, constantemente, e compdem a
imagem da marca, a experiéncia com essa marca, ou seja, 0 relacionamento entre

guem comunica e quem recebe a mensagem comunicada.
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6.3 Padréo de Postagens

Para essa categoria consideraram-se os critérios: forma do contetdo e
autoria do contetudo postado. Para o critério forma de conteddo observou-se as
variaveis imagem e videos de Reels. Na categoria forma do contetdo, ao observar as
imagens postadas pelos 63 perfis, foi possivel elencar, basicamente, duas formas:
imagens textuais padronizadas e imagens textuais ndo padronizadas. Mas obteve-se
ainda a forma quadrinhos. Considerou-se padronizacdo a predominancia de uma
paleta de cores, de um tipo de fonte, um design, ou seja, todo um arranjo visual que
compdem a imagem, e se repete a cada postagem.

Observou-se que dos perfis coletados, 63% (40 perfis) utilizam-se do
padrao imagens textuais padronizadas, enquanto um total de 35% (22 perfis) utilizam-
se de imagens textuais ndo padronizadas. Observou-se também a presenca de um
perfil no qual todo o conteddo entregue ocorre somente por meio de quadrinhos,

representando 2% desta pesquisa (1 perfil). Informacdes no gréafico 7, a sequir:

Gréfico 7 — Forma do Conteudo - imagens.

uadrinhos , .
Q 204 Forma de Conteldo - imagens

Imagens textuais nao
padronizadas
35% Imagens textuais
padronizadas
63%

Imagens textuais padronizadas
Imagens textuais ndo padronizadas

Quadrinhos

Fonte: Dados da Pesquisa.

Assim, observa-se que ha uma prevaléncia quanto ao uso de imagens
textuais padronizadas para a comunica¢do com o publico. Para melhor entendimento,
seguem ilustracoes que exemplificam os padrdes de postagens com imagens textuais
padronizadas e imagens textuais ndo padronizadas. Visando exemplificar e comparar

0 gque esta sendo dito, seqguem as figuras 6 e 7:
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Figura 6 — Postagens padronizadas. Figura 7 — Postagens nao padronizadas.
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Fonte: Print de tela Instagram (2021). Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Essa categoria de analise evidencia que o uso do Instagram alimenta a
producdo de conteldo, sendo, portanto, essa a principal estratégia de marketing
digital utilizada pelos perfis de psicélogos no Instagram, de acordo com os resultados
desta pesquisa. Assim, o marketing de conteldo € expresso pela maioria dos
profissionais por meio de imagens textuais padronizadas que transmitem informacoes
a sua audiéncia. Nota-se, também, que psicélogos(as) se utilizam do contetdo para
estabelecer um relacionamento com o publico, posicionando-se sobre suas
preferéncias tematicas.

Ao longo desse estudo identificou-se que varios autores apontam que, se
bem planejado e executado, a partir do contetdo elaborado e publicado, pode ocorrer
a procura pelo seus servicos. Por isso, é relevante destacar que, conforme abordado
nos capitulos de referencial tedrico, vive-se atualmente a era do marketing 4.0,
caracterizado, justamente, por estar centrado no ser humano, contemplando o
maximo de aspectos possiveis.

Seguindo as andlises, ainda na categoria forma do contetido, observou-se
a utilizacdo do recurso Reels, ferramenta na qual a entrega dos conteldos aos
usuarios, o alcance, é bastante amplo, e por isso tem sido cada vez mais explorado.
(INSTAGRAM, 2021). Observou-se que dos 63 perfis, somente 19 perfis fazem uso
regular do recurso Reels, representando um total de 30% dos dados obtidos.
Enquanto que 70% (44 perfis) dos dados obtidos, utilizam com baixa frequéncia, ou
nao utilizam, essa ferramenta. Tais informacfes estdo dispostas para melhor

visualizacao no grafico 8, a sequir:
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Grafico 8 — Forma do Conteldo — videos de Reels.

Tipo de Conteudo - videos de Reels

e reels
= Com Videos de reels

= Sem videos de reels

Fonte: Dados da Pesquisa.

7

Percebe-se, portanto, que € um recurso ainda pouco utilizado pelos
profissionais, considerando que o fator humano das relacdes € a ferramenta que mais
pode expressar a subjetividade do(a) psicélogo(a), pois por meio do video é possivel
ouvir e ver caracteristicas que nao sao ressaltadas nas publicacbes de imagens
estaticas. Logo, aponta-se a relevancia em estabelecer e manter um envolvimento
com o publico-alvo, aproveitando tal recurso para falar das dores e propor estratégias
de enfrentamento ao publico, por exemplo, pois acredita-se que quanto maior for esse
envolvimento, maior serd a percepcdo de valor que o publico tera pelo conteudo
postado. Consequentemente, o profissional pode se evidenciar enquanto uma
autoridade no assunto, possibilitando maior visibilidade da presenca digital desse
profissional.

A partir das analises da forma do contetdo postado, percebe-se que se faz
necessario um posicionamento critico quando ao que sera produzido e entregue ao
publico, independente de se optar pela publicacdo de imagens ou publicacbes de
videos de Reels. N&o basta fazer por fazer, ou fazer porque é o que a maioria faz. E
necessario planejamento estratégico, pois, além da forma como esse contetdo sera
entregue, deve-se considerar se existe coeréncia entre o que € comunicado e o que
se quer comunicar.

Considerando nesse ponto a construcdo da marca pessoal e valores, e
como sao entregues e comunicados esses elementos a cada postagem realizada,
tem-se, entdo, mais um elemento essencial para o impulsionamento do profissional.
Assim, questionar e refletir sobre tais aspectos, viabiliza perceber se tais pontos estédo
sendo ‘impressos’ tanto na produgdo do conteudo quanto em comentarios ou

feedbacks dado ao publico.
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O outro critério analisado para essa categoria refere-se a autoria dos
conteudos postados. Considerando o apontado por Faustino (2019), que fala sobre a
importancia de criar um conteudo proprio, analisou-se as publica¢cdes dos 63 perfis,
de modo a identificar conteddo de autoria prépria (sem marcacédo de outros), contetdo
misto (autoria propria e marcacdo de outros), conteudo de outros (publicacdes
somente com marcagdes de outros autores).

Nesse ponto, observou-se que mais da metade dos perfis, 73% (46 perfis),
foca na entrega de publicacdes que recebem um trato proprio, enquanto que 24% (15
perfis) publica tanto contetdos proprios quanto contetdos de outros. Ja 3% (2 perfis)
publica apenas conteludos de outras pessoas. Para melhor visualizagdo, segue o

grafico 9:

Gréfico 9 — Autoria do conteudo postado.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Se contetudo relevante gera autoridade, utilizar-se do marketing de
conteaddo como uma estratégia de personal branding, sem duvidas evidencia a
notoriedade de uma marca. (FAUSTINO, 2019). Entende-se, portanto, que o
compartilhamento de conteddo Unico e pessoal, conecta, fideliza a audiéncia e
fortalece a autoridade na presenca digital do(a) psicologo(a) no Instagram. Além de
ser um marcador que evidencia se 0 que esta sendo produzido foi pensado
estrategicamente para um fim especifico, ou opera-se no automatico e a deriva, sem
estratégia, sem objetivos. E importante, antes mesmo de se criar um perfil, considerar
se ter um perfil no Instagram é uma regra ou mais uma estratégia que pode ser
utilizada para beneficio profissional. Considerando a presenca digital, discorre-se
sobre explorar a mudanga, novos cenarios e empreender sobre ela, ndo sobre,

simplesmente, fazer o que a maioria esta fazendo.
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Entende-se, ainda, que tratar o ambiente digital enquanto uma extensao
das interacdes presenciais, certamente, auxiliara o profissional no manejo das mais
diversas varidveis envolvidas na constru¢do do personal branding. Nas interacdes
pessoais, frente a frente, o profissional tende a demonstrar expertise sobre um dado
assunto, busca aprimoramento do conhecimento adquirido, trabalha a construcao do
vinculo do profissional e cliente, dentre tantos outras aspectos que evidenciam o
compromisso com o rigor técnico do fazer da Psicologia. Pensar em adaptar e levar
tudo isso para o ambiente digital faz com que se perceba que, em um olhar mais
atento, o marketing digital, dito em outras palavras, equivale a tudo isso. E posicionar-
se e comunicar-se com qualidade, entendendo esse posicionamento como digital
branding.

Conforme apontado anteriormente, as midias sociais digitais, evidenciam
relacionamentos. (SILVA, 2016). Portanto, acredita-se que estabelecer conexdes
permeadas do que € proprio e singular de quem emite a mensagem deve ser um
objetivo a ser considerado no planejamento da construcdo dos perfis na midia
Instagram. Recebem-se informagbes a todo momento e constantemente, mas a
informacéo passada de forma singular, a partir do entendimento e da criticidade do
outro, expresso nos conteudos postados, parece ser o que conecta o profissional com
0 publico, logicamente, considerando a subjetividade humana sobre gostar ou nédo do
que esta sendo entregue e as limitacdes dessa exposicao. Contudo, a discusséo é
sobre estabelecer conexdes e ndo somente disseminar informacdes. Trata-se de
fornecer a informacéo pelo olhar do profissional de forma planejada e direcionada a
um publico-alvo.

Portanto, para se diferenciar em um cenério competitivo, além do rigor
tedrico, fazer uso do que € préprio da subjetividade, de si mesmo, precisa ser
evidenciado. As interacfes da audiéncia, também compreendido como engajamento
da audiéncia, evidenciam essa conexdo, ou seja, como a informacdo € entregue
favorece o relacionamento com o publico-alvo. (FAUSTINO, 2019). E isso pode ser
monitorado e analisado a partir das ferramentas de métricas disponibilizadas pelo
préprio Instagram, ou até mesmo pelo aumento de seguidores, por exemplo. Por isso
a qualidade do contetdo produzido assume grande importancia.

Ao longo das andlises, observa-se o quanto a producdo do conteudo
necessita estar alinhada aos objetivos estabelecidos na criacdo do perfil, pois se a

presenca digital e o posicionamento do(a) psicélogo(a) nas redes refletir aquilo que se
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pretende alcancar em termos profissionais, tende-se a alcancar tais objetivos de forma

otimizada. Visando exemplificar e comparar o que esta sendo tratado, seguem dois

exemplos ilustrativos, as figuras 8 e 9:

Figura 8 — Engajamento Perfil A.
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Figura 9 — Engajamento Perfil B.
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Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Nota-se que, quando observado que o profissional definiu estratégias de
posicionamento digital e imprime de si no conteudo entregue, o nimero de seguidores,
0 numeros de comentario e curtidas tendem a apresentar nUmeros mais expressivos
se comparados com s6 a disseminacdo de informacgdes. Na figura 7, no perfil A, o
profissional utiliza-se de imagens padronizadas, disseminando conhecimento
cientifico a partir de um ponto de conexdo, 0s personagens de uma seérie
estadunidense de TV.

Pare além da referida imagem, vé-se que o referido perfil se utiliza com
frequéncia o recurso Reels do Instagram, contextualizando situacdes problemas de
seu publico e imprimindo nesses videos sua subijetividade e singularidade. Com 323
publicacdes ele ja alcanca, aproximadamente, 31 mil seguidores. Ja na figura 8, o
perfil B, com mais do dobro de publicacdes, se comparado ao perfil A, com 775
publicacdes, alcanca 7.046 seguidores. Ao analisar esse perfil, percebe-se que o
mesmo se utiliza de conteddo, em sua maior parte, produzidos por outros e nao
explora com frequéncia o recurso Reels do Instagram, evidenciando, na pratica, a
importancia das estratégias de marketing digital apontadas ao longo desse estudo,

especificadas no capitulo 3: definir objetivos de Marketing Digital e estratégias de
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conteudo; criar um calendario editorial de contedudo e aumentar as interacdes; criar

um estilo préprio e acompanhar as métricas e estatisticas.

6.4 Comportamento Empreendedor

Esta categoria pode ser observada a partir de informacdes contidas na
biografia do perfil, comumente chamada de ‘bio’. Compreende-se por biografia do
perfil 0 espaco de 160 caracteres disponivel para que se possa escrever sobre si.
Quanto mais informacBes estavam disponiveis, melhor foi possivel categorizar e
analisar cada um dos 63 perfis coletados.

Na biografia do perfil € possivel disponibilizar um link externo a plataforma.
Por meio desses, chegou-se a dois grandes grupos: Links para cursos, mentorias e e-
books, 33% (21 perfis); e Links para agendamento de atendimento ou WhatsApp, 43%
(27 perfis). Do total observado é possivel apontar ainda que 24% (15 perfis) néao
utilizam desse recurso para informar qualquer link externo a plataforma, conforme é

possivel observar no grafico 10, a seguir:

Grafico 10 — Comportamento empreendedor.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Ao longo desse estudo é possivel perceber que as redes sociais sao locais
de interacdo entre as pessoas. Posicionar-se, estrategicamente, no digital “é vender-
se sem vender”. (FAUSTINO, 2019, p.66). As midias sociais digitais sGo meios para
a utilizacdo de conteudo relevante, onde a partir disso, € possivel gerar vendas, sem
grandes esforcos para a realizagcdo dessa venda em si, pois ela acontece enquanto
ha um fluxo natural do interesse do publico pelo que é entregue pelo profissional.
(FAUSTINO, 2019).
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Considerando esse entendimento, percebe-se que o(a) psicélogo(a) ao
transformar o conhecimento adquirido em um produto, evidencia um comportamento
empreendedor, principalmente se a captagédo de clientes estiver contida dentre os
objetivos definidos para a utilizacdo do marketing de conteddo em seu perfil no
Instagram.

Se empreender é descobrir nas mudancas oportunidades lucrativas
(Drucker, 1998), tém-se, a partir do observado, que é expressivo 0 percentual de
profissionais que se utilizaram desse recurso para ganhos financeiros proprios,
incluindo o direcionamento para a agenda de atendimentos, sendo o maior foco, como
¢ identificado nos dados coletados. Empreender nas redes sociais inicia-se a partir de
um processo de tomada de deciséo, que para muitos pode ser permeado de falta de
clareza, preconceito e timidez. A essa caracteristica, Alves (2009, p.45), chama de
“‘empreendedores por oportunidade, e ndo necessidade”.

O(a) psicologo(a), enquanto um empreendedor, estende para as midias
sociais digitais sua marca pessoal, dai a importancia de planejar essa presenca digital.
A execucao desse plano requer habilidades e ao fazé-lo se assume também 0s riscos,
sejam eles pessoais ou sociais, pois a presenca digital pode ser largamente acessada.
Havendo ruidos na comunicacdo, certamente, refletira no modo como esse
profissional € visto enquanto um ser em sua completude, ndo separado o pessoal do
social. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

Assim, mais uma vez se evidencia a importancia do planejamento, de uma
visdo de futuro, pois identificar oportunidades, nichos de mercado e se envolver com
isso demostra quéo voltado para uma concepc¢ao de negdcios se pode ser, podendo
até mesmo ser um marcador para satisfazer sua propria realizagdo profissional.
(DORNELAS, 2009). Afinal, empreender requer uma postura estratégica, criatividade,
coragem, desafios, inovagdo, monitoramento das estratégias utilizadas,

comprometimento, qualidade, persisténcia e comprometimento. (ALVES, 2009).

6.5 Aspectos Eticos

Para fundamentar essa categoria de andlise, destaca-se o apontado no Art.
20 do Cadigo de Etica do profissional Psicélogo, o qual orienta que “o psicélogo, ao
promover publicamente seus servigcos, por quaisquer meios, individual ou

coletivamente: a) Informara o seu nhome completo, o CRP e seu numero de registro”.
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(CFP, 2005, p. 15). Observou-se que mais da metade dos perfis 56% (35 perfis), sim,
informam o nome, seguidos do CRP e o namero de registro, atendendo, portanto, o
requerido no artigo 20 do CEPP. Enquanto que um nimero expressivo, representando
44% (28 perfis) ndo expdem esses elementos em suas biografias, evidenciando-se

uma falta ética profissional. Para melhor visualizacéo, segue o grafico 11, a seguir:
Grafico 11 — Aspectos éticos.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Embora o CRP tenha instituido a Resolu¢cdo CFP n° 04/2020, em vigor no
contexto de pandemia, que orienta psicélogos brasileiros acerca dos atendimentos
on-line, até o presente momento, o sistema de conselhos ndo apresenta uma norma
técnica referente a conduta ética especifica do profissional no ambiente digital.
Observa-se, portanto, que o exigido no digital € a conduta ética do fazer off-line do
profissional, ao n&o tratar do digital de forma especifica, da-se lugar a davidas acerca
da presenca digital e até mesmo condutas ndo previstas no atual CEPP.

Contudo, considerando o apontado pelo CEPP em vigor, entende-se que a
presenca digital do(a) psicologo(a) deve prezar pela confidencialidade e pelo rigor
técnico em sua atuacdo. De igual modo, ndo usar de apelacdo para o preco,
autopromocéao e divulgacao de seu fazer, por exemplo. (CFP, 2005). Logo, nota-se
gue esses pontos norteadores, quando seguidos, proporcionam 0 exercicio ético,
tanto no ambiente on-line quanto off-line.

Para além dessas observacdes é requerido que sejam informadas somente
qualificacbes reconhecidas, regulamentadas, e que se constituam de técnicas
cientificamente comprovadas e aprovadas pelo CFP. Tudo isso, requisitos
referenciados nos Artigos 1°, 2° e 20°. Em outras palavras, informar qualificacdo nao
regulamentada e técnicas e praticas sem rigor cientifico, vinculadas ao titulo de

psicologo, constituem-se falta ética.
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Considerando o apontado acima, observou-se casos isolados de perfis de
psicologos contendo elementos que constituem uma falta ética. Visando exemplificar
e comparar apresentacdo ética de uma apresentacdo ndo ética, apresenta-se as
figuras 10 e 11:

Figura 10 — Apresentacéo ética. Figura 11 — Apresentacdo néo ética.
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Fonte: Print de tela Instagram (2021). Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Observa-se que na figura 10 que o profissional informa seu CRP, n° de
registro e especializacdo com comprovacéo cientifica. Enquanto que na figura 11, o
profissional também informa seu CRP, n® de registro, entretanto, evidencia uma
pratica ndo regulamentada ou fundamentada cientificamente.

Ao término das categorias elencadas, por meio dos dados coletados, foi
possivel identificar alguns outros aspectos da presenca digital de profissionais
psicologos na midia social digital Instagram. Observou-se que o ambiente digital,
tornou-se mais um elemento de trabalho para esse profissional, pois 0 processo de
criar conteudo, realizar as publica¢cdes, responder aos comentéarios, demanda tempo
e planejamento estratégico. Tais preocupacdes precisam ser estendidas a qualidade,
ao rigor técnico, ético e cientifico do fazer do(a) psicélogo(a).

Considerando que a finalidade do trabalho de um(a) psicélogo(a) “é
interferir, a partir dos conhecimentos da Psicologia, em aspectos da dimensao
subjetiva da realidade para potencializar os sujeitos na diregdo de maior autonomia e
autoria de suas vidas”, (BOCK, 2008, p.58), tal compromisso deve ser evidenciado ao
oferecer a audiéncia conteudos criticos que promovam reflexdes, contenham
informacdes cientificas em uma linguagem acessivel e que ndo sejam respostas

prontas ou férmulas magicas para o sofrimento humano.
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Vale ressaltar que ter presenca digital € ser ativo nas redes e compatrtilhar
contetdo relevante com o publico-alvo. (STRUTZEL, 2015). E importante observar
que ndo basta estar presente, € se fazer presente, evidenciado o fato humano das
relagdes, prezando por uma comunicagao clara, objetiva e de bases cientificas, haja
vista o(a) psicologo(a) torna-se seu proprio negocio, sua propria marca. Evidenciando
tais elementos, ao se divulgar por meio do uso da midia social digital/rede social
Instagram, a venda esta embutida sem, necessariamente, falar-se de vender, pois as
estratégias definidas, o posicionamento, a autoridade da marca, assim o faréo. O perfil
€ uma vitrine e, quanto mais qualidade se oferece, maior a probabilidade de despertar
interesse e, naturalmente, atrair potenciais clientes. O engajamento culmina na
geracao de valor, relacionamento com a audiéncia e também lucratividade.

Durante as andlises dos dados obtidos, percebeu-se, para além das
categorias definidas, a prevaléncia de 3 tipos de conteudo, os relacionados a
motivacdo, a psicoeducacdo e ao entretenimento. Para ilustrar conteudos de

motivacdo, apresenta-se as figuras 12 e 13:

Figura 12 — Contetdo — motivacdo A Figura 13 — Conteudo — motivagéo B
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Fonte: Print de tela Instagram (2021). Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Compreendendo motivagdo enquanto um estimulo para uma acéo,

analisando a figura 13, é possivel afirmar que, a partir de uma Unica frase, o
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profissional estimula a importancia do autoconhecimento, chama sua audiéncia para
a consciéncia de si e sugere uma mudanca de comportamento, tudo isso em uma
linguagem simples e objetiva. Certamente, sabe-se que o autoconhecimento nédo é
um processo simples e envolve o manejo de varios elementos, contudo, héa de se
considerar que a reflexdo foi lancada. De igual modo, a figura 14 versa sobre as
inconstancias da vida, sobre processos de mudancas e a necessidade de
adaptabilidade a um contexto.

Para ilustrar conteudos de psicoeducacéo, apresenta-se as figuras 14 e 15:

Figura 14 — Contetdo — psicoeducacao A Figura 15 — Conteudo — psicoeducacéo B
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Fonte: Print de tela Instagram (2021). Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Compreende-se a psicoeducagdo como “uma técnica que relaciona os
instrumentos psicoldgicos e pedagdgicos com objetivo de ensinar [...] sobre patologias
fisicas e/ou psiquicas.” (LEMES; NETO, 2017). Por meio das figuras, percebe-se que
sao abordados aspectos especificos, como a questéo do luto e o abandono, e que tais
tematicas sao exploradas de modo a explicar e exemplificar probleméaticas complexas.
Ambas as publicagcbes consideram a dimensao subjetiva, um recorte da realidade e
encaminham a discursdo para potencializar os sujeitos na direcdo de um
esclarecimento de tais aspectos. Entendendo-se que o outro € um espelho e que a

humanidade é emocional, pode-se supor que conteudo de qualidade conecta alguém
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que ja vivenciou ou que conhece alguém que tenha vivenciado tais tematicas.
Destaca-se, para tanto, aquilo que versam os Artigos 18 e 19 do CEPP, a respeito da
importancia de ndo divulgar instrumentos e técnicas psicolégicas que permitam ou
facilitem o exercicio ilegal da profissdo, assim como a importancia de prezar por
informacgfes que disseminem o conhecimento a respeito das atribuicdes, da base
cientifica e do papel social da profissdo. (CRP, 2005). Para ilustrar conteiados de

entretenimento, apresenta-se a figura 16:

Figura 16 — Conteudo — entretenimento A.
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Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Compreende-se, aqui, entretenimento enquanto algo que distrai e diverte.
Observa-se que esse tipo de contetudo € melhor explorado por meio do recurso Reels,
pois nele pode-se criar videos, com até 30 segundos. (INSTAGRAM, 2021). Na figura
16, o profissional utiliza de um audio ndo autoral amplamente compartilhado no
Instagram, insere um contexto e um dial6go relacionado a Psicologia, interpretando
personagens de uma situacdo problema, abordando de forma ladica a
problematizacdo do uso de medicamentos e sugerindo que a medicacdo pode ser
requerida algumas vezes em um tratamento. Contudo, evidencia a importancia fazé-
lo de forma complementar a psicoterapia. Observa-se que o profissional se utilizou de

um recurso que exige criatividade e exposi¢ao, pois ele imprime de si e de seu fazer
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no video, de forma ética e responséavel. Ainda ilustrando contetdos de entretenimento,

apresenta-se a figura 17:

Figura 17 — Conteudo — entretenimento A.
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Fonte: Print de tela Instagram (2021).

Na figura 17, a profissional utiliza-se de um audio em alta, com grande
alcance na plataforma, e estabelece um dialogo com falas pejorativas acerca do uso
da midia social Instagram por psicélogos(as), esclarecendo de forma assertiva que o
Instagram se constitui uma ferramenta de trabalho, além de ser um ponto de contato
com o publico. Deixa implicito, ainda, que por meio de sua presenca digital, ja se
conectou com pessoas que foram sensiveis as reflexdes ali propostas.

Diante de tudo que foi exposto, ao término das analises, percebe-se que a
midia social digital Instagram é meio que oportuniza a presenca digital do(a)
psicologo(a), proporciona visibilidade ao profissional e se configura como uma
ferramenta de divulgacéo do trabalho.

Portanto, explorar esses recursos evidencia 0 comportamento
empreendedor desse profissional, além de favorecer a divulgagdo de informacdes
técnico-cientificas e proporcionar esclarecimentos a sociedade acerca da Psicologia
enguanto ciéncia e profisséo, e esse conjunto de elementos podem resultar ainda em
notoriedade e autoridade profissional. Mostraram-se, portanto, verdadeiras as

hipbteses propostas nesse trabalho.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que a pandemia de COVID-19 acelerou a transformacéo digital
dos negécios, ou seja, o direcionamento da execucdo e divulgacdo do trabalho para
ambientes virtuais. Com o distanciamento social, 0 mercado e profissionais das mais
diversas areas tiveram que se adaptar a nova realidade digital. Evidenciou-se ainda
gue as interagdes sociais e a forma de se comunicar se transformou ao longo do
tempo. Hoje, com o avanc¢o da tecnologia e a utilizacdo cada vez mais frequente das
diferentes midias sociais digitais, um Unico post pode ter um amplo alcance. “As novas
midias sdo consideradas como revolucionarias ou significativamente transformadoras
da cultura e da sociedade”. (HJARVARD, 2015, p.51).

Viu-se que a presencga digital se refere a existéncia de seres humanos,
marcas, empresas, coisas, entre outros, no ambiente digital. (GABRIEL, 2010). Tal
presenca pode ser influenciada e impulsionada a partir da utilizacdo de estratégias de
Marketing Digital. Assim, quanto mais estratégias, e em maior qualidade, forem
utilizadas em um mesmo planejamento, maior pode ser o impacto gerado ao publico-
alvo, por isso a construcdo de uma marca pessoal é um elemento que também deve
ser considerado.

Com as analises dos dados obtidos foi possivel responder a questédo
problema, pois percebeu-se que para a constru¢ao de sua notoriedade profissional no
ambiente digital, a presenca digital de psicélogos(as) no Instagram, se faz em maior
namero pela utilizacdo de textos padronizados, por meio da utilizacdo do Marketing
de conteudo. Observou-se ainda que € possivel empreender estratégias para ganhos
financeiros, por meio do compartilhamento de links externos, para o agendamento de
consultas, cursos, mentorias, e-book. Trata-se de um meio utilizado por um expressivo
namero de profissionais, evidenciando que lucratividade, negécios e
empreendedorismo sdo conceitos que, também, perpassam o fazer do profissional
psicologo e que devem ser compreendidos amplamente e trabalhados em sua pratica
profissional. Nota-se ainda que, quanto aos aspectos éticos relacionados a presenca
digital de psicélogo(as), o sistema de conselhos ainda ndo regulamenta uma
normativa propria para a presenca digital. Assim, tém-se no CEPP as condutas que
versam sobre a promocéao publica dos servigos profissionais.

Dado o alcance e os objetivos da pesquisa, ndo foi possivel fazer uma

busca criteriosa e profunda acerca da veracidade das autorias dos conteudos
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postados, ou identificacdo de possiveis plagios. Para tanto, futuras pesquisas, mais
extensas e com objetivos especificos voltadas para essa investigacdo, poderéo
contemplar tal problemética.

Outra limitacdo dessa pesquisa € a celeridade das mudancas digitais e,
conseqguentemente, a transformacéo dos conceitos que permeiam o ambiente digital.
Dias antes da finalizacdo desse estudo, Philip Kotler, norte-americano que é o
principal estudioso e referéncia no campo do marketing, com diversos livros e artigos
publicados sobre o tema, teve a tradugéo de seu mais novo livro lancado no Brasil:
Marketing 5.0. O autor aponta que o Marketing 5.0 integra elementos da centralidade
humana (Marketing 3.0) e elementos do poderio tecnolégico (Marketing 4.0), ou seja,
o Marketing 5.0 trata da "aplicacdo de tecnologias que mimetizam o comportamento
humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do
cliente”. Nessa nova fase, tém-se os profissionais de marketing desenvolvendo
estratégias para o publico por meio do processamento de informacdes tecnoldgicas.
(KOTLER, 2021).

Percebe-se que o uso do Instagram por profissionais da Psicologia
promove o acesso da populacao a informacédo e conhecimento da ciéncia psicolégica.
Claramente, evidencia-se que o conteudo publicado ndo vai transformar
terapeuticamente as pessoas, mas cada reflexdo proposta pode naturalizar a busca
por um processo terapéutico, desfazer crencas errbneas e encaminhar o publico a um
processo de autonomia. Por isso, h& relevancia social e profissional nesse estudo.
Para além, essa pesquisa se configura, ainda, um convite aos profissionais da
Psicologia para a reflexdo sobre esse cenario.

Importante pontuar também que a presenca digital de psicélogos(as) tem
impactos sobre o seu préprio trabalho, afinal, o fazer do(a) psicélogo(a) envolve
transpor barreiras, identificar limitacdes, contudo, nota-se que algumas dessas sao
intrinsecas ao proprio profissional. Portanto, € importante pontuar que se reflexdes
favorecem um processo de mudanca, que se faca o0 novo, o ético e o devido.

Ao término das analises percebe-se que 0s objetivos geral e especificos
foram alcancgados, de igual modo as hipoteses foram confirmadas. Nota-se ainda que
a presenca digital de psicologos(as) no Instagram é uma realidade e, para tanto,
sugere-se um uso critico, estimulo & autonomia do sujeito e rigor técnico cientifico em
cada publicacdo realizada. Por fim, acredita-se que esta pesquisa seja uma

contribui¢do util para a construcéo de novas reflexdes acerca da tematica trabalhada.
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