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RESUMO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa em Etica e Psicologia, e tem como foco a questfo da
publicidade do psicologo na rede social Facebook. Tem por objetivo analisar aspectos éticos
referentes a publicidade do trabalho dos psicologos em perfis pessoais de profissionais
integrantes do grupo publico do Facebook intitulado Psicologia Ceard. A coleta dos dados sera
realizada entre os meses de novembro e dezembro de 2017, selecionando-se, psicélogos que
tenham feito publicacBes referentes a publicidade no grupo publico. O instrumento utilizado
para a coleta de dados sera a observacdo ndo participativa. Serdo observadas as principais
postagens dos anos de 2016 e de janeiro a setembro de 2017 referentes a publicidade dos
Psicologos. Sera copiado a publicacdo de publicidade do psicélogo, para posteriormente fazer-
se uma planilha no Excel e realizar-se a analise. Em relacdo a escolha da analise de dados,
escolheu-se a técnica de analise do conteido. Optou-se por tomar como balizador, deste estudo,
as etapas da técnica propostas por Bardin. Essas etapas sdo organizadas em trés fases: 1) pré-
analise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo.
Analisaremos se o psicologo cumprira o disposto no Art. 20 do CEPP e na Res. 003/2007 do
CFP, para separarmos o material em, “CONFORME” ¢ “DESCONFORME?” o previsto pelo
CFP. Por isso a pesquisa tenta também, contribuir para a problematizacdo sobre o fenbBmeno
das redes sociais no ambito profissional do psicélogo e para a proposi¢do de parametros éticos
para a complexa regulamentacdo da matéria.

Palavras-chave: Psicologia. Redes Sociais. Publicidade.
INTRODUCAO

Nos ultimos trinta anos, a informética e a internet causaram varias mudancas na
sociedade. Os habitos e a forma de vida da humanidade mudaram. As transformacdes
provocadas pela informatica e pela internet na vida do ser humano sdo evidentes e se
solidificam dia a dia (BEZERRA; BRITO, 2014). O surgimento da internet como um novo
sistema eletrénico de comunicacéo, caracterizado pelo seu alcance global, integragéo de todos
0s meios de comunicacdo e interatividade potencial esta mudando e mudara para sempre nossa
cultura (ARAUJO; GARBOGGINI, 2013).

Desde o surgimento da Internet, diversos servicos vém se utilizando deste espaco e
criando novas formas de integracdo com seu publico. A Internet passou a ter um forte aspecto
comercial, sustentada pela inser¢do de publicidade e a propaganda em seu meio (NANNI;
CANETE, 2015).

O proposito basico da publicidade e da propaganda tem sido o de disseminar
informacdes para orientar o0 comportamento de compra e/ou preferéncias de consumidores
para um determinado produto, servico ou marca. Na Rede Online, a publicidade e a
propaganda podem se diferenciar, pois, ela permite que o usuario interaja diretamente com o
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anuncio. Basta um click no andncio para obter maiores informac6es ou mesmo realizar a
compra do produto (TOMAEL et. al, 2013).

Diante da tela do computador, o ser humano é capaz de concretizar dezenas de negocios
juridicos em pouco espaco de tempo, e, sem a necessidade de deslocamento do local que
escolheu para tal empreitada (CARDOZO, 2014).

Porém, a publicidade e a propaganda na Internet apresentam uma dupla face. Embora
a Web atinja enormes mercados nacionais e internacionais — condi¢do para uma divulgacgéo
ampla e massiva, ela permite adicionalmente que esforcos de publicidade e propaganda sejam
focados, com muita precisdo, direcionando acdo para um alvo muito especifico, tornando-a
assim uma midia extremamente segmentada (CARDOZO, 2014). Segundo Tomaél et al.
(2013), as redes sociais seriam os principais locais onde encontra-se um alvo especifico de
publicidade.

Portanto, as redes sociais se definem como servicos baseados na web, que permitem
aos individuos: construirem um perfil pablico ou semipublico — dentro de um sistema limitado
—, articular uma lista de outros usuarios com quem eles compartilham uma conexao, verem e
percorrerem sua propria lista de conexfes e aquelas feitas por outros usuarios dentro do
sistema (BEZERRA,; BRITO, 2014).

Atualmente, a rede social Facebook é a mais popular entre os internautas. Segundo
dados da prdpria companhia, “uma em cada trés pessoas nos Estados Unidos — mais de 128
milhdes de pessoas — visitam o facebook todos os dias, e, cerca de 24 milhdes no Reino Unido
fazem o mesmo. Ja no Brasil, conforme afericao realizada no més de marcgo de 2016, o nimero
de usuarios que possuiam um perfil nessa ferramenta chegou aos 73 milhdes, nimero elevado
ao se considerar que, no pais, existem 94 milhdes de pessoas com acesso a internet, isto ¢,
pessoas que dispdem de meios de acesso domiciliar a web, ainda que eventualmente nao
tenham feito uso (MARTORELL et. al 2016).

Dessa forma, diante do enorme nimero migratério de usuarios para as redes sociais, 0
mundo empresarial vem obrigando as organizacgdes e as varias profissdes a estarem inseridas
no contexto dessas redes, que podem ser premissas basicas para aquele que deseja estreitar
relagdes com qualquer pablico-alvo (NANNI; CANETE, 2015).

Assim como a publicidade na Web estd em todos os lugares e é importante para o
desenvolvimento capitalista da sociedade, para o psiclogo ndo é diferente. As ofertas de
servicos psicologicos mediados pelo computador comegaram a aparecer no Brasil por volta de
1997 e 1998. No inicio, essa era uma pratica bem pouco conhecida, até mesmo pelos
psicologos. Mas, com o tempo, a maior inser¢do da popula¢do no mundo virtual e o interesse
de mais profissionais, as publicag¢fes virtuais vém se tornando cada vez mais conhecidos (e
oferecidos) para a sociedade brasileira (ALVES, 2010).

Porém, ao falarmos de publicidade profissional, é preciso lembrar-se de um aspecto
béasico das profissdes, a ética (ALVES, 2010).

O termo “ética” assume diferentes significados, conforme o contexto em que os agentes
estdo envolvidos. Uma definicdo particular diz que a ética nos negocios € o estudo da forma
pelas quais normas morais pessoais se aplicam as atividades e aos objetivos da empresa
comercial. N&o se trata de um padrdo moral separado, mas do estudo de como o contexto dos
negaocios cria seus problemas préprios e exclusivos a pessoa moral que atua como um gerente
desse sistema (GERHARDT, 2009).

Outro conceito difundido de ética nos negocios diz que é ético tudo que estd em
conformidade com os principios de conduta humana; de acordo com 0 uso comum, 0S
seguintes termos sdo mais ou menos sindnimos de ético: moral, bom, certo, justo, honesto
(ALVES, 2010).

A ética deve ser a premissa de todos os profissionais, pois é indispensavel, uma vez
que o valor ético do esforco humano é varidvel em fungdo de seu alcance em face da
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comunidade. Se o trabalho executado é sé para auferir renda, em geral, tem seu valor restrito.
Por outro lado, nos servicos visando o beneficio de terceiros, dentro de vasto raio de acdo, com
consciéncia do bem comum, passa a existir a expressdo social do mesmo. Aquele que s se
preocupa com os lucros, geralmente, tende a ter menor consciéncia de grupo. Fascinado pela
preocupacdo monetéaria, a ele pouco importa 0 que ocorre com a sua comunidade e muito
menos com a sociedade (GERHARDT, 2009).

E, os Psicologos profissionalmente, devem esforcar-se em ajudar o publico no
desenvolvimento de um melhoramento das condigdes, tanto de pessoas como da sociedade.
Esses profissionais precisam desenvolver um corpo de conhecimento valido e fidedigno
baseado na ética e na investigacdo de aspectos biopsicossociais (MARTORELL et. al, 2016).

Assim, quando o profissional psicélogo se utilizar de posts propagandistas em seu
perfil pessoal - criacdo e publicacéo de folders e cartazes convites de sua atividade profissional
-, € necessaria uma atencdo as indicacbes do Codigo de Etica e das resolugbes do sistema
conselhos da referida profissdo. Segundo a Resolucdo do Conselho Federal de Psicologia —
CFP - ndmero 003/2007 - Art. 53, “Toda publicidade veiculada por psicologo contera
obrigatoriamente 0 nome completo do profissional, a palavra psicologo, a sigla do Conselho
Regional de Psicologia onde tenha sua inscri¢do e o nimero desta inscri¢ao”.

E ainda, no codigo de ética do profissional psicélogo:

Art. 20 — O psicologo, 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) Fara referéncia apenas a titulos
ou qualificagdes profissionais que possua; c) Divulgara somente
qualificacGes, atividades e recursos relativos a técnicas e praticas que estejam
reconhecidas ou regulamentadas pela profissdo; d) Néo utilizara o preco do
servico como forma de propaganda; e) Nao fard previsdo taxativa de
resultados; f) N&o fara auto-promogao em detrimento de outros profissionais;
g) N&o propora atividades que sejam atribui¢cbes privativas de outras
categorias profissionais; h) Nao fard divulgacdo sensacionalista das
atividades profissionais (CFP, 2005).

Dessa forma, entendendo que a internet, como sistema midiatico, conseguiu trazer as
pessoas uma nova realidade, um estilo de vida antes talvez nunca imaginado (MARTORELL
et. al, 2016). O presente trabalho vem com a pergunta: “Como o Psicologo esta fazendo sua
publicidade profissional em redes sociais?

Justificando-se pelo fato de estarmos vivendo a chamada era digital, e, questionarmos
como os conteudos divulgados em redes sociais, muito comuns atualmente, podem confrontar
0 Cadigo de Etica do Profissional Psicologo (CEPP) e as Resolucdes do Conselho Federal de
Psicologia.

Ainda, a titulo de sondagem foram visitadas paginas na rede social Facebook e visto
previamente que existem constantes publicacfes de posts relativos a assuntos profissionais.

Portanto, o trabalho é relevante pois a Etica do profissional psicélogo em publicidade
nas redes sociais tém sido nos Gltimos anos um tema bastante discutido por estudantes e
profissionais da area, e porque o atual CEPP ndo contempla especificamente a questdo da
publicidade em rede social.

Assim, o presente trabalho terd o objetivo de analisar aspectos éticos referentes a
publicidade do trabalho dos psicdlogos em perfis pessoais de profissionais integrantes do
grupo publico do Facebook intitulado Psicologia Ceara. Para que assim, possamos contribuir
para a problematizacdo sobre o fenbmeno das redes sociais no &mbito profissional do
psicologo e para a proposicdo de parametros eticos para a complexa regulamentacdo da
materia.
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METODOLOGIA

A pesquisa terd& como participantes Psicologos Inscritos do Conselho Regional,
integrantes do grupo Publico do Facebook, intitulado “Psicologia CEARA”. A escolha dos
participantes se dara de forma aleatoria simples. Os sujeitos da pesquisa deverdo atender aos
seguintes criterios de inclusdo: ser psicélogo inscrito no CRP 11 e participante do grupo
“Psicologia CEARA”.

A coleta de dados sera realizada na rede social Facebook. O instrumento utilizado para
a coleta de dados serd a observacdo ndo participativa (GIL, 2004). Serdo observadas as
principais postagens dos anos de 2016 e de janeiro a setembro de 2017, referentes a
publicidade dos Psicologos.

Enquanto pesquisadores, teremos contato com o grupo “Psicologia Ceara”, mas sem
integrar-se a ele, permanecendo fora, apenas presenciando 0s posts, selecionando-os, mas néo
participando deles (GIL, 2004).

A pesquisa sera um estudo exploratério, que permitird uma maior familiaridade entre
nos pesquisadores e o tema pesquisado, visto que este ainda é pouco conhecido, pouco
explorado (GIL, 2004). O estudo ser4 ainda qualitativo, pois fara um levantamento de dados
sobre o conteudo publicitario veiculado por psicologos. E quantitativo, pois apontara
numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos individuos de um
determinado grupo, ou populacédo (GIL, 2004).

Em relacdo a andlise de dados, escolhemos a técnica de anélise do contetudo. Onde
teremos as etapas da técnica propostas por Bardin (1977). Essas etapas sdo organizadas em
trés fases: 1) pré-analise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia
e interpretacdo. Para a realizacdo da Analise do Conteudo, utilizaremos o programa Excel,
onde Ia transcreveremos os dados coletados. Apés a transcricdo, subdividiremos os dados em
grupos de Categoria; e Subgrupos de Area; Modalidade do Servico/Evento e; Contetido do
Post.

No grupo de Categorias, subdividiremos o mesmo em Eventos, Servicos e
Eventos/Servicos. Para uma analise mais apurada, resolvemos explicitar quais as modalidades
dos posts. Onde poderdo ser relacionados a mesas redondas, whorkshop’s, Cursos de Longa
Duracdo, palestras, Cursos de Extensbes, Cursos de Aperfeicoamento e Cursos de Curta
Duracao.

Dentro desses Eventos, Servicos e Eventos/Servicos; nos teremos Areas, e decidimos
dividi-las entre os maiores campos da Psicologia, que sdo: Clinica, Saude, Escolar,
Organizacional e Juridica.

Para finalizar a anélise, n6s verificaremos o conteudo da postagem do Psicoélogo. E,
esse conteudo era divido em “CONFORME” o Art. 20 do CEPP e a Res. 003/2007; e, em
“DESCONFORME” esses documentos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

As redes sociais constituem uma das estratégias subjacentes utilizadas pela sociedade
para o compartilhamento da informac&o e do conhecimento, mediante as relagOes entre atores
que as integram (TOMAEL et al., 2013). Essas redes sociais s30 um fendmeno que tém
mudado a vida das pessoas (ARAUJO; GARBOGGINI, 2013). Ao pesquisarmos como 0
Psicologo esta fazendo sua publicidade profissional em redes sociais, percebemos como varios
profissionais se utilizam desses meios para o marketing pessoal.

A pesquisa vem com o intuito de trazer questionamentos, tais como: “Os profissionais
psicologos tém lido o seu Codigo de Etica e as Resolugdes do Conselho Federal?””; “Quais sdo
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0S prejuizos que estes atos de publicidade podem trazer aos individuos envolvidos e a propria
sociedade?”

Nas situacGes de publicidade, € sempre prudente o profissional interessado considerar
0 contexto e verificar todas as informagdes nos documentos legais do seu Conselho de Classe,
no sentido de proporcionar uma acao correta e ética (ALVES, 2010).

Um Cadigo de Etica profissional, ao estabelecer padrdes esperados quanto as préaticas
referendadas pela respectiva categoria profissional e pela sociedade, procura fomentar a
autorreflexdo exigida de cada individuo acerca da sua praxis, de modo a responsabiliza-lo,
pessoal e coletivamente, por agdes e suas consequéncias no exercicio profissional. A misséo
primordial de um cddigo de ética profissional ndo é de normatizar a natureza técnica do
trabalho, e, sim, a de assegurar, dentro de valores relevantes para a sociedade e para as praticas
desenvolvidas, um padrdo de conduta que fortaleca o reconhecimento social daquela categoria
(CFP, 2005).

Codigos de Etica expressam sempre uma concepcido de homem e de sociedade que
determina a direcao das relag6es entre os individuos. Traduzem-se em principios e normas que
devem se pautar pelo respeito ao sujeito humano e seus direitos fundamentais. Por constituir
a expressdo de valores universais, tais como 0s constantes na Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos; socioculturais, que refletem a realidade do pais; e de valores que estruturam
uma profissdo, um codigo de ética ndo pode ser visto como um conjunto fixo de normas e
imutavel no tempo. As sociedades mudam, as profissdes transformam-se e isso exige, também,
uma reflexao continua sobre o préprio codigo de ética que nos orienta (CFP, 2005).

E valido lembrar que o Psicologo se revela como um instrumento de promocio de
direitos e cidadania. Assim, o papel dele deve estar centrado no bem-estar da sociedade, pois
de suas acOes que séo desenvolvidos projetos que podem produzir um novo significado de
vida. Portanto, ele deve sempre estar atento a sua Etica, em todos os aspectos, seja no sigilo
profissional ou na sua publicidade, seguindo sempre o que Ihe é orientado.

CONCLUSOES

A sociedade de uma maneira geral pensa e age em termos materiais, monetarios e
econbmicos, até por uma questdo de mera sobrevivéncia. Todas as profissdes precisam
divulgar seu trabalho, e, obter lucros. Mas, ndo podemos nos esquecer, contudo, de outros
valores maiores: legar com prioridade aos documentos que guiam a nossa profissao.

E valido lembrar também que o Sistema Conselhos de Psicologia devem estar atentos
a conduta virtual de seus inscritos, desenvolvendo atividades permanentes, tanto de orientagédo
quanto de averiguacao de possiveis transgressdes éticas, uma vez que percebemos existir um
indice alto de psicélogos que demonstram desconhecer o CEPP. Podendo inclusive acontecer
a reformulacdo do CEPP, uma vez que, esse ja estd completando 12 anos de sua ultima
reedicéo.

Portanto, considerando ainda que o uso das midias sociais é recente, também seria
importante que cursos profissionais incorporassem nas universidades e demais instituicdes de
Ensino Superior discusses relativas a publicidade na internet.
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