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ETICA PROFISSIONAL DA PSICOLOGIA E A PUBLICIDADE
DE PSICOLOGOS EM REDES SOCIAIS

RESUMO

Vérias foram as mudancas que a informatica e a internet causaram na sociedade
nos Ultimos trinta anos. O surgimento da internet como um novo sistema
eletrdnico de comunicacao, caracterizado pelo seu alcance global; integracéo de
todos os meios de comunicacdo e interatividade potencial, esta mudando e
mudara para sempre as culturas mundiais A partir disso, este trabalho tem como
foco a questao da publicidade profissional do psicélogo na rede social Facebook,
e, foi fruto da monitoria de Etica e Psicologia. Tem por objetivo analisar aspectos
éticos referentes a publicidade do trabalho dos psicélogos em perfis pessoais de
profissionais integrantes do grupo publico do Facebook intitulado Psicologia
Ceara. A coleta dos dados foi realizada entre os meses de maio e junho de 2017,
do qual selecionou-se, psicologos que haviam feito publicacBes referentes a
publicidade no grupo da rede social. Nestas publicacfes foi possivel identificar
situagbes de quebra do Codigo de Etica e da Resolugdo 003/2007 do Conselho
Federal de Psicologia. A partir disso, tentou-se contribuir para a problematizacéo
acerca do fendmeno das redes sociais no &mbito profissional do psicélogo, e para
a proposicao de parametros éticos para a complexa regulamentacéo da matéria.

PALAVRAS-CHAVE: Psicologia. Redes Sociais. Publicidade.

PROFESSIONAL ETHICS OF PSYCHOLOGY AND THE
PUBLICITY OF PSYCHOLOGISTS ON SOCIAL NETWORKS

ABSTRACT

In the last thirty years, the informatics and the internet have caused many changes
in the society. The emergence of the internet as a new electronic system of
communication, characterized by its global reach, integrated with all
communication media and potential interactivity, is changing and it will always
change the world cultures. Therefore, the main aim of this study is focused on the
professional publicity of psychologist on the social network Facebook, as a result
of the monitoring in the discipline Ethics and Psychology. It aims at analyzing
aspects of ethics referring to publicity work of psychologists on personal profiles
of professionals who interact on Facebook public group named Psicologia Ceara.
The data collection was carried out between the months of May and June of 2017,
when it was selected psychologists who had posted information related to their
publicity on the social media group. In such posts, it was possible to identify
situations of breaking the Code of Ethics and Resolution 003/2007 of the Federal
Council of Psychology. Thereby, it was attempted to contribute to such problem
concerning the social networking phenomenon in the psychologist’s professional
scope, and to the proposition of ethical parameters to the complex regulation of
the subject-matter.
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1 INTRODUCAO

Varias foram as mudancas que a informatica e a
internet causaram na sociedade nos ultimos trinta anos.
Os habitos e a forma de vida da humanidade mudaram.
As transformagBes na vida dos seres humanos
provocados pela informéatica e pela internet sé&o
evidentes e se solidificam dia a dia (SABA; GUEVARA,
2014; KOTLER, 2009; KOTLER, 2008). O surgimento da
internet como um novo sistema eletrbnico de
comunicacao, caracterizado pelo seu alcance global;
integracdo de todos os meios de comunicacdo e
interatividade potencial, estd mudando e mudara para

sempre as culturas mundiais (FERRAZ, 2007,
SILVEIRA, 2006).
Desde o surgimento da internet, diversos

servicos vém se utilizando deste espaco e criando novas
formas de integragdo com seu publico (ROSLOW, 2009).
Os servicos da internet comercial comecaram
basicamente a ser oferecidos pelos bancos e pelo
comércio de modo geral — vendas online —, mas se
diversificaram para muitas outras areas; como a
educacdo, direito e saude (TAVARES, 2007).

O propoésito basico da publicidade e da
propaganda tem sido o de disseminar informacgfes para
orientar o comportamento de compra, e/ou preferéncias
de consumidores para um determinado produto, servi¢co
ou marca (PIMENTA, 2004). Na Rede Online, a
publicidade e a propaganda podem se diferenciar, pois
ela permite que o usuario interaja diretamente com o
anuncio. Basta um click na mensagem para se obter
maiores informagcdes ou mesmo realizar compras
(CLEMENTE, 2013; MINTZBERG, 2013).

Diante da tela do computador o ser humano é
capaz de concretizar dezenas de negdcios em pouco
espaco de tempo, e sem a necessidade de
deslocamento até o local da compra (SABA; GUEVARA,
2014; LAS CASAS, 2009).

De acordo com Valadares (2015), nos novos
meios de comunicagéo, como a internet, os individuos se
revelam cidaddos bem informados, politicamente mais
ativos e socialmente mais conscientes do que o0s
cidadéos offline. “Se eu tenho tantas escolhas a minha
disposicdo, por que devo ser fiel a sua empresa ou
marca?”, pergunta o novo consumidor (TROUT, 2005).

Devido a postura desse novo consumidor, as
empresas ndo podem se fechar para o que esta sendo
falado sobre ela na rede. Segundo Souza (2016), “elas
tém de assumir posturas cada vez mais claras, definidas
e precisas”. Ansoff (2017), acrescenta que esse novo
consumidor, estd em todos os lugares ao mesmo tempo,
0 que aumenta os desafios comunicacionais das
empresas.

Dessa forma, a publicidade na internet
apresenta uma dupla face. Embora a Web atinja
enormes mercados nacionais e internacionais —
condi¢cdo para uma divulgacdo ampla e massiva —, ela
permite adicionalmente que esforcos de propaganda
sejam focados, com muita preciséo, direcionando agfes
para um alvo muito especifico, tornando-a assim uma
midia extremamente segmentada (CARDOZO, 2014;
OLIVEIRA, 2005). Segundo Tomaél et al. (2013), as
redes sociais seriam o0s principais locais onde se
encontra um alvo especifico de publicidade.
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Dessa forma, as redes sociais se definem como
servigos baseados na web, que permitem aos individuos:
construirem um perfil pdblico ou semipublico; articular
uma lista de outros usudrios com quem eles
compartilham uma conex&o; e, verem e percorrerem sua
propria lista de conexdes (BEZERRA; BRITO, 2014).

Atualmente a rede social Facebook € a mais
popular entre os internautas. Segundo dados da prépria
companhia, “uma em cada trés pessoas nos Estados
Unidos visitam o Facebook todos os dias, e, cerca de 24
milhdes no Reino Unido fazem o mesmo. J& no Brasil,
conforme afericao realizada no més de marco de 2013,
0 nimero de usudrios que possuiam um perfil nessa
ferramenta chegou aos 73 milhdes — numero elevado
ao se considerar que no pais, existem 94 milhdes de
pessoas com acesso a internet (MARTORELL et. al,
2016).

De acordo com Bill Tancer, especialista em
comportamento online da Hitwise Serasa Experian
(agéncia que fornece informacgdes sobre a interacdo de
pessoas em web sites), a estimativa é de que os sites de
relacionamento como o Facebook, sejam responsaveis
por 62% do trafego da internet no Brasil (BEZERRA,;
BRITO, 2014; McCARTHY, 2015).

Portanto, diante do enorme numero migratério
de usuérios para as redes sociais, 0 mundo empresarial
vem obrigando as organizacdes e as varias profissdes a
estarem inseridas no contexto dessas redes — que
podem ser premissas basicas para aquele que deseja
estreitar relagcbes com qualquer publico-alvo (NANNI;
CANETE, 2014;: MARCONDES, 2014).

Assim como a publicidade na Web estd em todos
os lugares e é importante para o desenvolvimento da
sociedade, para o psicélogo nao é diferente. As ofertas
de servigcos psicologicos mediados pelo computador
comecgaram a aparecer no Brasil por volta de 1997 e
1998. No inicio, essa era uma prética pouco conhecida,
até mesmo pelos psicologos. Mas, com o tempo, e com
uma maior insercao da populagdo no mundo virtual, as
publicacdes virtuais vém se tornando cada vez mais
conhecidos — e oferecidos — para a sociedade brasileira
(SOUZA, 2016; MACKENNA, 2013).

Porém, ao falarmos de publicidade profissional,
é preciso lembrar-se de um aspecto basico das
profiss@es: a ética (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 variavel em fungdo de seu
alcance em face da comunidade. Se o trabalho
executado é so para aferir renda, em geral, tem seu valor
restrito (CERTO, 2013; CALAZANS, 2012; MOREIRA,
2004). Por outro lado, nos servigos visando o beneficio
de terceiros, dentro de vasto raio de acdo, com
consciéncia do bem comum, passa a existir a expressao
social do mesmo. Aquele que s6 se preocupa com 0S
lucros, geralmente, tende a ter menor consciéncia de
grupo. Fascinado pela preocupacdo monetaria, ha ele
pouco importa 0 que ocorre com a sua comunidade e
muito menos com a sociedade (GERHARDT, 2013).

E, os Psicologos profissionalmente, devem
esforcar-se em ajudar o seu publico no desenvolvimento
de acdes que visem um melhor desenvolvimento
biopsicossocial, tanto individual como coletivo
(PORTER, 2007).
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Assim, quando o profissional psicdlogo se utilizar
de posts propagandistas em seu perfil pessoal — criacdo
e publicacdo de folders e cartazes convites de sua
atividade profissional —, é necessaria uma atencao as
indicagdes do Codigo de Etica e das resolucdes do
sistema conselhos.

“Art. 20 — O psicOlogo, ao promover
publicamente seus servicos, 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 qualificacdes
profissionais que possua; c) Divulgara
somente  qualificagbes, atividades e
recursos relativos a técnicas e praticas que
estejam reconhecidas ou regulamentadas
pela profissdo; d) Né&o utilizara o prego do
servico como forma de propaganda; €) Nao
fara previsédo taxativa de resultados; f) Nao
fard auto-promogcdo em detrimento de
outros profissionais; g) N&o propora
atividades que sejam atribuicbes privativas
de outras categorias profissionais; h) N&o
fard divulgacdo sensacionalista das
atividades profissionais” (CFP, 2005).

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

Portanto, a pesquisa justifica-se pelo fato de
estarmos vivendo a chamada era digital, e,
questionarmos como os conteldos divulgados em redes
sociais — muito comuns atualmente — podem confrontar
o0 Cadigo de Etica do Profissional Psicélogo (CEPP) e as
Resolugdes do Conselho Federal de Psicologia.

Ainda, a titulo de sondagem foram visitas
paginas na rede social Facebook e visto previamente
que existem constantes publica¢des de posts relativos a
assuntos profissionais. Assim, o trabalho é relevante
porque a Etica do profissional psicélogo em publicidade
nas redes sociais tém sido nos ultimos anos um tema
bastante discutido por estudantes e profissionais da
area, e, porque o atual CEPP nao contempla
especificamente a questdo da publicidade em rede
social.

Ent8o, o presente trabalho teve o objetivo de
analisar aspectos éticos referentes a publicidade do
trabalho dos psicélogos em perfis pessoais de
profissionais integrantes do grupo publico do Facebook
intitulado  Psicologia Ceard. Para que assim,
contribuissemos para a problematizacdo sobre o
fenbmeno das redes sociais no ambito profissional do
psicélogo e para a proposi¢éo de parametros éticos para
a complexa regulamentagdo da matéria.
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2 METODO
2.1 PARTICIPANTES

A pesquisa teve como participantes Psicdlogos
Inscritos do Conselho Regional do Ceara (CRP 11),
integrantes do grupo Publico do Facebook, intitulado
“Psicologia CEARA”. A escolha dos participantes se deu
de forma aleatéria simples. Os sujeitos da pesquisa
deveriam atender aos seguintes critérios de inclusao: ser
psicologo, inscrito no CRP11 e participante do grupo
“Psicologia CEARA”.

De acordo com uma pré-analise do grupo,
existiam em maio de 2017, 11.528 membros, divididos
em estudantes de psicologia, profissionais formados e
usuarios diversos.

2.2 PROCEDIMENTOS

A coleta de dados foi realizada na rede social
Facebook. O instrumento utilizado para a coleta de
dados foi a observacdo ndo participativa (GIL, 2004).
Observou-se as principais postagens dos anos de 2014,
2015 e 2016 referentes a publicidade dos Psicologos.
Utilizavamos a fungdo Print Screen do Windows e
salvavamos a publicagdo do psicélogo, para
posteriormente criarmos uma planilha no Excel e
analisarmos o post, tomando como referéncia o
predisposto pelo CEPP e Res. 003/2007 do CFP.

A pesquisa tratou-se de um estudo exploratorio,
que permitiu uma maior familiaridade entre nds
pesquisadores e 0 tema pesquisado, visto que este
ainda é pouco conhecido, pouco explorado (GIL, 2004).

O estudo ainda foi qualitativo, pois fez um
levantamento de dados sobre o contetdo publicitario
veiculado por psicélogos. E quantitativo, pois apontou
numericamente a frequéncia e a intensidade dos
comportamentos dos individuos de um determinado
grupo, ou populacgédo (GIL, 2004).

Em relacdo & escolha da andlise de dados,
escolhemos a técnica de analise do conteddo. Optou-se
por tomar como balizador deste estudo, as etapas da
técnica propostas por Bardin (1977). Onde essas etapas
sdo organizadas em trés fases: 1) pré-andlise, 2)
exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Analishvamos se o psic6logo
cumprira o disposto no Art. 20 do CEPP e na Res.
003/2007 do CFP, para separarmos 0 material em
“CONFORME” e “DESCONFORME” o previsto pelo
CFP.

3 RESULTADOS

Por ser um estudo Qualitativo e Quantitativo,
apresenta-se, inicialmente, a descrigdo numérica de
alguns dos resultados encontrados, para melhor
caracterizagdo do corpus de analise utilizado. Foram
selecionadas durante os meses de maio e junho de
2017, entretanto, de modo aleatério, imagens e posts
publicitarios que ja haviam sido publicadas e estavam
armazenadas nas “publicagdes destaque” dos
psicologos pesquisados. No total, foram acessados
4.345 posts.

Silva, Oliveira e Belmiro



Revista Expressao Catoélica; v. 6, n. 2; Jul — Dez; 2017; ISSN: 2357-8483

Para a realizacdo da Analise do Conteudo,
utilizamos o programa Excel, onde transcrevemos 0s
dados coletados. Ap6s a transcrigdo, subdividimos os
dados em grupos de Categoria; e Subgrupos de Area;
Modalidade do Servico/Evento e; Conteldo do Post.
Cabe ressaltar que, para a apresentacdo dos dados
obtidos, utilizaremos essas subdivisfes.

3.1 CATEGORIAS

No grupo de Categorias, subdividimos o mesmo
em Eventos, Servicos e Eventos/Servicos. Obtivemos
1.564 posts relacionados a Eventos, 955 relacionados a
Servicos e, 1825 posts Eventos e Servicos. Assim,
percebemos que a maior parte das postagens de
publicidade profissional estd ligada a Categoria
Eventos/Servigos.

Para uma analise mais apurada, resolvemos
explicitar quais as modalidades dos posts. Desses,
encontramos 845 relacionados a mesas redondas, 980
whorkshop’s, 503 Cursos de Longa Duracdo, 646
palestras, 442 Cursos de Extensdes, 500 Cursos de
Aperfeicoamento e 429 Curso de Curta Duragéo.

3.2 AREA

Dentro  desses  Eventos, Servicos e
Eventos/Servigos, nos tinhamos as Areas, e decidimos
dividi-las entre os maiores campos da Psicologia, que
sdo: Clinica, Saude, Escolar, Organizacional e Juridica.
Dentro das postagens, 1070 eram da area Clinica, 660
da Saude, 876 da Educacional/Escolar, 974
Organizacional e 765 do campo Juridico.

3.3 CONTEUDO DO POST

Para finalizar a analise, nés verificamos o
contelido da postagem do Psicélogo. E, esse contelddo
era divido em “CONFORME” o Art. 20 do CEPP e a Res.
003/2007; e, em “DESCONFORME” esses documentos.
Encontramos 579 posts encaixados no grupo de “EM
CONFORMIDADE” e, 3766 relacionados nos “EM
DESCONFORMIDADE”.

A partir do Art. 20 do CEPP, subdividindo o grupo
“EM DESCONFORMIDADE”. Obtivemos assim, 2859
desconformes com a alinea ‘a’; 292 com a alinea ‘b’; 93
com a alinea ‘c’; 248 com a alinea ‘d’; 47 com a alinea
‘e’; 54 com a alinea ‘f’; 129 com a alinea ‘g’; e; 44 com a
alinea ‘h'.

3.4 PERFIS DOS PROFISSIONAIS

ApGs essa primeira andlise, vimos que foram
analisados 372 perfis. Desses perfis, aferimos que 296
fizeram algum tipo de postagem publicitaria em
desconformidade do que esta previsto pelo Cddigo de
Etica do Profissional Psicélogo e da Resolugéo 003/2007
do Conselho Federal de Psicologia. Aproximadamente
80% dos profissionais demonstrou realizar publicacdes
em desconformidade o Codigo de Etica e Resolugao.
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4 DISCUSSAO

As redes sociais constituem uma das estratégias
subjacentes utilizadas pela sociedade para o
compartilhamento da informacdo e do conhecimento,
mediante as rela¢des entre atores que as integram
(TIMAEL et al., 2013). Essas redes sociais sd0 um
fendbmeno que tém mudado a vida das pessoas
(ARAUJO; GARBOGGINI, 2013; COBRA, 2013;
COBRA, 2012).

O surgimento e a popularizacdo dessas redes
sociais e outras expressdes, atestam para o
reconhecimento das rapidas e profundas alteracdes nas
formas como nos relacionamos uns com 0s outros.

A partir das leituras para construcao teorica da
pesquisa, percebeu-se que as tecnologias digitais
ocupam um papel central nas mudancas experiénciadas
na vida social. A natureza, motivos, provaveis e
possiveis desdobramentos dessas alteragdes, por sua
vez, sdo extremamente complexos, e a velocidade do
processo tem sido estonteante.

Ao encontrarmos esse nimero alto no grupo dos
“DESCONFORMES”, analisamos em qual aspecto o
Psicologo havera agido equivocadamente. Entdo, para
complementar a problematizacdo da pesquisa, a
categoria “DESCONFORME” foi esmiugada pelo Art. 20
do CEPP. Assim, percebemos que grande parte dos
profissionais cometiam repetidas vezes 0s mesmos
erros de publicidade e, os maiores equivocos estavam
relacionados as alineas ‘a’ e ‘b’ que nos dizem: “O
Psicdlogo informara o seu nome completo, o CRP e seu
numero de registro” e “Fara referéncia apenas a titulos
ou qualificagdes profissionais que possua” (CFP, 2005).

Considerando  os  resultados  empiricos
proporcionados pelo presente estudo, cabem,
inicialmente, alguns questionamentos, tais como: “Os
profissionais psicologos tém lido o seu Codigo de Etica e
as Resolucdes do Conselho Federal? ”; “Quais sédo os
prejuizos que estes atos de publicidade podem trazer
aos individuos envolvidos e a prépria sociedade? ”.

Inicialmente poderiamos questionar alguns dos
profissionais avaliados na pesquisa, se houve apenas
um equivoco ou uma falta de leitura dos documentos
legais do Conselho, porém, esse nédo era o esboco da
pesquisa.

Ainda que possam existir argumentos que digam
que a acdo desses profissionais foi sem intencbes
maléficas, a exposicao de publicidade nas redes sociais
precisa ser analisada sempre, e com todo cuidado,
previamente a exposi¢do. Nestas situacbes é sempre
prudente o profissional interessado considerar o
contexto e verificar todas as informacdes nos
documentos legais do seu Conselho de Classe, no
sentido de proporcionar uma acgdo correta e ética
(BARROSO, 2013).

E vélido lembrar que o Psicologo revela-se como
um instrumento de promocéo de direitos e cidadania.
Assim, o papel dele deve estar centrado no bem-estar da
sociedade, pois de suas a¢fes que sdo 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 lhe é orientado.

Silva, Oliveira e Belmiro
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5 CONCLUSAO

Com o forte poder publicitario que a internet e as
redes sociais vém dando as pessoas, € necessario
reconhecer a importancia que um Cédigo de Etica pode
ter para qualquer comunidade em acdo (BARROSO,
2013; KLEPPNER, 2009). A ética proporciona a
oportunidade Unica de os individuos, organizados
politicamente, se autorregularem, impondo padrdes de
conduta que lhes garantirdo plena liberdade de agir com
respeito ao préximo (NORA et al, 2015; CHURCHILL,
2016).

Ap06s o trabalho conseguimos aferir que ser ético
€ principalmente ser integro, agir de acordo com 0s seus
principios profissionais, mesmo nos momentos mais
criticos. A ética inclui desde o respeito com que o0s
clientes, a seguir todos os aspectos de um codigo que
rege sua profisséo (SA, 2013; CLARO, 2006).

Um Cadigo de Etica profissional ao estabelecer
padrdes esperados quanto as praticas 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 acdes e
suas consequéncias no exercicio profissional. A misséo
primordial de um co6digo 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 padrao
de conduta que fortaleca o0 reconhecimento social
daquela categoria (CFP, 2005; HERMAN, 2001).

Codigos de Etica expressam sempre uma
concepcédo de homem e de sociedade que determina a
direcé@o das relagbes 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 expressao de valores universais, tais
como os constantes na Declaragdo 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 reflexdo continua sobre o préprio
codigo de ética que nos orienta (HAMEL, 2007; CFP,
2005).

A sociedade de uma maneira geral pensa e age
em termos materiais, monetarios e econdémicos, até por
uma questdo de mera sobrevivéncia. Todas as
profissbes 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 os Sistemas
Conselhos de Psicologia devem estar atentos a conduta
virtual de seus inscritos, desenvolvendo atividades
permanentes, tanto de orientacdo quanto de
averiguacao de possiveis transgressoes éticas, uma vez
gue percebemos existir um indice alto de psicologos que
demonstram desconhecer o CEPP. Podendo inclusive
acontecer a reformulacéo do CEPP, uma vez que, esse
ja esta completando 12 anos de sua Ultima reedicao.

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