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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo principal destacar de forma clara e concisa o poder das
midias sociais como instrumento estratégico na divulgacdao de psicologos, abordando as
possibilidades e barreiras éticas. Considerando o crescimento exponencial da tecnologia e o
aumento significativo da comunicagao entre usudrios, as midias sociais t€ém se tornado uma
ferramenta aliada no fortalecimento da divulgagdo profissional em psicologia, € na promogao
de servigos psicologicos, uma vez que viabiliza uma aproximagao entre o profissional e o
publico, proporcionando a quebra de tabus sobre satide mental e a democratizacdo da
informacao. O estudo tem como natureza qualitativa com abordagem de revisao integrativa,
fundamentou-se em artigos publicados entre 2014 a 2025 priorizando a bases SciELO,
PePSIC, BVS, Portal CAPES e Academia.edu. A pesquisa menciona o Marketing Digital
como um recurso estratégico na promog¢ao, bem como apresenta suas fases evolutivas e sua
aplicabilidade no campo da psicologia. Ademais, enfoca os aspectos éticos associados ao uso
das midias sociais, ancorando-se no Cédigo de Etica do Profissional de Psicologia e nas
Resolucdes e Notas Técnicas do Conselho Regional de Psicologia (CFP), especialmente a
Resolugdo CFP n° 11/2018 e a Nota Tecnica n® 1/2022.

Palavras- Chave: Midias sociais. Divulgacio. Marketing Digital. Etica Profissional

ABSTRACT

This study aims to clearly and concisely highlight the power of social media as a strategic
tool for psychologists’ outreach, addressing both its possibilities and ethical boundaries.
Considering the exponential growth of technology and the significant increase in user
communication, social media has become an essential ally in strengthening professional
outreach in psychology and promoting psychological services. It enables closer interaction
between professionals and the public, helping to break taboos surrounding mental health and
democratize information. The research is qualitative in nature, using an integrative review
approach, and is based on articles published between 2014 and 2025, primarily from
databases such as SciELO, PePSIC, BVS, CAPES Portal, and Academia.edu. The study
presents Digital Marketing as a strategic resource for promotion, outlining its evolutionary
stages and its application in the field of psychology. Additionally, it emphasizes ethical
aspects related to the use of social media, grounded in the Code of Ethics for Psychology
Professionals and in resolutions and technical notes issued by the Federal Council of
Psychology (CFP), especially Resolution CFP No. 11/2018 and Technical Note No. 1/2022.

Keywords: Social Media. Outreach. Digital Marketing. Professional Ethics.



1 INTRODUCAO

As novas tecnologias alavancaram uma rede de comunicacdo mais ativa e flexivel,
permitindo interagcdes dinamicas e possibilitando que as pessoas compartilhem informagdes
com rapidez e autonomia, transformando a forma como se comunicam e circulam contetdos
(Vermelho et al., 2014).

A internet reune multiplas fun¢des em um Unico espago, estudo, entretenimento, trocas
e divulgacdo e, nesse cendrio, as midias sociais se consolidam como um ambiente que amplifica
a visibilidade e contribui para a quebra de tabus, especialmente quando utilizadas na divulgagao
profissional de psicologos (Souza, 2020).

Diante disso, compreender o marketing digital como meio de comunicacdo se torna
fundamental, considerando que suas estratégias objetivam atrair pessoas por meio de atividades
realizadas nas midias digitais. Embora seja amplamente utilizado em contextos empresariais
para fortalecimento de marcas e alcance de publico, seus principios podem ser aplicados em
outras areas, incluindo a psicologia, a fim de ampliar a visibilidade do trabalho e estabelecer
maior proximidade com potenciais clientes (Vassao et al., 2023).

No campo da saude, os principios do marketing também estdo presentes, sendo
compreendidos como instrumentos capazes de expandir a marca pessoal e favorecer a captagao
de individuos interessados nos contetdos divulgados no ambiente online. Assim, estratégias
bem delineadas podem facilitar a aproximagdo entre psicologos e sociedade, ampliando o
acesso a informacao e contribuindo para a disseminagdo de contetdos adequados sobre saude
mental (Diniz et al., 2020).

Entretanto, o uso das midias sociais pelos psicologos deve estar alinhado as diretrizes
éticas instituidas pelo Conselho Federal de Psicologia (CFP). O Coédigo de Etica, em seus
principios fundamentais, estabelece que o psicdlogo deve contribuir para a universalizagao do
conhecimento cientifico, preservar o sigilo, respeitar a privacidade e promover a dignidade do
sujeito (CFP, 2005).

Além disso, a nota técnica 1/2022 que tem como objetivo central instruir os psicologos
no que se refere a divulgagio dos profissionais nas midias sociais conforme o Cédigo de Etica
Profissional do Psic6logo, orientando que o trabalho seja de conhecimento técnico e cientifico,
garantindo a protegdo das pessoas atendidas. (CFP, 2022).

Nessa perspectiva, embora existam diversos estudos sobre comunicacdo digital,

estratégias de marketing e uso de plataformas tecnolédgicas, observa-se uma lacuna significativa



quando o foco ¢ a atuacdo dos psicologos nas redes sociais. Miguel et al. (2023) destacam que
apenas 1,01% das produgdes académicas da psicologia abordam diretamente temas
relacionados as midias sociais, evidenciando a escassez de pesquisas especificas sobre como os
profissionais podem utiliza-las de forma estratégica e eticamente orientada. Esse dado justifica
a afirmacdo de que ainda ha poucos estudos que discutem de maneira aprofundada o uso
profissional das midias digitais no campo da psicologia.

Diante desse cenario, surge a seguinte pergunta norteadora: como as midias sociais
podem contribuir para a divulgacao da atuagao de psicélogos clinicos ?. Discutir a presenca dos
profissionais nesses espagos torna-se essencial, uma vez que as redes sociais ampliam a
visibilidade, favorecem o didlogo com o publico e desafiam perspectivas tradicionais sobre o
fazer psicoldgico. Assim, compreender esse fendmeno exige analisar tanto as possibilidades
quanto as responsabilidades éticas envolvidas.

Nesse contexto, este estudo tem como objetivo geral compreender de que maneira as
midias sociais podem contribuir para a divulgagao da atuacdo de psicologos clinicos. De forma
mais especifica, busca-se apresentar a atuagao desses profissionais e os principios éticos que
norteiam sua pratica, abordando os fundamentos e estratégias de marketing aplicaveis ao
contexto da psicologia e analisar o uso das midias sociais como ferramenta estratégica de

divulgacao profissional.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PSICOLOGIA CLINICA: PERCURSO HISTORICO E REGULAMENTACAO
DA PROFISSAO

Historicamente, a psicologia enquanto profissdo surgiu da inquietude do homem com
as dimensdes emocionais e perceptivas. A principio, o pensamento mitico, que oferecia naquela
época as explicagdes simbolicas para os fendmenos, comegou a ser questionado, abrindo espago
para o racional, ou seja, a filosofia, que busca explicar os fendmenos humanos de forma critica
e reflexiva. No século XIX, a psicologia desprende-se da filosofia, e consolida-se como uma
ciéncia humana, com abordagens empiricas. (Pires et al, 2018, pg14).

Nesse contexto, a partir dos estudos do comportamento humano, surge a psicologia
experimental, com a inauguracdo do laboratorio de Wundt na Universidade de Leipzig, na
Alemanha. O proposito era estudar a mente humana de uma forma mais objetiva e sistémica,

com métodos experimentais. (Pires et al, 2018, pgl4).



Em contraposicdo a esses métodos, outros pensadores propuseram diferentes
perspectivas originando-se outras correntes psicologicas. A histdria da psicologia se depara com
uma pluralidade de abordagens e diferentes objetos de estudo, impossibilitando uma tUnica
visdo, assim a psicologia desloca-se em duas grandes correntes, uma perspectiva filosofica e
uma puramente cientifica oriundo das ciéncias naturais, o Behaviorismo. (Pires et al, 2018,
pgl4).

Dentro desse contexto historico, a psicologia clinica seguia um modelo antigo que era
influenciado pela medicina da época na qual acreditava em uma unica verdade imutavel sobre
o ser humano, que visava diagnosticar e “curar” com intuito de prever o comportamento e
controlar mantendo uma ordem social. Ficou conhecida pela psicoterapia psicanalitica e pelo
psicodiagnostico, com atendimentos realizados em consultérios particulares para pessoas de
alto padrdo econdmico, levando em conta nos pacientes a psicopatologia e problemas
psicologicos.( Rebougas et al, 2010)

Com o passar do tempo novas demandas sociais surgiram exigindo questionamentos
dos modelos individualistas e deterministas, passando para um olhar mais social. Demandando
novos olhares acerca da ética, € ndo apenas voltado para um unico referencial teérico de base
como ferramenta norteadora para a pratica clinica. Neste sentido, a psicologia clinica passou a
ser compreendida como um ato de cuidado, capaz de acolher a subjetividade e promover
encontros marcantes. O contato com as diferentes realidades refor¢a que o profissional nao se
deve permanecer em um Unico modelo de teoria, mas sim em diferentes saberes, visando na
contemporaneidade um compromisso com a singularidade, sendo ousada, criativa,
interdisciplinar e sempre manter-se em constante aperfeigoamento, deixando de ser apenas um
adjetivo para a psicologia e se tornando sinonimo dela. ( Rebougas et al, 2010)

A regulamentagdo da psicologia enquanto profissdo no Brasil surgiu apenas em 1962,
por meio da promulgagio da Lei n® 4.119, caracterizando-se um marco de reconhecimento dos
profissionais de psicologia de forma legal. Apesar disso, a lei carecia de um aparato mais
regulatorio, sendo a Lei n® 5.766/197, regulamentada pelo Decreto 79.822/1977 que estabelece
formalmente Conselho Federal de Psicologia (CFP), que tem a funcao de orientar e fiscalizar
dos profissionais de psicologia, no seu exercicio da profissdo, € com o poder normativo, e ,
conforme o artigo 6, dispde que de competéncia do CFP emitir resolugdes que assegurem o
cumprimentos das leis vigentes, bem como a elaboragio do Codigo de Etica da
categoria.(Bicalho & Faria, 2024).

O Cédigo de Etica Profissional do Psicologo, em sua Resolugdo 10/2005, destaca os



principios fundamentais que orientam a pratica psicoldgica, ressaltando que o psicdlogo baseara
no respeito sua atuagao no respeito e na promogao da liberdade, dignidade, e integridade do ser
humano, embasado na Declaragao dos Direitos Humanos. Atuard na promog¢ao da saude e
colaborara para a eliminacao de quaisquer formas de negligéncia, discriminagao, violéncia entre
outras praticas que violem os direitos do sujeito. Ainda, o codigo de ética enfatiza condutas
vedadas ao psicologo, como o rompimento do sigilo, praticas sensacionalistas,
autopromocao,realizacdo de diagndsticos ou procedimentos que exponham a pessoa, uso
indevido de técnicas sem respaldo cientificos, como também induzir clientes a utilizar servigos,

e qualquer conduta que comprometa a credibilidade da psicologia. (CFP,2005)

2.2 MIDIAS SOCIAIS COMO TERRITORIO DE CONEXAO E VISIBILIDADE

As midias sociais se caracterizam como fendmeno mundial, que envolve questdes
sociais e culturais, possibilitando através dela a comunica¢do formal e informal. Sao
reconhecidas como um ambiente de conexdes entre pessoas, caracterizando-se por um baixo
custo e uma ampla acessibilidade. (Santos et al., 2019). Segundo Miller et al (2019), para
compreender a midias sociais em tempos cronoldgicos, a sua existéncia vem antes de Snapchat
e Tinder, de Facebook e QQ, e de MySpace e Friendster, onde a forma de comunicagdo era
através dos meios publicos de radiodifusao, como os jornais, televisoes e radios, como também
a comunicacdo privada para assistir jogos em grupo pelo telefone, porém nao era possivel criar
interacdes dentro dessas midias.

Com a chegada da internet a popularizagdo intensificou o desenvolvimento das midias,
deslocando o foco do individuo para o grupo. Os e-mails passaram a ser compartilhados para
varias pessoas, e surgiram os foruns, Bulletin Board System (BBS), as sala de bate-papo e blogs,
que giravam em torno de interesses comuns. Posteriormente, a radiodifusdo também foi se
transformando, com compartilhamento em grupos com aproximadamente 100 pessoas, que
interagiam e comentavam as publicagdes. (Miller et al, 2019, pg 30). Em seguida, ocorreram
rapidas evolugdes na comunicagdo privada, como uso de mensagem de texto via MSN. A
chegada dos smartphones possibilitou a chegada de apps como o BlackBerry Messenger
(BBM), precursor do WhatsApp, além de incentivar o desenvolvimento de novas tecnologias
como a Webcam e plataformas como o Facebook.

Segundo Ferreira (2017), as midias sociais podem ser fragmentadas em trés plataformas
principais: comunidades, blogs e redes sociais, que possibilitam o compartilhamento de

informacdes, opinides e experiéncias.



Assim, por meio delas € possivel construir rede mutua de interagdes, as midias sociais
podem se manifestar com varias formas e fungdes, sendo acessada por meio de plataformas
como o Facebook, Instagram, Blogs, TikTok, entre outros. As midias sociais s3o como uma
ferramenta que possibilita contatos de forma estratégicas, considerando que a web € um meio
integrado por muitos usudrios que giram em torno de motivagdes coletivas (Santos et al., 2019).

E importante destacar que o interesse pelo uso das midias no Brasil surgiu apenas em
1990, pois nesta época os pesquisadores interessavam-se em compreender como emergiram as
novas formas de organizac¢ao e envolvimento social. Essas novas abordagens de organizacao
estavam relacionadas com eventos relevantes, como a resisténcia contra a ditadura militar, o
retorno da democracia, globalizagdo da economia e um desenvolvimento sustentavel, isto ¢, que
respeitasse 0 meio ambiente, assim as midias sociais surgem como algo natural com o
desenvolvimento da internet e avangos das ferramentas de comunicag¢do, originou-se em
espacos para interagdes e participagdo, passando ndao ser um ambiente restrito como

anteriormente € sim mais conhecida e acessivel. (Santos et al., 2019)

2.3 MARKETING DIGITAL E PSICOLOGIA

O Marketing tem como premissa entender as necessidades das pessoas, baseado no que
elas necessitam e querem, criando uma solucao que agreguem valor, para o consumidor e para
as empresas. Segundo Kotler et al. (2012, p. 31), “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”.Dessa forma, lidar com os
processos do marketing exige habilidades, e o gerenciamento do marketing acontece quando
um dos lados busca estratégias para conseguir a resposta que deseja da outra. Em resumo,
administrar o marketing significa selecionar o publico adequado e conquistar, manter e fidelizar
clientes, oferecendo sempre um valor maior que os concorrentes. (Kotler et al., 2012, p. 31).

Ao longo do tempo o Marketing passou por varias fases mantendo os seus conceitos

como base. De acordo com Silva (2018) sua evolucdo pode ser destacada em cinco fases:
Quadro 1:

Fases Caracteristicas principais

Fase 1- Marketing 1.0: Foco no Produto O Marketing era voltado somente ao produto,
onde as empresas se concentravam em vender

em grandes quantidades, sem se preocupar
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com as necessidades do cliente, com énfase

em automacao ¢ na efici€ncia

Fase 2- Marketing 2.0: Foco no consumidor.

Surge a ideia de segmentagao de mercado. As
empresas comec¢am a identificar e atender as
necessidades dos consumidores, tendo como
objetivo a satisfagdo do cliente, buscando os

interesses e necessidades do publico-alvo.

Fase 3- Marketing 3.0: Foco no ser humano

O surgimento da internet na década de 1990,
da origem a essa nova fase, quando os
clientes passam a ter maior acesso a canais de
comunicagdo como sites, blogs e redes
sociais. Isso permite que novas estratégias
possam ser reinventadas e adaptadas para os
clientes, levando em consideracdo as suas

necessidades e preocupacoes.

Fase 4- Marketing 4.0: A transi¢do para o
Digital

Consiste no crescimento de vendas online,
quando, em grande propor¢do, os clientes
comecam a adquirir produtos por meio dos
sites. A tecnologia passa a ser um meio de

comunicagao, informagdes e distribuicao.

Fase 5- Marketing 5.0: A mudanga do
tradicional para o Digital

A pandemia Covid- 19 foi a grande
impulsionadora para essa fase. O foco no ser
humano, j& presente na fase 3.0, ¢ levado para
todas as outras fases, onde o interesse do
consumidor e sua satisfagdo eram prioridade.
A inteligéncia artificial e Big Data utilizadas
acrescentam valor em suas marcas, com

estratégias para manter comunicacdo €
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interagdo com os clientes.

Autoria propria 2025.

O conceito Marketing existe desde a década de 1950, quando ainda ndo existia internet,
sendo ambos inicialmente tratados de forma distinta. Com o passar do tempo, a internet se
popularizou no mundo, levando o Marketing a se adaptar a nova era da tecnologia, o que deu
origem ao Marketing Digital. A primeira amostra dessa transformag¢ao ocorreu em 1994 através
de Banners na internet através de GIF. A partir disso, com a expanso, as empresas comecaram
a utilizar as estratégias que envolvem o uso de técnicas e instrumentos adaptaveis, permitindo
que os consumidores tenham uma maior facilidade na hora de compra, pesquisa e informacoes,
tornando o marketing digital uma importante ferramenta. (Costa et al., 2015).

Dentro desse contexto, o Marketing digital pode ser estabelecido como um agrupamento
de estratégias que se utiliza da tecnologia e da internet para promover produtos, servigos e
marcas, que englobam técnicas como SEO (Search Engine Optimization) e marketing de
conteudo, antncios pagos, Email marketing, e uso das redes sociais. Essas estratégias facilitam
o alcance simultaneo de diversas pessoas, permitindo campanhas direcionadas para publicos
especificos, tornando a comunicacdo mais clara e eficiente. As técnicas de Marketing Digital
referem-se a otimizagdo de sites e conteido. Um exemplo € o google, que através de motores
de busca e aplicacdo do SEO permite uma melhor visualiza¢ao de forma organica (Silva,2018).

Neste cendrio, o Marketing de conteudo ¢ uma parte importante do Marketing Digital,
que consiste em criar conteudo e compartilha-los, visando atrair o publico especifico e
estabelecer conexodes duradouras. Esses contetidos assumem diferentes formatos, como videos,
textos para blogs, infograficos, ebooks e podcasts. No entanto, para o Marketing de contetido
ser eficaz, ¢ importante que seja planejado de forma estratégica, com o foco no publico-alvo e

disponivel no momento certo (Silva,2018).

3 METODOLOGIA

A pesquisa trata-se de uma revisdo de literatura de carater integrativo, que utiliza
métodos de abordagem qualitativa. Nessa perspectiva, Mendes et al. (2008), destaca como uma
andlise ampla de vdrias literaturas, com inclusdes simultdneas, permitindo um maior
entendimento sobre as literaturas disponiveis ja publicadas anteriormente, essa metodologia

exige clareza nos resultados apresentados, possibilitando a identifica¢ao de lacunas.
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Segundo Rodrigues et al (2022), a revisdo integrativa constitui como um instrumento
metodologico que permite a organizagdo do conhecimento cientifico, seja ele de base
experimental ou natureza conceitual, que a partir da analise de evidéncias, permite a inclusao
de estudos de metodologias diferentes, tanto qualitativas ou quantitativas.

Assim, para a coleta de informagdes foi realizada a busca nas bases de dados, SciELO,
Biblioteca Virtual em Saude, Pepsic, Portal Capes, Academia Edu e livros, contando com os
seguintes descritores: midias sociais, redes sociais, Marketing, Psicologia e Etica.

Para critérios de inclusao, foi priorizados artigos de 2014 a 2025, com idioma portugués,
que estivessem abordando assuntos relacionados a divulgacdo de profissionais através das
midias sociais, para critérios de exclusdo, foram os trabalhos duplicados, temas que ndo
abordassem o assunto da pesquisa e trabalhos que ndo apresentassem critérios metodologicos
claros para a analise.

Bardin (2011) destaca que a andlise de conteudo é, portanto, composto com um
agrupamento de técnicas que visam analisar as comunicag¢des com finalidade de obter a partir
de métodos sistemadticos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens, assim para
identificacdo padrdes, categorias e caracteristicas do estudo o processo ocorreu em trés etapas
(1) Pré-analise, leitura flutuante, organizacdo do material e definicdo de caracteristicas
iniciantes, (2) Analise do material, processo de codificagdo, classificacdo e categorizagao
extraidas dos estudos, (3) Tratamento dos resultados e interpretacao, analise critica e sintese
dos dados, permitindo a constru¢do de categorias tematicas e discussao.

A discussdao dos resultados foi organizada nos seguintes topicos, (1) Psicologos e
midias: caminhos para divulgacao e alcance, (2) Do Planejamento a Conversdo: O Marketing Digital

como Ferramenta Profissional, (3) Entre Likes e Limites: Aspectos Eticos nas Redes Sociais.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Na base de dados Portal Capes, utilizando os descritores “Marketing” e “Redes sociais”
em conjunto, foram encontrados 246 artigos, dos quais 3 foram selecionados. Ainda no Portal
Capes, a busca com os descritores “Psicologia” e “Midias sociais” resultou em 93 publicagdes,
sendo escolhidas 2. J4 a combinagdo dos descritores “Psicologia”, “Etica” e “Redes sociais”
apresentou 20 resultados, dos quais apenas 1 atendeu aos critérios de selecao. Por fim, na base
de dados BVS, a busca com os descritores “Psicologia” e “Midias sociais” recuperou 37 artigos,
dos quais 1 foram incluidos na amostra final. Dessa forma, de 396 artigos encontrados, 7 foram

incluidos para a realizagdo da discussao do estudo de acordo com os critérios de inclusdo e
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exclusdo.
ANO TITULO AUTORES TIPO DE REVISTA TIPO DE PESQUISA
2014 Associacao | Maria Laura Gestao e Tecnologia Qualitativa de carater
entre Ferranty exploratorio
intensidade | MacLennan 1
de uso de Leonardo Fabris
midias Lugoboni 2
sociais, Marcus Vinicius
credibilidad | Moreira Zittei 3
e e decisdo | Ricardo Yassuo
de compra | Tabata 4
Hamilton Luiz
Correa
2021 Psicologos | Raquel de Barros | Psicologia: Ciéncia e Quantitativa e
e o Uso das | Pinto Miguel; Profissao Descritiva
Midias: Um | Gilmara Joanol
Relato de Arndt
Pesquisa
2023 Midia e Raquel de Barros | Psicologia em estudo Revisdo Integrativa
psicologia: [ Pinto Miguel ; qualitativa
uma revisao | Derick Henri
de literatura | Guirunas ;
Gabriel Carvalho
Leandro ;Maria
Laura Silveira
dos Santos
;Marina
Brinkmann de
Arruda Campos
;Safira Karen
Palma
2023 Aspectos Emanuelly Inovagdes em Saude Pesquisa Documental
éticos do Mota Silva
uso de redes | Rodrigues;
sociais para | Erasmo Miessa
empreended | Ruiz
orismo em
psicologia:
uma
pesquisa
documental
2023 Analise da | Maria Eduarda Gestao e Secretariado Pesquisa- agdo
aplicacdo de | Alves Galante;
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estratégias | Paulo Renato
de Pakes; Tiago
marketing Soares da Rocha
de conteudo
em redes
sociais: uma
pesquisa-
acao

2023 Marketing | Franciele Sociedade e Exploratoria
digital Cristina Reis Desenvolvimento
através das | Ferreira; Gleison
redes sociais | Guardia

2024 A influéncia | Geniarde Revista foco Qualitativo de métodos
das Martins dos descritivos exploratorio
estratégias Santos;Samara
de Guedes Ferreira
marketing de Brito;Karla
digital Gongalves
direcionadas | Macedo;Miriam
para o Pinheiro
comportame | Bueno;Jamile de
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4.1 Psicologos e midias: caminhos para divulgagao e alcance

O estudo de MacLennar et al. (2014) destaca que as opinides que sao compartilhadas no

ambiente online sdo consideradas mais confidveis do que propagandas apresentadas em meios

tradicionais como radio, televisdo e jornais. Esse resultado permite pontuar que, na psicologia,

a presenca no meio digital ndo se limita somente a divulgacdo dos servigos, mas também a

intensifica¢cdo da confianga do publico, abrindo espago para o aumento da credibilidade.

A comunica¢do multidirecional viabilizada pelas midias aproxima os profissionais de

psicologia a potenciais clientes, permitindo um espaco de didlogo e circulagdo de informagdes,

se devidamente conduzidas, podem contribuir para a promogao da satide mental. MacLennan

et al. (2014) enfatizam que cada individuo, ao adentrar nas midias digitais , torna-se um canal

de divulgagdo, exposi¢do e expressao pessoal. Por essa oOtica o uso das redes sociais fortalece a

independéncia do sujeito, propiciando o compartilhamento de contetidos com potencial de

influenciar percepgdes sociais.
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Miguel et al (2021), salienta que, entre os psicologos catarinenses da pesquisa, a internet
estd presente no cotidiano, sendo utilizada tanto para lazer quanto para fins profissionais,
mostrando que 65% dos profissionais fazem uso para trocar informacdes entre os colegas.
Contudo, ainda que grande parte reconheca os beneficios do uso da internet como meio para
divulgagdo, poucos mantém perfis e paginas especificas para essa finalidade, revelando uma
contradi¢do no reconhecimento da importancia e da pratica efetiva. Outrossim, a auséncia de
tematicas sobre midias na forma¢ao académica ressalta a necessidade de incluir nas grades
curriculares, considerando que a pratica contemporanea e o crescimento significativo das redes
sociais tém impactado a atuagdo profissional, influenciando as formas de interagdo,
comunicagdo e constru¢do de conhecimento no contexto psicoldgico.

Em contrapartida, esse dado se alinha com MacLennan et al. (2014) que destacam a
credibilidade de informagdes e opinides online, sugerindo que, quando ndo se estd nesses
espacos, os profissionais de psicologia podem perder a visibilidade e sua influéncia na formagao
de opinides publicas sobre a profissao.

Miguel et al (2023), sinaliza que as pesquisas académicas sobre midias na psicologia
sao limitadas, representando apenas 1,01% de trabalhos feitos na area. Dessa forma, nota-se um
aumento nas ultimas décadas atingindo o pico em 2018 e um crescimento nos meios digitais e
nas redes sociais. Esses dados manifestam-se que embora a tematica sobre midias sociais seja
potencialmente reconhecida, os estudos cientificos sobre a area sao recentes, indicando lacunas
nas producdes académicas.

Assim, MacLennan et al. (2014) aponta o potencial de cada individuo como agentes
ativos de comunica¢do nas midias, Miguel et al ( 2021;2023) sugerem que, os psicologos
utilizam parcialmente esse potencial, mas ainda de forma restrita as trocas internas. Essa
comparag¢ado abre caminhos promissores para que os profissionais de psicologia avancem no uso
das redes como um meio para compartilhamento de informagdes e interacdo profissionais de

uma forma mais estratégica e ética, ampliando suas divulgagdes da psicologia junto a sociedade.

4.2 Do Planejamento a Conversdo: O Marketing Digital como Ferramenta Profissional

O Marketing digital caracteriza-se como um campo mensuravel e interativo de ofertas
baseadas em uma tecnologia digital utilizada para atrair, converter e reter consumidores. Esse
processo marca a transi¢do de uma modelo tradicional para estratégias mais personalizadas,
apoiadas em recursos tecnoldgicos avancados que visam aprimorar o desempenho. ( Santos et

al, 2024)
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Tais modificagdes alteram a maneira como as organiza¢des mantém suas relacdes com
o publico, tornando o marketing uma ferramenta capaz de manter o didlogo, como também uma
maior aproximacdo. O marketing digital, enquanto desdobramento da administragao de
marketing, envolve a aplicacdo dos chamados 8 ps ( produto,preco, praga, promogao, pessoas,
processo, evidéncia fisica e produtiva), adaptados ao contexto virtual com o objetivo de
aprimorar o relacionamento. Destacam-se por seu baixo custo e a maior alcance, além de
permitir uma maior personalizacdo das mensagens, analise de resultados e o fortalecimento de
vinculos de confianga. ( Santos et al, 2024)

A pesquisa-agdo realizada por Galante et al (2023), que visou a implementacdo de
estratégias nos perfis institucionais, contemplando a defini¢ao de publico- alvo, analise de perfis
atuais, criacao de linha editorial, padronizac¢do visual, planejamento de postagens semanais e
acompanhamento dos indicadores, mostrou que a estruturagao foi essencial para o aumento do
engajamento e sucesso da comunicagdo. Por isso, dados quantitativos e qualitativos revelam
que, ap6s quatro semanas de aplicagdo das estratégias, os perfis tiveram um crescimento de
23% em seguidores, 38% no engajamento de curtidas e 42% nas interagdes de comentarios e
compartilhamentos entre usudrios.(Galante, Pakes & Rocha,2023).

As estratégias do marketing digital, quando vinculadas ao marketing de contetido e
aplicadas em quantidade e consisténcias na criacdo de materiais, sdo relevantes para atracdo e
permitem uma maior identificagdo com o publico. O instagram constitui como uma ferramenta
promissora para aplicagdo da visibilidade, ao permitir um contato mais direto e fortalecimento
da constru¢do de uma identidade profissional s6lida. As empresas que aplicam o marketing de
conteudo em seus perfis de forma constante, com videos curtos, identidade visual, perfil bem
estruturado e conteidos humanizados alcangaram um aumento no reconhecimento de suas
marcas e engajamento. (Galante, Pakes & Rocha,2023).

Quando os conteudos sdo planejados de forma intencional, permitem a construgdo de
vinculos e de confianga com as marcas, gerando resultados significativos. No contexto da
divulgacdo de profissionais de psicologia clinica em plataformas digitais, essas estratégias
também podem ser aplicadas, atuando como instrumentos capazes de promover uma
comunicagdo acessivel para o publico. E através de recursos visuais e textuais, ¢ possivel
aumentar do engajamento e consequentemente desmistificar do processo terapéutico, alem de
fomentar pautas reflexivas sobre saide mental. (Galante, Pakes & Rocha,2023).

Ferreira e Guardia (2023), afirmam que as redes sociais sdo ferramentas essenciais na
construcdo de vinculos, configurando-se como espagos de interagdo que desempenham um

papel importante na vida das pessoas. Assim como as empresas que fazem o uso do instagram,
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tiktok e whatsapp para divulgar seus servigos, o psicélogo clinico considerando que o
profissional necessita de uma maior proximidade com as pessoas, pode integra-las de forma

ética e responsavel facilitando a comunicagao.

4.3 Entre Likes e Limites: Aspectos Eticos nas Redes Sociais

A utilizacdo das redes sociais tem aumentado entre os profissionais de psicologia,
espaco nao compreendidos apenas como meios para lazer e diversao, mas como um ambiente
que permite um empreendedorismo, possibilitando que os profissionais captem pacientes e
comercializem seus produtos digitais. No entanto, essa visibilidade em meios tecnologicos
implica burocracias importantes a serem discutidas, como questdes éticas que necessitam de
aten¢do. Rodrigues e Ruiz (2023), apontam que o uso das midias sociais por psicologos deve-
se ser alinhada com o Codigo de Etica Profissional, que orienta e fiscaliza a profissio, zelando
por uma conduta que preserve a integridade da profissdo e o respeito as pessoas atendidas. O
Art. 2 do Codigo de Etica determina que é vedado ao psicélogo exposigdo as convicgdes
ideologicas, politicas e religiosas produzir ou promover qualquer tipo de preconceito.

A Nota técnica N°1/2022/SOE/Plenario, documento que estabelece orientagdes
importantes sobre o uso dos profissionais das redes sociais, em detrimento das questdes éticas
e cuidados necessarios. Aponta que embora seja legitimo a divulgacao de materiais educativos,
¢ vetado que o psicologo faga associacdes de sua imagem a contetidos inadequados, ter posturas
sensacionalistas ou fazer uso de meios estratégicos para autopromocao. ( Rodrigues et al, 2023)

Ressalta-se a importancia do resguardo do sigilo e das informacdes do paciente, uma
vez que o compartilhamento de relatos clinicos, mesmo de forma indireta, pode expor e
banalizar o sofrimento. Rodrigo e Ruiz (2023), ressalta que as postagens e exposi¢do do
profissional por meio de suas plataformas, devem ser alvos de reflexdo, pois cada postagem
pode impactar na credibilidade do profissional e na imagem social da profissdo. A atuagao ética
corresponde ndo somente aos conteidos publicados, mas a forma como o profissional usa sua
linguagem para comunicagdo, postura e coeréncia com os principios que norteiam a profissao.

Rodrigues e Ruiz (2023), mencionam que as redes sociais sdo meios de atuagdo
profissional como de comunicagdo, portanto o uso deve ser orientados por valores humanos e
pela responsabilidade social, que podem ser utilizadas como meios para psicoeducagdo,
promoc¢do de saide mental e quebras de tabus, contribuindo para o acesso a informacao

confiavel, técnica e cientifica, adequada ao linguajar do senso comum.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho desenvolvido apresentou como as midias sociais podem constituir-se como
um recurso estratégico na divulgacao de psicologos clinicos. A partir da analise dos resultados
encontrados, os dados mostraram que o uso de forma consciente e planejada dessas plataformas,
conectadas com as estratégias de marketing digital, tem potencial para ampliar
consideravelmente o alcance e visibilidade profissional. Dentre as estratégias, o marketing de
conteudo, que, quando aplicadas por meio de videos, identidade visual, perfis bem estruturados
e linguagem acessivel para o publico- alvo, aumenta o engajamento e reconhecimento
profissional.

Verificou-se que plataformas como instagram, whatsapp e tiktok, sdo ferramentas que
possibilitam uma maior aproximagdo entre profissionais e sociedade, estimulando a
democratizagdo do acesso a conteudos psicologicos, e contribuindo para a quebra de estigmas
construidos na sociedade sobre saude mental. Por outro lado, reforca-se a importancia que o
compartilhamento de informac@es estejam alinhadas com o Cédigo de Etica Profissional do
Psicologo e com as orientagdes da Nota Técnica n°® 1/2022 que norteiam a conduta responsavel
nas redes sociais € a responsabilidade técnica.

De outro modo, ¢ imprescindivel refletir sobre as fragilidades do uso das midias sociais,
como a aten¢do a preservacdo da privacidade, o sigilo no ambiente online, a exposicao das
informagdes confidenciais e banalizacdo da psicologia. O uso indevido das redes, quando
opostas as diretrizes, pode comprometer a credibilidade da profissdo e gerar implicagdes éticas
relevantes.

Esta pesquisa contribui para o campo cientifica, ao evidenciar a escassez de producdes
que tratam, de maneira aprofundada, do papel das midias sociais na divulgacdo dos psicdlogos.
Mesmo com os avangos tecnologicos, e aumento de profissionais nas redes sociais na
contemporaneidade, observa-se a limitagdo de estudos na area que abordam de forma
sistematizada, as possibilidades e os desafios.

As midias sociais, quando utilizadas de maneira critica, técnica e eticamente orientada,
sdo consideradas ndo apenas como instrumentos de divulgacdo, mas também como meios de
promocao da saude mental e de ampliagdo do didlogo. Recomenda-se que as instituicoes de
ensino incentivem o letramento digital e aprofundamento nas diretrizes éticas atuais, a fim de
orientar e capacitar os futuros profissionais para a nova era digital, assim como para
posicionamento responsavel no ambiente virtual.

Por ultimo, aponta-se a necessidade de novas pesquisas, como somatorio,
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especificamente estudos de campo, de pesquisa acdo ou revisdo de literatura de carater
exploratdrio, sejam implementadas com intuito de aprofundar o entendimento sobre como as
estratégias digitais podem contribuir para a valorizagao e visibilidade de psicélogos clinicos na

atualidade.
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