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			APRESENTAÇÃO


			 


			Esta obra reúne trabalhos de diferentes autores que buscam revelar quais são os desafios e as ferramentas para aprimorar a atuação profissional no cenário contemporâneo. Repleto de inovações e obstáculos, o contexto atual requer uma visão interdisciplinar e profunda acerca das dificuldades que afetam a vida do ser humano e o seu ambiente. Por isso, a arte de associar perspectivas distintas sobre os temas que nos incumbem em nossas tarefas cotidianas tornou-se o leitmotiv deste livro. 


			A psicologia, como ciência e profissão, é o nosso campo de atuação que se expande à medida que se estabelecem interfaces com outras disciplinas. A produção do conhecimento, pensada dessa maneira, é revitalizada e insurge com novas possibilidades por meio de um trabalho sério, persistente e promissor. Sem cair na tentação de levar adiante uma proposta que careça de fundamentação e de aplicabilidade em termos práticos, acreditamos que podemos contribuir para a formação de profissionais e no refinamento do conhecimento que possuímos para que possamos superar as dificuldades atuais e enxergar além das nossas limitações. 


			Sem menosprezar o nosso passado, estamos seguros de que, desde suas origens, essa nobre ciência vem se desenvolvendo e acompanhando os passos da humanidade. E ao contemplar esse longo trajeto que nos trouxe até aqui, podemos afirmar que passamos por diferentes etapas de amadurecimento do nosso modo de pensar e de agir. Partindo de profundas especulações filosóficas, realizamos experimentos em grandes laboratórios e criamos diferentes escolas de pensamento que cumpriram o seu papel na gestação de novas formas de compreensão da experiência humana. E crescendo como uma bela árvore que estende suas ramificações por meio de distintas vertentes teóricas, a psicologia adquiriu o vigor de uma jovem ciência que passou a ser respeitada na comunidade científica internacional e atingiu o ápice de sua história com a instauração da prática profissional do psicólogo em diferentes âmbitos de atuação. 


			Ao contemplar essa trajetória brilhante, cujo êxito se deve ao esforço de estudiosos dedicados, invocamos esse legado e assumimos o desafio de prosseguir na missão de dar continuidade ao processo de desenvolvimento dessa valiosa contribuição para a humanidade. O objetivo deste livro é, portanto, o de expandir o nosso horizonte de pensamento e aportar com novas perspectivas para a investigação e para a prática profissional. Valendo-nos da inserção da psicologia no debate contemporâneo, valorizamos as contribuições provenientes de outras ciências e confiamos que a produção do saber seguirá por caminho promissor por meio daqueles que estão dispostos a peregrinar por esse fértil campo do saber. 


			Este livro é composto por capítulos selecionados que são resultados de pesquisa empírica e de desenvolvimento teórico. No primeiro capítulo, discorre-se sobre a identidade do profissional da área de psicologia por meio de uma investigação sobre o que a sociedade conhece e valoriza em relação às características desse profissional. O marketing pessoal foi elencado como uma ferramenta capaz de fomentar a inserção dos psicólogos no mercado de trabalho a partir da distinção do seu perfil profissional e da valorização de suas atribuições. O segundo capítulo aborda a questão da influência da criança no comportamento de compra dos pais e propõe a construção de uma escala de medida de influência que verifique os fatores subjacentes que influenciam o comportamento do consumidor. 


			O terceiro capítulo analisa o conflito de interesses inerente às pessoas e aos grupos que atuam nos ambientes virtuais da internet e, por meio de uma interlocução com o Direito Digital, examina o respaldo jurídico dos usuários sob o marco legal e os possíveis impactos que a participação deles nesses ambientes pode ter em suas subjetividades. O quarto capítulo desenvolve uma ampla exposição sobre a Ciência da Psicologia Positiva em seus diferentes enfoques e aplicações. O quinto capítulo prossegue com o estudo sobre a influência do preço dos produtos na decisão de compra do consumidor no que diz respeito à escolha de pagar mais ou menos por um produto com base no seu preço. O sexto capítulo realiza uma profunda reflexão teórica sobre a saúde mental na chamada Sociedade em Rede, indagando sobre suas consequências na vida das pessoas e os desafios para a clínica psicológica. O sétimo capítulo conclui com um estudo comparativo entre os valores dos quilombolas que vivem no quilombo e os que vivem na área urbana.


			









CAPÍTULO 1 


			MARKETING PESSOAL: O VALOR DAS CARACTERÍSTICAS DO PROFISSIONAL DA ÁREA DE PSICOLOGIA


			Arthur Henrique Pereira1


			Introdução


			É evidente que o mercado de trabalho vem se estruturando e reestruturando em curtos períodos de tempo. Isso se intensifica no presente século XXI quando as mudanças no mercado de trabalho são aceleradas devido ao avanço tecnológico, ao imenso acesso à informação, ao crescente número de profissionais liberais no mercado, à grande exigência das organizações e dos clientes, e a estudos cada vez mais aprofundados. 


			Tais práticas e modelos de trabalho mudam rapidamente sem levar em consideração a adaptação do profissional que tenta sobreviver à competitividade e à exigência do mercado. Para se adaptar à constante mudança, o profissional busca criar novos repertórios e possibilidades de posicionamento visando ao presente e ao futuro imprevisível (Pérez; Martínez, 2006). 


			Dentro dessa realidade destaca-se o profissional liberal da área de psicologia que é aquele que presta serviços como autônomo em sua área de especialidade para empresas ou pessoas. Esse profissional é o psicólogo que, durante a formação acadêmica, é preparado para praticar habilidades específicas. “A prática profissional, consequência dessas concepções, é vista como uma prática, isto é, uma prática que contém um saber (métodos, técnicas e teorias) que auxilia o desenvolvimento do homem” (Bock, 1997, p. 39). Porém, nem sempre esse profissional consegue estabelecer-se na sua área de prestação de serviço devido à dificuldade encontrada no mercado de trabalho.


			Então, se o mercado de trabalho está mais exigente e competitivo, esse profissional deve se preparar para acompanhar tal transformação. O profissional conseguirá se preparar e obterá um crescimento ficando atento às tendências de mercado, realizando uma autopercepção de si mesmo quanto profissional, de suas competências e dificuldades, potencializando novos repertórios de trabalho, as formas e os contextos nos quais é possível realizá-los, e ampliando a rede de contatos.


			Diante dessa necessidade de preparar os profissionais para as mudanças, consultores e estudiosos da área propõem regras e modelos para buscar o sucesso no mercado de trabalho, porém, nem sempre imitar os manuais e guias é garantia de destaque profissional. 


			O que acontece é o desejo de ser automaticamente reconhecido e valorizado. Se pensarmos bem, veremos que há algo até de religioso nisso: cumprir os mandamentos para chegar ao paraíso. Os mandamentos são as regras da moda, o paraíso, um bom emprego... Toda a estrutura de divulgação do mercado reforça essa crença numa promessa que dificilmente será cumprida. Muitas vezes, ocorre o contrário: seguir demais a cartilha é exatamente o que impede que se consiga algo. (Franco, 2001, p. 20)


			Estudar, buscar informações em revistas especializadas e frequentar consultores é sempre necessário, porém, deve-se filtrar as informações e buscar um caminho prático e visível aos olhos do mercado de trabalho e da população. Caminho que se apresenta por meio da imagem e da comunicação, ou seja, caminho que se abre com a apresentação inicial e constante do profissional. Caminho esse que buscará construir a identidade do profissional de psicologia por meio do marketing pessoal, pois a maioria das ferramentas de marketing existente é aplicável às pessoas e sugere estratégias profissionais para se obter sucesso.


			A partir do estudo do marketing pessoal pretende-se buscar um caminho de preparação do profissional liberal da área da Psicologia para o mercado de trabalho, investigando na população qual é a sua imagem de identificação e as suas características mais valorizadas. 


			Marketing pessoal


			Tendo consciência dos benefícios do marketing, profissionais prestadores de serviços de áreas como Direito, Auditoria, Arquitetura, Engenharia, Odontologia, Medicina, Psicologia e outras estão interessando-se, cada vez mais, por marketing, pois estão percebendo que os consumidores estão mais exigentes e a concorrência está maior.


			Esses profissionais estão cientes de que “o marketing de serviços profissionais é diferente, e o que funcionou para vender detergente, aço, ou até serviços bancários talvez não seja transferível para situações encontradas em muitas profissões” (Kotler; Bloom, 1988, p. 25). 


			Então os profissionais tentam uma alternativa dentro do marketing para conquistar clientes e uma maior visibilidade de seus serviços prestados. Essa alternativa aqui apresentada é o marketing pessoal, e para ter início ao seu entendimento é necessário recorrer ao estudo sobre marketing e como se pode adaptá-lo a uma pessoa.


			A função do marketing no mundo organizacional e mercadológico é de lidar com os clientes, ou seja, entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfação das necessidades, obtendo, consequentemente, lucro (Murphy, 2000). E para exercer tal função o marketing desenvolve estratégias e ações que visam promover o lançamento, desenvolvimento e sustentação de um produto ou serviço no mercado consumidor. Seguindo esse pensamento, Kotler define marketing “como um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, por meio da criação, oferta e troca de produtos e valor com os outros” (2003, p. 3). Ainda explorando esse pensamento, Las Casas define que o:


			[...] marketing é uma área de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. (1997, p. 26)


			Como foi descrito acima, marketing não é somente propaganda, como antigamente era entendido. Claro que comunicar-se é fundamental, mas há toda uma estrutura a se desenvolver até que a propaganda faça efeito. E diante das definições de Kotler e Las Casas, pode-se observar que 


			as interações do marketing são, efetivamente, realizadas com a sociedade e o marketing pessoal não foge desse conceito, pois se alguém busca resultados, estes chegarão por meio de um benefício realizado a um terceiro. (Peruzzo, 2002, p. 6)


			Pois todo indivíduo que queira praticar o marketing pessoal deve divulgar suas características para beneficiar terceiros gerando valor, ou seja, satisfazer as necessidades e os desejos das pessoas ou grupos com os quais tem relacionamento.


			Adaptar o conhecimento de marketing a pessoa ressalta que o seu objetivo é aumentar o benefício, a aceitação e o fortalecimento da imagem de uma pessoa por um terceiro (público em geral), pois isso indica que “o marketing pessoal é um processo de interação de pessoas que buscam agregar valor à sua marca pessoal, oferecendo benefícios aos demais participantes do seu relacionamento” (Peruzzo, 2002, p. 8).


			No que se refere ao marketing pessoal, não basta ao profissional apenas construir uma marca pessoal: a marca deve ser construída com um valor agregado. É por meio de um nome, sinal, símbolo ou desenho que se concretiza uma marca e é por meio dela que é possível o consumidor identificar o fabricante ou vendedor de um produto ou serviço. Identificar a marca é importante, pois é assim que o consumidor pode agregar valor ao produto ou serviço (Kotler, 2003).


			O profissional deve posicionar-se como se fosse uma marca como identidade, pois o que é oferecido afeta o mercado e a clientela na medida em que gera expectativas e desejos. Isso ocorre pelo fato de o profissional oferecer-se como mercadoria repleta de esforços, competências, conhecimentos, estratégias de relacionamento e outros que constitui a sua identidade. Tal constituição e posicionamento da identidade do profissional são primordiais para a sua inclusão e exclusão social no sentido de estar ou não no mercado de trabalho (Pérez; Martínez, 2006). 


			Assim como a construção de uma marca é importante para divulgar um produto, no caso do profissional é essencial divulgar as suas características para o público, podendo, assim, ser reconhecido. A marca ajuda o público a identificar produtos, ou, no caso do profissional, as suas características, as quais possam lhe trazer benefícios e, consequentemente, identificar valores. Segundo Carvalho:


			A marca torna-se um instrumento de categorização do real um selector – à sua maneira, ela categoriza o mundo. Além disso, constrói a passagem do realismo da matéria (nome comum) ao simbolismo (nome próprio), uma vez que o vocabulário que designa originalmente uma marca torna-se, para o público, o nome do próprio objeto. (1998, p. 37)


			A marca já construída ganha um status de nome próprio, de um nome que significa algo, que representa algo que é “mais que um produto, representa um conjunto de serviços, valores e promessas oferecido pelo vendedor” (Kotler, 1999, p. 178). Na utilização da marca o profissional busca particularizar o seu produto, as suas características, a sua imagem, e mobilizar conotações afetivas como valores, benefícios, satisfações e promessas.


			Uma marca traz à mente do consumidor certos atributos. Os benefícios devem ser traduzidos em benefícios funcionais e emocionais. Os valores de uma marca dizem algo em que a empresa que oferece o produto acredita. A cultura da marca representa, muitas vezes, a própria cultura da região onde o produto obteve sua origem. A marca pode projetar certa personalidade. A marca também sugere o tipo de consumidor que compra ou usa determinado produto. (Peruzzo, 2002, p. 12)


			A construção de uma marca por meio das estratégias de marketing pessoal não personifica o ser humano como uma marca mercadológica, mas constrói uma identidade profissional reconhecida pelos consumidores como algo que possui valor. O profissional destaca-se em detrimento do pessoal para mostrar a imparcialidade, porém é impossível separar a humanidade do profissional. Assim, o marketing pessoal “não trata nem reduz as pessoas a um objeto. Ao contrário, valoriza o ser humano em todos os seus atributos e características inclusive em sua complexa estrutura física, intelectual e espiritual” (Oliveira Neto, 1999, p. 22).


			Dentro do estudo apresentado, tem-se como princípio que o marketing pessoal pode oferecer ao profissional estratégias e ações que possibilitam construir uma marca pessoal que pode projetar as suas características (personalidade). Porém, certas características, antes de serem projetadas, devem ser desenvolvidas para a obtenção de um benefício positivo ao aplicar o marketing pessoal. Segundo Davidson (1998):


			[...] existem diversas características que podem realizar o marketing pessoal. Dentre as principais características, citam-se as seguintes: estabelecimentos de metas pessoais, o uso do tempo de forma correta, o benefício do estudo, organização, imagem pessoal, a busca de um mentor, a hora do almoço, tornando-se um mentor, obtendo crédito para a equipe, ser bem-sucedido e criar adversários, ser um bom ouvidor e orador. Geralmente são estes os predicados que formam os líderes. (apud Peruzzo, 2002, p. 9)


			Por meio do marketing pessoal, o profissional cria a si mesmo como uma marca “Você Profissional”, desenvolvendo uma imagem e características valorizadas pelo público. Quando se busca desenvolver as características, o marketing pessoal mantém características e talentos que são positivos e elimina ou aperfeiçoa características e talentos que são negativos para a construção da marca, pois segundo os ensinamentos de Sun Tzu, “[...] os valentes lutam, os cautelosos se defendem e os sábios aconselham. De nenhum se perde o talento. [...] Não se exigem realizações àqueles desprovidos de talento” (2003, p. 57). São os talentos e as características que agregam valor à marca pessoal e profissional.


			Porém, para construir a imagem do psicólogo, primeiro é necessário conhecer as características que se tem desse profissional perante os clientes ou possíveis clientes. É por meio do que a população conhece da profissão do psicólogo que é possível avaliar os pontos que precisam ser trabalhados no marketing pessoal.


			Desenvolvimento


			Para conhecer as características do profissional de psicologia identificadas pela população escolhida é indispensável realizar um procedimento reflexivo, sistemático, controlado e crítico o qual é nomeado de pesquisa.


			No caso do presente capítulo, a pesquisa escolhida é a descritiva de opinião que “procura saber atitudes, pontos de vista e preferências que as pessoas têm a respeito de algum assunto, com o objetivo de tomar decisões” (Rampazzo, 2002, p. 54).


			Tal pesquisa possibilitará mapear os pontos de vista e as preferências da população escolhida em relação às características do psicólogo e, com isso, desenvolver estratégias de marketing para melhor construir uma identidade profissional valorizada. Para obter uma melhor orientação no processo de análise do conteúdo pontuado pelos respondentes, buscou-se Bardin como a referência principal, na qual, segundo ela, a análise de conteúdo é “um conjunto de técnicas de análise das comunicações que utiliza procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens” (2002, p. 38).


			Para esse fim, a referida pesquisa foi realizada com uma amostra de 128 pessoas aplicada em três regiões, sendo uma amostra de 42 pessoas no Distrito Federal (nas cidades de Taguatinga, Guará, Riacho Fundo e Planaltina, além da Asa Sul, Asa Norte e Lago Norte), 42 no Alto Paranaíba (nas cidades de Patos de Minas, Guimarânia, Carmo do Paranaíba, Presidente Olegário e Lagoa Formosa) e 44 no Noroeste Mineiro (nas cidades de Unaí, Arinos, Dom Bosco, Buritis e Bonfinópolis). 


			A escolha de tais regiões foi devido às suas diferenças culturais, financeiras e educacionais. Na região do Distrito Federal, destaca-se a presença do funcionalismo público federal, e nas regiões do Alto Paranaíba e do Noroeste Mineiro destaca-se a presença de um forte setor de produção agrícola e um intenso comércio.


			A escolha dos participantes ocorreu de forma aleatória, ora em instituições educacionais e sociais, ora em espaços públicos das distintas cidades.


			Portanto, para coletar a opinião da população, o instrumento utilizado foi um questionário constituído de perguntas abertas de forma ordenada que se apresentava dividido em duas partes, uma parte de dados pessoais, buscando informações como sexo, idade, escolaridade, profissão e cidade onde mora. E a outra parte buscando informações a respeito da imagem do profissional de psicologia, como, por exemplo, se a pessoa já havia utilizado o serviço de um psicólogo (sim ou não), se sim, em qual contexto; quais as áreas de atuação por ele conhecidas; enumeração de cinco características profissionais do psicólogo; e, por último, qual a primeira palavra que vem à mente do profissional quando vê e/ou ouve falar de um psicólogo. Optou-se pelo roteiro aberto, para induzir o mínimo possível as respostas e recolher o maior número possível de percepções, captando a visão própria dos indivíduos.


			Os referidos questionários foram aplicados por coordenadores de instituições educacionais e sociais, e por estudantes auxiliares que os aplicaram nos espaços públicos das distintas cidades. Tais aplicadores foram instruídos e auxiliados por uma carta explicativa sobre a pesquisa e seus procedimentos. Tal forma de aplicação foi escolhida para evitar a interferência do pesquisador nas respostas dos respondentes, privilegiando, assim, a neutralidade.


			Resultados 


			Análise dos dados pessoais e a utilização dos serviços do psicólogo
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			Fonte: Informações dadas pelos pesquisados.


			Na região do Alto Paranaíba, das 42 pessoas, 22 foram do gênero masculino e 20 do gênero feminino, a média de idade foi de 30 anos, com desvio padrão de 10,36. E 64% possuem ensino superior incompleto e 45% responderam que já utilizaram os serviços de um psicólogo.


			Na região do Noroeste mineiro, das 44 pessoas, 21 foram do gênero masculino e 23 do gênero feminino, a média de idade foi de 27 anos, com desvio padrão de 10,62. E 75% possuem ensino superior incompleto e 20% responderam que já utilizaram os serviços de um psicólogo.


			Na região do Distrito Federal, das 42 pessoas que responderam ao questionário, 7 foram do gênero masculino e 35 do gênero feminino, a média de idade foi de 32 anos, com o desvio padrão de 10,41. E 71% possuem ensino superior e 85% responderam que já utilizaram os serviços de um psicólogo.


			É observado que nas regiões interioranas, segundo a população entrevistada, poucos utilizaram os serviços de um psicólogo. Aqui não é possível conhecer o motivo do baixo acesso aos serviços de tal profissional, porém pode-se induzir que a psicologia se isolou em contextos mais urbanos e elitistas. Segundo a pesquisadora Ana Bock, a psicologia “é elitista, restrita, pouco diversificada e colada às necessidades e demandas de setores dominantes de nossa sociedade” (1999, p. 328). Ou seja, a psicologia durante muito tempo ficou restrita à população detentora de elevado poder financeiro e situada em grandes centros urbanos.


			Isso explica a porcentagem de 85% dos respondentes do Distrito Federal que utilizaram os serviços do psicólogo, pois tanto no setor público quanto no setor privado há a presença de tal profissional.


			As áreas de atuação do psicólogo conhecidas


			Diante das respostas coletadas nos questionários foram pontuados elementos importantes para discutir sobre as características do psicólogo. Entre as respostas sobre as áreas de atuação dos psicólogos mais conhecidas pelos questionados destaca-se a área clínica, conforme a Figura 12.
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			Figura 1. Distribuição da amostra segundo área de atuação do psicólogo mais conhecida por regiões


			Como é observado nas três regiões, fica nítido que a área de atuação mais conhecida pela população é a clínica, pois se acredita que ainda predomina no imaginário popular a imagem do setting clínico com o divã ao longo dos olhos e ouvidos atentos do psicanalista, ou seja, a lembrança dos atendimentos de Sigmund Freud3 ainda é a imagem mais presente na atuação do psicólogo. Porém, não se tem garantia de que a população de fato conhece a atuação do psicólogo clínico. Os estudiosos da área esclarecem que: 


			[...] a Psicologia Clínica abrange estudos que lidam com processos internos e interacionais, estrutura e dinâmica da personalidade, diagnóstico e tratamento de distúrbios de comportamento e prevenção de problemas na área da saúde mental. Implica em observar, compreender e intervir com vistas a promover o bem-estar individual e social. Com esses objetivos a Psicologia Clínica utiliza uma diversidade de métodos como o experimental, o fenomenológico, o dialético, o psicanalítico e outros. (Lipp, s/d, p. 157)


			Diante das demais áreas pontuadas, observa-se que as áreas organizacional e educacional vêm em seguida sendo apontadas como conhecidas pela população, mas em proporção menor. E isso pode ser devido à crescente presença de psicólogos em empresas e em escolas, tanto nas cidades de maior porte como nas menores.
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