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Resumo: Percebe-se a importancia do estabelecimento de uma relacdo de confianca para que
exista uma boa prestagéo de servigos em psicologia em respeito a diversidade sexual e de género
para pessoas LGBT+. Para isto, usufrui-se de uma revisao de literatura que serve como base
para a adaptacdo de estrutura conceitual de Marketing de Conteudo Digital, proposta por
Hollebeek e Macky (2019). Esta estrutura permite que o profissional ou empresa de psicologia
compreenda potenciais e peculiaridades nas demandas relacionadas ao publico LGBT+. E
proposta a criacdo de uma estrutura conceitual de contedo que promova uma relacdo de
confianca na vinculagédo da psicologia com a causa LGBT+. O resultado compreende em sua
estratégia 0os motivos antecedentes implementados e percebidos pela empresa ou psicélogo
prestador de servigo, e consequéncias como engajamento, confianca e relacionamentos
demonstradas pelo prestador de servi¢cos em psicologia para atuais ou possiveis clientes e/ou
pacientes. Uma avaliacdo com base em antecedentes e consequéncias em marketing digital
fornece base para um instrumento que determina uma mudanca positiva na perspectiva de
pessoas LGBT+ sobre psicoterapia. Pesquisas futuras sdo necessérias para investigar a
coeréncia entre a¢bes de marketing de contetdo digital, para que possiveis pacientes e/ou
clientes e o resultado mensurado em suas respostas.
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Abstract: The importance of establishing a relationship of trust in order to provide good services
in psychology with respect to sexual and gender diversity for LGBT+ people is perceived. For
this purpose, we use a literature review that serves as a basis for the adaptation of the conceptual
framework of Digital Content Marketing, proposed by Hollebeek and Macky (2019). This
structure allows the psychology professional or company to understand potentials and
peculiarities in the demands related to the LGBT+ audience. It is proposed the creation of a
conceptual structure of content that promotes a relationship of trust in the linking of psychology
with the LGBT+ cause. The resulting structure includes in its marketing strategy the previous
reasons implemented and perceived by the company or service provider psychologist, and
consequences such as engagement, trust and relationships demonstrated by the service provider
in psychology for current or potential clients and/or patients. An assessment based on
background and consequences in digital marketing provides the basis for an instrument that
determines a positive change in LGBT+ people’s perspective on psychotherapy. Future research
iIs needed to investigate the coherence between marketing actions of digital content to
prospective or current patients and/or clients and the result measured in their responses.
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1 INTRODUCAO

O marketing é uma fungédo organizacional e um conjunto de processos destinados a criar,
comunicar e entregar valor para os clientes e administrar as relacdes com eles de forma que
beneficie os envolvidos (KLOTER, 2012). Quando nos referimos ao Marketing de Contetdo
Digital, este representa um veiculo importante e crescente de marketing de relacionamento para
promover conscientizagdo do consumidor, engajamento, conversdo de leads de vendas,
confianca e lealdade (HOLLEBEEK e MACKY, 2019). Quando os envolvidos sdo um publico
composto de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Outras Diversidades Sexuais
e de Género (LGBT+), suas caracteristicas distintas e ativas trazem uma relevante necessidade
de personalizacdo e avangos em processos de cria¢do, entrega e comunicacao de valor superior
de servicos e produtos. Ciszek (2019) afirma que, como um nicho demografico de clientes, os
publicos LGBT+ sdo uma producdo de forcas politicas e econémicas, se apresentando como
uma comunidade e um segmento de mercado. E em contrapartida, o marketing para
profissionais de psicologia parece possuir dificuldade nesta personalizagcdo e avanco de
processos, Visto que os profissionais ndo costumam manifestar-se sobre o tema a ndo ser que
sejam parte do publico.

O segmento de mercado LGBT+ é composto por minorias sexuais e de género que, mesmo
sendo historicamente excluidas e marginalizadas por organizaces em geral, obtiveram uma
crescente forca politica e econbmica, realizando uma reviravolta nas Ultimas décadas.
Consequentemente se percebeu um aumento no interesse organizacional pelo publico LGBT+
e o tema diversidade sexual e de género como parte de um cenario social e politico mais amplo.
Assim, o publico LGBT+ constituiu-se como nicho importante a se comunicar e entregar valor,
0 que ndo necessariamente causou uma conexao e o dialogo satisfatérios no relacionamento,
devido a dificuldades no estabelecimento de confianga.

Para que entéo existisse uma atribuicéo de valor do publico para as organizagdes e seus servigos
e produtos, percebeu-se a necessidade do estudo de caracteristicas e necessidades do nicho ou
grupo LGBT+. Para Kloter (2012), esta atribuicdo de valor se apresenta através do
comportamento de compra de um consumidor, influenciado por fatores sociais e seus grupos
de referéncia.

Estes grupos de referéncia, como por exemplo o grupo de LGBT+, constantemente apresentam
novas propostas de comportamentos e estilo de vida, influenciam atitudes e percepcdes de
autoimagem (aspectos de personalidade real, ideal e baseado em outras pessoas), além de fazer



pressdes por aceitacdo social que podem afetar as escolhas reais de valor em produtos, servigos
e marcas. Neste sentido, percebe-se a possibilidade do Marketing de Contetido Digital ser usado
para auxiliar o desenvolvimento de conexdes e apego ao consumidor por marcas e contribuir
para o desempenho da empresa (HOLLEBEEK e MACKY, 2019).

Por este motivo, 0 objetivo do presente estudo € revisar e integrar um conjunto de
conhecimentos disponiveis sobre o publico LGBT+ em uma estrutura conceitual que considere
prioritariamente o estabelecimento de confianca. Este estudo usard como base o estudo de
HOLLEBEEK e MACKY (2019), que apresenta proposi¢cdes fundamentais na estrutura
conceitual de Marketing de Contetido Digital (MCD). Sendo assim, criaremos a possibilidade
de ampliar as acbes em MCD para psicologos que prestam o servico de psicoterapia para
clientes LGBT+, segmentando os fatores que envolvem a procura ou ndo de psicoterapia em
meio a sofrimento psicolégico. Tanto a analise de literatura, quanto os componentes do
processo de criacdo, comunicacdo e entrega de valor se baseiam no desenvolvimento de

relagdes de confianca, e sdo reunidos neste modelo de estrutura conceitual.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Acesso em Saude do Publico LGBT+

Desde a Constituicdo de 1988, a “satde ¢ direito de todos e dever do estado”. Em 2011 nasce a
Politica Nacional de Saude LGBT+, que vem para reforcar os Principios do SUS como
Universalidade, Equidade e Integralidade da atencéo a saude, dando énfase para a necessidade
da populacédo LGBT+.

Iniciou-se entdo uma série de a¢bes governamentais para este publico, considerando que o
mesmo enfrenta iniquidades e vulnerabilidades em salde, devido a percepcédo de discriminacdo
e preconceito ainda presentes na sociedade. Exemplos de agdes implementadas: (1) Alteracao
da ficha de notificacdo de violéncias interpessoais e autoprovocadas do Sistema de Informacéo
de Agravos de Notificacdo (Sinan). A partir da versdo 5.0 do Sinan essa ficha conta com campos
para preenchimento do nome social (quando houver), identidade de género e orientagdo sexual
da pessoa que foi agredida. Tambem foi incorporado um campo para identificacao da violéncia

por motivacao homo/lesbo/transfobica; (2) Alteracdo no Sistema de Informacéo em Salde para



a Atencdo Béasica — SISAB (e-SUS AB) para que a partir da versao 1.3.0, a Ficha de Cadastro
Individual conte com um campo para 0 nome social no prontuario eletrénico do cidaddo (PEC).
Essa ficha também possui um campo para preenchimento da identidade de género e orientacéo
sexual do usuario; (3) Desenvolvimento do Modulo de Educacdo a Distancia (EaD) sobre a
Politica Nacional de Saude Integral LGBT+, em parceria com a UNASUS e a UERJ, de forma
gratuita; (4) Desenvolvimento da pesquisa “Andlise do acesso e da qualidade da atengdo
Integral & satde da populacdo LGBT+ no SUS", em parceria com a UnB (Coordenacdo
Executiva) e pesquisadores de diversos estados; (5) Inclusdo do nome social de travestis e
transexuais no Cartdo do Sistema Unico de Sadde (Cartio SUS) - Portaria MS n° 1.820, de 13
de agosto de 2009, que dispde sobre os direitos e deveres dos usuarios da saude, entre eles o
direito ao uso do nome social; (6) Publicacdo da Portaria n® 2.803, de 19 de novembro de 2013,
que redefine a amplia o Processo Transexualizador no SUS.

E apesar desta implementacdo teorica por parte do Estado, na pratica as publicacdes mostram
que a populacdo LGBT+ ndo se sente contemplada. Existe uma latente dificuldade de expressar
se livremente, quando acessam profissionais de salde. Algumas percepcdes sdo destacadas:
existem profissionais que ndo contemplam em sua formacdo e desenvolvimento
pessoal/educacional/profissional uma educacdo sexual e de género dificulta a prevencédo de
formas de discriminagédo e preconceito; outros, por sua vez, contemplam, mas preferem nédo
usar por receio ou recusa declarada. Em prestacdes de servicos em salde particulares ou por
plano de salde, o poder de compra faz com que a escolha do profissional possa ser mais

coerente em relacdo a esta formacéo e desenvolvimento.
2.1.2. Acesso a Psicoterapia pelo Publico LGBT+

Em decorréncia desta situacéo social, politica e econdmica, percebe-se um gradual aumento no
acesso de pessoas marginalizadas pela estrutura social (mulheres, negros LGBT+, entre outras)
a servicos de psicologia, principalmente psicoterapia. A psicoterapia € um servigo que exige
uma interacdo com base na confianca, que se distancia de julgamentos, e possibilita que
pacientes/clientes LGBT+, quando necessario, se apresentem para tratamento e pratiqguem o
cuidado com a saude mental.

Os motivos pelos quais pessoas LGBT+ procuram psicoterapia geralmente tem relacdo com
problemas de salde fisica e mental agravados gradualmente durante o desenvolvimento de sua

identidade sexual e de género. A teoria de Tajfel (1981, p. 255) define identidade social como



“aquela parte do autoconceito do individuo que deriva de seu conhecimento de pertencer a um
grupo social juntamente com o valor e o significado emocional desse membro”. Sabe-se que
individuos LGBT+ enfrentam um caminho distinto de heterossexuais e cisgéneros no que se
refere a consciéncia, emergéncia e divulgacao de sua identidade (FOX e RALSTON, 2016).
Fox e Ralston (2016) citam Troiden (1988), que disserta sobre estagios formativos de
autodescoberta da identidade LGBT+. O primeiro percebido é a sensibilizacdo, onde o0s
individuos percebem que se sentem diferentes e comecam a questionar sua identidade
heterossexual ou cisgénero. Inicia-se uma busca por informac6es para aprender mais sobre o
que se esta sentindo. Alguns podem experimentar um periodo subsequente de confusédo e
tumulto durante o qual o individuo pode tentar a rejeitar ou reformular a identidade. Durante o
estagio de suposi¢do, comecga 0 processo de auto-aceita¢do, onde individuos comecam a revelar
a sua identidade para os outros e procurar identificar semelhancas, lagos sociais e modelos de
papéis sociais para aprender a promulgar a sua identidade. Durante o estagio de
comprometimento, os individuos adotam sua identidade e estdo prontos para divulgar mais
amplamente a outros. Durante qualquer destes estagios formativos, é provavel que individuos
LGBT+ busquem maiores informaces e tentem aprender mais sobre as possibilidades de sua
identidade. Estes processos podem ser desafiadores e repletos de incertezas, o que faz com que
comummente busquem aprender a partir de fontes informais online (FOX e RALSTON, 2016).
Desde a infancia e durante todo o desenvolvimento até a vivéncia da fase adulta, o acesso a
psicoterapia ocorre por diversos motivos. No caso de pessoas LGBT+, sua maior frequéncia é
derivada de traumas relacionados ao desenvolvimento socioemocional e de identidade LGBT+
em ambiente social e familiar. Estes traumas potencializam graus de adoecimento mental em
outras areas da vida. Charak et al. (2019) realizou um estudo que mostra correlacao entre maus-
tratos na infancia e experiéncias de vitimizagdo por violéncia por parceiro intimo entre
pacientes LGBT+.

O estudo encontrou em pessoas LGBT+ experiéncias de revitimizagdo nas relacOes
interpessoais atuais, e correlacionou com as vivéncias de abuso e negligéncia na infancia. Estas
experiéncias em geral ocorrem em situacdes de experimentacgdo de violéncia por parceiro intimo
(por exemplo, vitimizacdo cibernética e vitimizacdo por violéncia por parceiro intimo na
adultez). O estudo explica que esta vitimizacdo é decorrente de uma aprendizagem social de
episddios de abuso e negligéncia na infancia, que na adultez gera quadros de desregulacao
emocional, sintomas de ansiedade e depressdo e uso de alcool. Estes quadros potencializam
probabilidades de exposicdo a mais formas de vitimizacéo por violéncia de parceiro intimo. E,



sendo assim, a psicoterapia se apresenta como: mais uma alternativa para o encontro desta
consciéncia, emergéncia e divulgacdo da identidade; uma forma de compreender e tratar
relagcBes consigo e com outro, sem se expor ao risco de revitimizacGes interpessoais, evitando
quadros de adoecimento mental.

Em contrapartida, ainda se mostra recente o reconhecimento académico e profissional sobre
diversidade sexual e de género, suas demandas e sofrimentos entre psicélogos e empresas de
psicologia. Também se mostra é recente a gestao de empresas e 0 empreendedorismo vinculado
a causas. Na graduacdo a énfase é nas praticas em cada area possivel com o publico em geral,
impondo uma generalizacdo de saude mental de inadequada compreensao, no que se refere a

minorias sociais.
2.2 Empresas e Empreendedores em Psicologia no Marketing para Publico LGBT+

Marketing é a disciplina que possibilita interacdo e conectividade na exploracdo de novos
mercados, transformando a forma de ver a concorréncia e os consumidores, e propiciando
colaboracdo entre concorrentes e co-criagdo com clientes (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017). Em especifico, 0 MCD possibilita se comunicar com potenciais clientes,
aumentando a percepcdo da marca por parte do consumidor, gerando vendas através de
engajamento, confianca e relacionamento com o consumidor, cultivando vendas indiretamente
e alongo prazo (HOLLEBEEK e MACKY, 2019).

Porém, em relacdo ao publico LGBT+, é necessario fazer mais do que acenar uma bandeira do
arco-iris no compartilnamento de contetido. E preciso demonstrar compromisso com mudanca
social, moldando e mudando o discurso publico sobre diversidade sexual e de género, inclusdo
e equidade. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os clientes ndo sdo mais receptores e,
consequentemente, as empresas devem colaborar com grupos externos e até envolver a
participacao dos clientes nos processos. E em relacdo a clientes LGBT+, é assertiva a afirmacéo
da necessidade, assinalada por Kuo e Rice (2014), de um marketing relacionado a causas que
se dirija para a compreensdo do papel da empresa em causas e Seus ajustes gerais para
campanhas eficazes. Sendo assim, lideres organizacionais e os profissionais de comunicacao
precisam reconhecer o desejo das pessoas LGBT+ por justica, legitimidade e inclusdo. Visto
gue sdo um publico viavel e visivel que, antes de tudo, desejam ser reconhecidos como tal.
Este reconhecimento é que faz acontecer uma decisdo de compra de um servi¢o ou produto.

Isto porque, ao tomarem decisdes de compra, 0s consumidores séo influenciados basicamente



por trés fatores: comunicacGes de marketing em diferentes midias, opinides de amigos e
familiares e ter conhecimentos e um sentimento em relacdo a determinadas marcas baseados
em experiéncias prévias. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), consumidores atuais
tornaram-se altamente dependentes das opiniGes dos outros, chegando a se sobrepor a
preferéncia pessoal e as comunicagdes de marketing. Além disto, deve-se considerar o conteildo
gerado pelo usuério (por exemplo, via boca-a-boca relacionado & marca eletronica), exibindo
assim alinhamento com a tendéncia de crescimento cada vez maior de consumidores pro-ativos
e capacitados (HOLLEBEEK e MACKY, 2019). E esta opinido traz conectividade, protecéo,
confianca e uma blindagem contra marcas e empresas ruins.

Faz-se necessario conquistar atencdo e obter um dialogo e uma conectividade que faga com que
consumidores dialoguem e recomendem sua marca (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017). O MCD proporciona este dialogo e recomendacéo através de contetdos digitais. Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2017) ainda organizam a conectividade de forma holistica:

Embora a conectividade moével — por meio de dispositivos mdveis — seja importante, trata-se do nivel mais basico
de conectividade, no qual a internet serve apenas como infraestrutura de comunicacdo. O proximo nivel é a
conectividade experiencial, na qual a internet é usada para fornecer uma experiéncia superior em pontos de contato
entre os clientes e as marcas. Nesse estagio, ndo estamos mais preocupados apenas com a extensao, mas também
com a profundidade da conectividade. O nivel supremo é a conectividade social, que envolve a forca da conexdo
em comunidades de consumidores (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

Alem disto, o marketing online e offline precisam coexistir para oferecer a melhor experiéncia
ao cliente, porque em um mundo cada vez mais caracterizado pela alta tecnologia, a interacao
de envolvimento profundo esta se tornando a nova diferenciacdo. A convergéncia ocorre pela
analise de dados do produto/servicgo, pelas experiéncias passadas de clientes, recomendacdes
de amigos e familiares e uma série de pesquisas adicionais, utilizando as avaliagcdes de outros
clientes on-line e off-line. A experiéncia dos clientes os torna advogados da marca para clientes
inexperientes. Experiéncias inteiras sdo registradas, melhorando ainda mais a precisdo do
sistema de andlise de dados (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Em
convergéncia, a conectividade permite aos consumidores expressarem opinides que outros
poderdo ouvir, criando um ambiente perfeito para a defesa de marcas por clientes, onde a
famosa “propaganda boca-a-boca” ¢ a nova defini¢ao de “fidelidade” na tltima década.
Clientes considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-la e recomenda-la aos
amigos e a familia. Tanto a consciéncia da marca quanto a defesa da marca podem ser
espontéaneas ou estimuladas. A defesa da marca espontanea ocorre quando um cliente, sem ser

estimulado ou indagado, ativamente recomenda uma marca especifica, sendo algo raro. A outra



forma de defesa é a estimulada — uma recomendacdo da marca resultante de um estimulo
externo. Esse tipo de defesa, embora bastante comum, é inerte. Quando uma marca possui uma
defesa estimulada forte, esta precisa ser ativada por pesquisas de consumidores ou
manifestacdes negativas. Apesar de o equilibrio entre adoradores e odiadores precisar ser
gerido, sem a defesa positiva e a manifestacdo negativa, a marca se apresenta sem personalidade
e DNA, provavelmente sendo impopular em certo segmento do mercado. Entre defesas
negativas e positivas, € necessario construir um exército de adoradores dispostos a defender a
marca no mundo digital (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Para isto, encontra-
se 0 MCD ¢ baseado na premissa de um desejo sincero e genuino de agregar valor a vida do
consumidor de alguma maneira relevante (por exemplo, educando-o sobre o0 uso de uma marca),
facilitando a aquisicéo ou retencéo de clientes (HOLLEBEEK e MACKY, 2019).

Hollebeek e Macky (2019) apresenta 0 MCD como uma forma de contar uma historia especifica
relacionada a produtos ou marcas, na intencdo de criar engajamento, confianca e
relacionamento de longo prazo com os consumidores. Este endosso, recomendacao e defesa se
da através do estabelecimento de relagcBes de confianca com o prestador de servicos ou a
empresa.

E entdo entra a possibilidade de aplicar MCD para que seja criada esta conexdo, relacionamento
e didlogo com o publico LGBT+: a conquista de uma relacdo de confianca. Ciszek (2019)
subdivide confianca se refere a trés dimensdes: integridade (a no¢do de que uma organizacao é
justa), confiabilidade (a nocéo de que uma organizacdo permanecera fiel a sua compromissos)
e competéncia (a no¢do de que uma organizacdo tem a capacidade de manter seus
compromissos). E ndo se aplica somente ao publico LGBT+ este conceito de confianca: vive-
se uma era de valorizacao geral da interacdo e conectividade com base na confianca. Para além
disto, a confianca se da pela importancia em relacdo a opinido da familia e de pessoas proximas,
além da importancia de papéis sociais e status que causam ou ndo um pertencimento a grupos
de referéncia (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Pessoas querem interagir e se
conectar com os outros através de quem séo, do que defendem, de como se vestem, dos produtos
e servigos que usam e dos lugares virtuais ou fisicos que frequentam, perdendo cada vez mais
a confianga na opinido de empresas e marcas sobre si mesmas.

Para que exista esta conexdo com base na confianga com o publico LGBT+ em busca de justica,
legitimidade e inclusdo, € necessario o compromisso com 0s seguintes avancos: (1)
Competéncia cultural, que diz respeito a educacao sobre terminologias e topicos pertinentes
aos publicos LGBT+, ndo se reduzindo apenas a orientacdo sexual e de género, mas



compreendendo nuances culturais e ser sensivel as diferencas e heterogeneidade das
experiéncias vividas, além de considerar também individuos e comunidades bissexuais,
transgéneros e ndo-binarios historicamente apagados; (2) Congruéncia organizacional, que diz
respeito a implementacdo de politicas e procedimentos internos precisam espelhar a
organizagdo, protegendo funciondrios LGBT+ e um compromisso externo de apoiar
organizag0es vocacionais que trabalham em nome de minorias sexuais e de género promovendo
autenticidade e empoderamento das partes interessadas; (3) Autenticidade, que diz respeito a
uma congruéncia interna e comunicacdes externas confiaveis, falando ao que esta acontecendo
na atualidade e que se relacione com a industria, varejo ou servico, atendendo as expectativas
do setor e atendendo as expectativas dos publicos, incluindo as perspectivas dos diversos
publicos e organizacédo pretende se envolver; (4) Empoderamento das partes interessadas, que
diz respeito as organizacGes se tornarem aliadas e advogadas do publico LGBT+, usando
recursos e poder organizacionais para abrir espaco para grupos historicamente marginalizados,
descobrindo onde essas comunidades se agregam, além de se e como desejam se envolver ao
capacitar grupos marginalizados.

No que se refere ao alcance de minorias em representatividade social, o0 marketing, quando
relacionado a causa é uma das principais iniciativas de responsabilidade social corporativa de
uma empresa, tendo o poder de promover vendas e aprimorar a reputagdo das empresas (XU e
ZHOU, 2019). Este formato possibilita um benéfico estabelecimento de confianga, visto que
cria a possibilidade de insercao da causa como mais um norteador da empresa em seus aspectos
culturais e organizacionais. Kuo e Rice (2014) afirmam que, pelos muitos positivos beneficios
da empresa de se associar a causa, é fundamental durante o lancamento de campanhas
compreender as nuances para constituir um “bom” ajuste, beneficiando o bem-estar social.
Inclusive em pesquisas de marketing relacionado a causas, um dos focos principais tem sido o
modo como essas iniciativas podem ajudar as empresas a alcancar resultados desejaveis (XU e
ZHOU, 2019).

Kuo e Rice (2014) afirmam que um alto e firme ajuste de causa afeta positivamente a eficacia
das campanhas de marketing relacionadas a causas, desde que conceitualmente congruentes
com 0s seus negdcios. Fatores importantes de sucesso do MCD incluem um conhecimento
profundo das necessidades do publico-alvo, valores compartilhados entre consumidor e
empresa, interdependéncia, comunicacdo de qualidade e comportamento n&o-oportunista
(HOLLEBEEK e MACKY, 2019). Uma congruéncia perceptual com base nestes fatores,
contribui para uma percepcdo geral do ajuste da empresa/empreendedor a causa.
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Consequentemente, uma congruéncia perceptual ira também ter um positivo efeito na intencéo
de participacdo (KUO e RICE, 2014).

Kuo e Rice (2014) afirmam que qualquer forma de congruéncia, se conceitual ou perceptual,
pode ter um positivo impacto. Enquanto uma congruéncia conceitual da empresa com a causa
provoca percepcdes de firmes motivos para se tornar mais positivo, uma congruéncia perceptual
apresenta um efeito positivo semelhante. Consequentemente, as empresas podem
potencialmente patrocinar causas conceitualmente incongruentes, se alguma forma de
congruéncia perceptiva puder ser alcancada.

Portanto, varios fatores importantes sdo identificados que determinam como os individuos
percebem o marketing relacionado a causa de uma organizacdo: ajuste de causa-marca;
identificacdo ou apoio dos consumidores a causa em si; tracos de personalidade dos
consumidores como motivacdo intrinseca ou altruista e; preocupac6es dos consumidores com
0s segundas intencdes da empresa e seu ceticismo (XU e ZHOU, 2019).

Em contrapartida, a quebra de confianga ocorre de forma observavel, segundo Webb e Mohr
(apud. XU e ZHOU, 2019), podendo ser resumida em quatro tipos de respostas sobre as
campanhas de marketing relacionadas a causa em empresas: céticas, com atitudes negativas e
demonstracdo de desconfianca em relacdo as empresas; balanceada, mostrando atitudes
positivas em relacdo as campanhas de marketing relacionadas a causas, mas nao Ssdo
pessoalmente envolvido nas causas; orientadas a atribuicdo, preocupando-se mais com 0s
motivos da empresa e; socialmente preocupadas, que se preocupam profundamente com as
causas e mostram apoio geral aos programas iniciados pela empresa. Portanto, a causa que uma
empresa apoia por meio de seu marketing, e 0os motivos percebidos para este apoio determinam
em grande parte as reacOes, sendo preciso um real interesse para que ndo existam reacoes
negativas.

Para Xu e Zhou (2019), as comunidades e grupos de midias sociais contém usuarios regulares
que se apresentam como grupos importantes (e consequentemente nichos de mercado)
compostos de pessoas que mostram cuidado e atencdo aos problemas, usando marcadores
ideoldgicos (hashtag’s, por exemplo) para indicar a posi¢ao, crenca e identidade em um espago
discursivo. Segundo Jackson e Foucault Welles (apud. XU e ZHOU, 2019), grupos de pessoas
estabelecem uma identidade compartilhada e coalescida nas midias sociais, onde pessoas
marginalizadas pela estrutura social existente ttm mais chances de se envolver em auto-
representacdo especifica da comunidade (e especifica da identidade), abrindo espacos

discursivos que conectam pessoas que pensam da mesma forma. Portanto, especula-se que
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marcadores ideoldgicos, desempenham um papel central na formacdo de lagos, porque 0s
marcadores estdo mais relacionados a identidade da pessoa (JACKSON e FOUCAULT
WELLES apud. XU E ZHOU, 2019).

Licsandru (2019) demonstra em seu estudo que individuos minoritarios (com base na etnia,
orientacéo sexual, deficiéncia) d&do mais atengdo aos sinais que indicam aceitacdo e igualdade
a nivel da social do que membros da maioria, além de estar mais interessados em ser
representados positivamente e em ser avaliado positivamente por outros. Portanto, empresas e
empreendedores que usufruem de marcadores ideoldgicos em seu marketing se potencializam
como formadores de vinculos, pois criam espacgos discursivos onde 0s usuarios constroem
significado, disputam a representacdo e promovem a identificagdo com outros usuérios (XU e
ZHOU, 2019).

Porém a Psicologia ainda deixa a desejar no que se refere ao marketing em geral, e é mais
deficitaria ainda quando se trata de minorias. Percebe-se muito mais uma invalidacdo de atos
preconceituosos ou discriminatérios de repercussdo nacional, do que uma pratica de promoc¢éo

de satde mental relativa a diversidade sexual e de género.
2.3. Marketing na visao de Profissionais de Psicologia

Percebe-se que a escolha de um profissional ou empresa de psicologia também depende de a
pessoa LGBT+ ter informacgdes suficientes sobre o servigo e seu prestador de servico, sendo
necessaria uma administracdo em marketing por parte de quem presta o servi¢co. Mendes (2008)
discute as dificuldades que o marketing para profissionais de psicologia enfrenta em relagéo ao
Codigo de Etica do Psicélogo e sua Gltima versdo publicada em 2005. Este c6digo normatiza a
profissdo na sociedade, suas préaticas desenvolvidas e estipula um padrdo de conduta que
fortaleca o reconhecimento social da categoria. Em um de seus artigos, o cédigo interfere na
imagem transmitida pelo profissional, pois veda a inducdo para qualquer pessoa ou organizacao
a recorrer a seus servigos, o que consequentemente limita as possibilidades de divulgacéo do
trabalho do psicologo por estas se associarem com problemas de natureza ética. Esta associacéo
pode estar criando uma barreira a utilizacdo dos instrumentos de marketing na profisséo de
Psicologia, uma vez que em sua defini¢cdo, o marketing tem na comunicacéo e na divulgacéo
de produtos e/ou servigos como uma de suas funcoes, parecendo ser proibido influenciar e, por

conseguinte, divulgar os seus servicos. Por este motivo, profissionais e empresas de psicologia
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tém tentado usufruir de estratégias que se baseiam em contedos informativos e técnicos para
promogé&o e venda de Sservigos.

Em contrapartida, o marketing usa de estratégias baseadas em psicologia ha mais de um século.
Scott apud. Justo e Massimi (2017) afirma que Walter Dill Scott (1869-1955) na Universidade
de Northwestern; Henry Foster Adams (1882-1973); Harry Levi Hollingworth (1880-1959) e
Harlow Gale (1862-1945), na Universidade de Minnesota e Daniel Starch (1883-1979) foram
estudantes de psicologia que realizaram estudos na area da publicidade, mais especificamente
de psicologia aplicada a area da publicidade. Isto possibilitou com que o funcionamento da
psicologia voltada para a producdo do consumidor merecesse ser analisada do ponto de vista da
construcdo politica de uma mentalidade de consumo, mais do que no nivel das atuacOes
individuais e corporativas do marketing (FONTANELLE, 2008).

Anteriormente a isto, a publicidade era concebida apenas para informar os consumidores acerca
das caracteristicas e usos, surgiu a necessidade de “entender a mente dos consumidores” a partir
das novas demandas e concorréncias entre os produtos (JUSTO e MASSIMI, 2017). Os autores
da época defendiam que ndo bastava uma explicacdo técnica sobre o produto e ou servico
anunciado, a publicidade deveria ir além: captar a atencdo e estimular a compra. Justo e Massimi
(2017) afirmam que a fungdo direta do marketing ndo ¢ tanto “incitar & compra de mercadorias
determinadas, mas engendrar uma consciéncia que interiorizou a forma, o sentido, a estética
especifica da ‘publicidade em geral’, e que vé o mundo com seus olhos por meio da formagao,
ndo apenas dos desejos e das cobicas, mas igualmente dos sentimentos e de tomada do
inconsciente”. Passou-Se entdo a compreender a psicologia como area importante para 0
marketing e para as empresas, e potencialmente sdo limitacdes éticas que impossibilitam que
0s beneficios sejam bidirecionais. A questdo ética explicaria o baixo conhecimento e
consequente investimento por parte dos profissionais e empresas prestadoras de servigo em
psicologia sobre marketing.

Porém, este baixo esclarecimento por parte dos servigos em saude autbnomos ou empresariais,
0 que faz com que a escolha por parte do cliente ainda seja feita aleatoriamente. Isto oportuniza
tambeém a ocorréncia e percepcao de aspectos negativos na prestacdo de servigos, como, por
exemplo, em atitudes discriminatorias e preconceituosas. Em uma prestacdo de servico, a
discriminacdo trata-se de um tratamento diferenciado durante interacfes com clientes
minoritarios socialmente, com base em caracteristicas percebidas como etnia, género, idade e
orientagdo sexual (ROA e OLSON, 2020).
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No Brasil, o0 Conselho Federal de Psicologia possui resoluces onde defende que a psicologia
brasileira ndo sera instrumento de promocéao do sofrimento, do preconceito, da intolerancia e
da exclusdo (Resolucdo CFP n° 01/99), além de tratar da identidade de género e orientar, de
modo que as travestilidades e transexualidades ndo sejam consideradas patologias (Resolucéo
CFP 01/2018). Contudo, em contrariedade, sabe-se que em 2018 entrou em pauta a discusséo
de uma possivel “cura gay”, proposta por um pequeno grupo de psicélogos ao sistema judiciério
brasileiro, que no ano posterior concorreu as eleicdes para presidéncia do proprio conselho,
angariando quase 50.000 votos. Este fato gerou uma percepc¢édo negativa e discriminatéria da
prestacdo de servigos em psicologia no as pessoas LGBT+. Roa e Olson (2020), afirmam que
experiéncias discriminatérias levantam questBes ndo apenas éticas, mas também de reputacao
para as empresas e prestadores de servico, porque uma discriminagao percebida tem o poder de
degradar as experiéncias de atendimento ao cliente, causar desercdo imediata e uma
disseminacdo boca-a-boca negativa. Assim, obter informacGes sobre as percepcbes de
preconceito e discriminacdo interpessoal de clientes LGBT+ é importante para pesquisadores e
profissionais.

Como atitudes discriminatdrias, prestadores de servico podem mostrar menos interesse,
encerrar interacbes mais cedo, demonstrar menos positividade, mais grosseria em relacdo aos
clientes gays e léshicas do que clientes heterossexuais (Roa e Olson, 2020). Em contexto
psicoterapico, podem-se ainda ser questionados o contexto, as atitudes ou até as escolhas,
demonstrando uma forma ndo técnica e desrespeitando diversidades sexuais e de género.
Quando os clientes sofrem discriminacdo interpessoal, suas intencdes comportamentais de
retornar ou recomendar uma empresa, um servico ou um profissional a outras pessoas sao
reduzidas (ROA E OLSON, 2020).

Ainda sobre os efeitos da discriminagdo na reputacdo de empresas, Roa e Olson (2020) em sua
pesquisa no segmento de hospitalidade, apresentaram dados sugerindo que empresas e
profissionais, apesar de demonstrarem interesse em se envolver em a¢6es afirmativas e praticas
amigaveis a causa LGBT+, acabam por proporcionar um tratamento discriminatorio nos
ambientes em que prestam servico. Este tratamento, em geral, é sutil e causa confusdo no que
se refere a explicitacdo do desconforto, o que faz com que clientes ndo reclamem, mas nao
retornem a usufruir do servico. Ampliando esta situacao para um contexto gera na prestacao de
servigos, potencialmente pode ocorrer esta situacdo no que se refere a psicologia, visto que o
questionamento de contextos, atitudes e escolhas ndo se mostra congruente com as agoes

determinadas por suas teorias e técnicas, seu conselho e sua constituicdo federal. Esta quebra
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de confianca pode prejudicar um possivel endosso, recomendacdo e defesa se da através do
estabelecimento de relagdes de confianca com o profissional de psicologia ou empresa, através
de seu MCD. Por este motivo e considerando estas observacoes, este estudo usufrui do MCD,
projetado para criar e manter o engajamento, a confianca e os relacionamentos de longo prazo

com atuais ou possiveis clientes e pacientes.

3METODO

A revisdo de literatura acima fez-se necessaria para fornecer alicerce a uma possivel estrutura
conceitual e analisar de maneira mais integrada e profunda pesquisas consistentes em gestdo de
marketing para psicologos ou sobre psicoterapia. Inicialmente, realizou-se uma pesquisa geral
na literatura cientifica, identificando titulos, resumos, palavras-chave e textos completos. Nao
foram feitas restricbes as areas de estudo dos artigos, a fim de verificar a incidéncia e
prevaléncia de investigacdes sobre o tema nos ultimos anos.

Utilizou-se como base artigos, teses e dissertacfes publicados no periodo de 2014 a 2019,
encontrados em bases de dados de indexacao eletronica: SCIELO, PePSIC, LILACS, Portal de
Periddicos CAPES, Scopus, ScienceDirect e Biblioteca Virtual de Saide - BVS. Descritores:
marketing servicos / marketing digital / estrutura conceitual marketing / diversidade sexual e
de género / LGBT / LGBTQ / LGBTQI / LGBTQ+ / psicologia / psicoterapia. O nimero e a
diversidade de descritores sédo justificados tanto pela ampliacdo constante da sigla LGBT,
quanto por ndo terem sido encontrados artigos que se refiram diretamente ao objetivo proposto
por esta revisdo. Como critérios de elegibilidade: a) artigo, dissertagdo de mestrado ou tese de
doutorado; b) pesquisas empiricas que envolvam qualquer dos temas base em psicologia ou
prestacao de servigos em psicoterapia em correlacao ao tema de diversidade sexual e de género.
Em contrapartida, os criterios de inelegibilidade serdo: a) pesquisas em que 0 resumo
mencionava algum conjunto de descritores, mas a leitura do texto permitia ver que este ndo era
0 tema abordado no artigo.

Como resultado, foram revisados e integrados 0os conhecimentos cientificos disponiveis sobre
salude mental do pablico LGBT+ em um modelo que visa combinar e ampliar as agdes em
marketing para psicologos e para empresas que prestam o servi¢o de psicoterapia. Toma-se
como base o Marketing de Contetdo Digital de Hollebeek e Macky (2019), adaptado ao publico
LGBT+ e suas peculiaridades como nicho social, politico e econdmico. Através da identificacéo

de antecedentes e consequéncias que envolvem a procura ou ndo de psicoterapia em meio a
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sofrimento psicologico, tomando como base os componentes da estratégia de MCD e seu valor
na constituicdo de uma relacdo de confiancga, sendo reunidos em uma estrutura conceitual.
Para isto, este estudo unifica normas da pratica profissional de psicologos, diretrizes-chave em
curriculos de saude e uma possivel mensuracdo de conhecimento, habilidades e atitudes em
relacdo as responsabilidades dos psicologos na saide LGBT+. Com base nesta revisdo,
desenvolve-se uma possivel estrutura para avaliar, medir e identificar conceitos para uma
estrutura de prética profissional de psicélogos que preze responsabilidade pela qualidade na
conduta pratica, respeitando padrdes de conduta ou competéncia profissional, tendo sua base
no site do Conselho Federal de Psicologia.

A estrutura inicia avaliando os antecedentes e consequéncias na pratica de MCD para
psiclogos e empresas que prestam servico em psicoterapia para o Publico LGBT+
considerando a Diversidade Sexual e de Género. Posteriormente, parte-se para o planejamento
de adocdo e aplicacdo de um marketing em psicologia voltado para a diversidade sexual e de
género, revisitando os procedimentos de marketing digital de contetdo ja criados, executados
e disseminados pela empresa/profissional em psicologia.

Para isto, a ETAPA 1 verifica se o psicologo ou empresa ja realiza técnicas e praticas para
aumentar a lealdade de clientes existentes, bem como atrai novos clientes através de seu
contetdo relevante e valioso relacionado a psicologia. Propbe-se a verificacdo de se e como 0
conteddo ja iniciado pela empresa direciona o contetdo gerado pelos usuérios, desenvolvendo
envolvimentos, confianca e relacionamentos favoraveis. Por Gltimo, se existiu a consideracédo
da relevancia do tema de diversidade sexual e de género anteriormente.

Na ETAPA 2 serdo percebidos os antecedentes, verificando se, em algum grau, existe uma
perspectiva sobre usos e gratificagdes funcionais, hedonicos ou de autenticidade por parte de
pacientes/clientes em relacéo ao profissional ou empresa que determine a decisdo de interagir
ou ndo. Estes motivos podem ser subdivididos objetivamente: funcional, quando o possivel
cliente e/ou paciente LGBT+ estd em busca de informacgdes ou aprendizados relacionados a
psicologia e psicoterapia; hedonico, quando o possivel cliente e/ou paciente LGBT+ estd em
busca de entretenimento, diversdo ou relaxamento relacionado a psicologia e psicoterapia;
auténtico, quando o possivel cliente e/ou paciente LGBT+ estad em busca de continuidade,
integralidade, credibilidade e simbolismo relacionado a psicologia e psicoterapia.

E importante a énfase em contetdos funcionais, que informe e ensine sobre psicologia e, se
possivel, posteriormente, a insercdo aleatéria de contetdos divertidos. Deve-se endossar

envolvimentos cognitivos, emocionais e comportamentais dos consumidores. Como
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envolvimento cognitivo, considera-se uma criacdo de sentido através de mapas cognitivos para
que exista relevancia em contextos relacionados ao servigo prestado pela psicologia. Como
envolvimento emocional, considera-se uma identificacdo com a marca, através da atribuicédo de
qualidades ou caracteristicas da marca a si. Como envolvimento comportamental, considera-se
a energia, esforco e tempo utilizados pelo consumidor para manifestar gestos Uteis e
construtivos, valorizados ou apreciados publicamente pela empresa, exercendo
comportamentos ideais ou desejados de cidadania do consumidor.

Estes envolvimentos, na ETAPA 3, deve ser impulsionados por uma interacdo que, por sua vez,
promovera a cria¢do de sentido relacionado a psicologia e psicoterapia (através do engajamento
cognitivo), identificacdo (através do engajamento emocional) e comportamento de cidadania
(através do engajamento comportamental). Como consequéncia, 0s possiveis clientes e/ou
pacientes LGBT+ adquirem confianca na psicologia, acreditando que suas palavras ou
promessas serdo confidveis e seus motivos genuinos. Além da confianca, demonstra-se uma

atitude de avaliacdo positiva em relagdo a psicologia, disseminando seu habito de consumo.

4 DISCUSSAO E PROPOSTA DE MCD SOBRE PSICOTERAPIA PARA PUBLICO
LGBT+

N&o foram encontrados estudos nacionais com a proposta, bem como nédo foram encontrados
estudos especificos sobre prestacdo de servigos em psicologia ou psicoterapia em correla¢éo ao
tema de diversidade sexual e de género. A maior parte dos estudos com estrutura semelhante
correlaciona o marketing de prestacdo de servigcos em hotelaria e turismo.

Portanto, traremos a consideragdo de que a psicoterapia se apresenta como um Servico
importante para o encontro de consciéncia, emergéncia e divulgagéo da identidade LGBT+ em
ambiente familiar, escolar, profissional e social. Para além disto, ainda € um servico
essencialmente importante para compreender as relacées consigo e com outros sem se expor ao
risco de revitimizagdes interpessoais, prevenindo ou tratando quadros de adoecimento mental.
Para a execucdo da proposta, faz-se necessario observar, inicialmente, posturas atuais tomadas
para criar e manter o engajamento, a confianca e os relacionamentos de longo prazo de clientes

e pacientes LGBT+ através de questdes norteadoras.

TEMA DESCRICAO DAS INTERVENCOES

A empresa ou profissional de psicologia desenvolvea | e Como as comunica¢des do MCD sdo criadas,
criacdo e disseminagdo de conteldo relevante e valioso | executadas e disseminadas para obter resultados
relacionado a psicologia para pacientes/clientes atuais
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ou potenciais em plataformas digitais, a fim de
desenvolver seu envolvimento, confianca e
relacionamento favoraveis a psicologia e seus
conceitos sobre identidade LGBT+, relacdes
interpessoais e salde mental (em vez de convencer 0s
clientes e pacientes a comprar).

considerando o pablico LGBT+ e outras comunicagdes
em marketing na empresa?

° Como o MCD pode ser alavancado para
aumentar a lealdade a psicologia e seus conceitos
sobre identidade LGBT+, suas relagGes interpessoais e
sua salide mental para os (a) clientes e pacientes
LGBT+ existentes (por exemplo, aumentando sua
disposicdo para pagar) e (b) atrair novos clientes e
pacientes?

° Quais técnicas ou praticas de contetdo
otimizam as consequéncias?

° Como o conteddo iniciado pela empresa
direciona o conteudo gerado pelo usuario?

Os antecedentes importantes do MCD baseados em
clientes e pacientes incluem motivos funcionais,
heddnicos e de autenticidade. Estando estes motivos
bem definidos, os mesmos orientam adequadamente 0s
conteldos, para que tenha como base a necessaria
aceitacdo e promocao de igualdade LGBT+ em nivel
social, demonstrando interesse e atenc¢do a temas
relacionados ao publico, representando-o
positivamente e promovendo interaces que gerem
avaliacBes positiva dos contetdos compartilhados.

° Qual é a importancia relativa dos motivos
funcionais, hed6nicos e de autenticidade baseados no
publico LGBT+ em contextos especificos do MCD?
° Como os motivos funcionais, hedbnicos e
baseados em autenticidade dos clientes e pacientes
podem interagir para produzir resultados focados na
pessoa LGBT+ e no MCD baseado em empresa?

As consequéncias que incluem o envolvimento
cognitivo e emocional dos clientes e pacientes, que ao
longo de vérias interagdes acionam a criagao e
identificacdo de sentidos relacionados a psicologia e
seus conceitos sobre identidade LGBT+, suas relages
interpessoais e sua salde mental , respectivamente, e
(b) o envolvimento comportamental, que pode
promover o comportamento da cidadania de clientes e
pacientes.

° Quais fatores caracterizam o processo de
conversdo do envolvimento cognitivo (emocional) do
MCD em criacdo de sentido (identificagdo)
relacionada a psicologia e seus conceitos sobre
identidade LGBT+, suas relagdes interpessoais e sua
salide mental e qual é a relevancia deles em diferentes
contextos?

° Em que condi¢des o envolvimento
comportamental do MCD gerard comportamentos
ideais de cidadania de clientes e pacientes?

O comportamento de compreensao, identificacéo e
cidadania relacionado a psicologia e seus conceitos
sobre identidade LGBT+, suas relacGes interpessoais e
sua satde mental, induzido pelo MCD de clientes e
pacientes afeta as consequéncias de confianga na
psicologia e (b) atitude da psicologia e seus conceitos
sobre identidade LGBT+, suas relag@es interpessoais e
sua satde mental.

° Em que contextos ocorrem
predominantemente comportamentos de criacdo de
sentido, identificacdo e cidadania relacionados a
psicologia e seus conceitos sobre identidade LGBT+,
suas relagdes interpessoais e sua salide mental,
induzidos pelo MCD, e como eles direcionam o
desenvolvimento da confianca e da atitude na
psicologia em relacéo ao cliente e paciente?

° Como a confianca e a atitude na psicologia e
seus conceitos sobre identidade LGBT+, suas relagdes
interpessoais e sua satde mental se relacionam
conceitualmente no contexto do MCD?

° Existe alguma sobreposicéo entre os
comportamentos de identificacdo e cidadania
relacionados a psicologia e seus conceitos sobre
identidade LGBT+, suas relacdes interpessoais e sua
salde mental dos clientes e pacientes e, em caso
afirmativo, como isso ocorre entre 0s contextos?

A confianca na psicologia e seus conceitos sobre
identidade LGBT+, suas relagdes interpessoais e sua
salde mental do paciente e/ou cliente e a atitude da
psicologia influenciam o desenvolvimento das
consequéncias de valor da psicologia e seus conceitos
sobre identidade LGBT+, suas rela¢Ges interpessoais e
sua satde mental com base no paciente e/ou cliente e
(b) valor da psicologia e seus conceitos sobre

° Quais sdo as principais caracteristicas da
caixa preta através das quais a confianca e a atitude da
psicologia e seus conceitos sobre identidade LGBT+,
suas relagdes interpessoais e sua salide mental
induzidas pelo DCM se convertem em valor do
paciente e/ou cliente e da psicologia, com base no
psic6logo ou na empresa?




18

identidade LGBT+, suas relagdes interpessoais e sua ° O valor da psicologia e seus conceitos sobre
saude mental com base no psicélogo ou na empresa identidade LGBT+, suas relagdes interpessoais e sua
prestadora de servigcos em psicologia. salide mental baseado no paciente e/ou cliente e na

empresa sempre se desenvolvera em virtude do
processo sequencial descrito na estrutura, ou 0s
conceitos relevantes baseados na estrutura terdo menos
(ou maior) importancia em alguns contextos?

° Como pode ser acelerada a contribuicdo do
DCM para o desenvolvimento do valor da psicologia e
seus conceitos sobre identidade LGBT+, suas relacdes
interpessoais e sua saude mental com base no
cliente/paciente?

4.1 Considere os Motivos Antecedentes

O motivo funcional deve ser demonstrado através de informagdes sobre o desenvolvimento
psicoldgico e social de uma pessoa LGBT+, propiciando aprendizagens regulares sobre como
lidar com problemas de salde fisica e mental agravados gradualmente durante o
desenvolvimento socioemocional de sua identidade sexual e de género. Deve-se também
disponibilizar gradativamente informacdes sobre Saide LBGT+, podendo realizar a inscricdo
do Mddulo de Educacdo a Distancia (EaD) sobre a Politica Nacional de Salde Integral LGBT+,
em parceria com a UNASUS e a UERJ, de forma gratuita para adquirir maior conhecimento.
Sdo importantes manifestacdes sobre questdes politicas e governamentais que envolvam a
populacdo LGBT+ e seus enfrentamentos de iniquidades e vulnerabilidades em saude, visto que
atendimentos em saude ainda reproduzem uma infeliz percep¢do de discriminacdo e
preconceito ainda presentes na sociedade. Propde-se a dispersdo de informacgdes sobre
identidade LGBT+, suas relagfes interpessoais e sua saide mental, relacionadas a técnicas e
intervengdes psicologicas, integradas a um conteddo mais hedonico, de entretenimento e
diversdo LGBT+ através de criagio ou reproducéo de contelido j existente. E necessario que a
dispersdo de informacdes seja ciclica e atenda a interacdes e temas em alta, avaliando cada agéo
como praticavel e impraticavel.

O motivo heddnico deve causar experiéncias emocionais e interagir com os desejos de pessoas
LGBT+ por justica, legitimidade e inclusdo, considerando possiveis questes pertinentes a
psicologia e seus conceitos sobre identidade LGBT+, suas relacdes interpessoais e sua salude
mental. Promove-se assim uma oportunidade de reflexdo sobre a formacao da identidade social
LGBT+ pautada em seu processo de consciéncia, emergéncia e divulgacdo da autodescoberta
sexual e de género (TAJFEL, 1981; TROIDEN, 1988). Propicie e valide a liberdade de

expressao considerando sexualidade e género, sendo necessario inclusive publicar conteddos
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onde se faca perceber uma possibilidade de projecao de aspectos de personalidade ou identidade
LGBT+. Para além disto, conteudos que tragam possiveis estratégias de como lidar com
vitimizacdes na historia de vida ou nas relacbes presentes, ansiedade e depressdo sdo bem-
vindos. Continue a dispersdo de conteudos hedbnicos até que as necessidades sejam atendidas.
Avalie cada agdo como interessante ou desinteressante.

O motivo de autenticidade deve causar conexdo com empresa ou profissional de psicologia e
com pessoas importantes para o possivel cliente e/ou paciente LGBT+, manifestando
continuidade, integridade e simbolismo. Mantenha uma constancia em suas publicacdes que
ndo dependa de grandes acontecimentos. Os possiveis clientes e pacientes LGBT+ devem
compreender que as informac@es, aprendizados e servigos sdo fiéis a causa, e que usufruindo
do produto ou servico continuardo sendo fiéis a si mesmos. Quando houver grandes
acontecimentos, com pessoas importantes na causa LGBT+, € necessario que se faca
comentarios com embasamento psicoldgico. E preciso sair da posicdo de neutralidade em
situacBes de vitimizacdo, visto que € uma questdo socialmente perceptivel como importante.
Através de uma motivagdo genuina e auténtica, é imprescindivel dar sentido a cada contetdo
propagado como se vivido emocionalmente. O profissional deve demonstrar claramente que
sua formacdo e desenvolvimento pessoal/educacional/profissional compreende diversidades
sexuais e de género, além de prevenir formas de discriminacdo e preconceito, promovendo a
necessaria justica, legitimidade e inclusdo. Além disso, as estratégias devem compreender a
potencial existéncia de trauma durante as etapas do desenvolvimento socioemocional e da
identidade LGBT+ em ambiente social e familiar. Estes traumas potencializam graus de
adoecimento mental em outras areas da vida que devem ser compreendidos na proposta de
conhecimentos, informacdes e aprendizados psicologicos. Avalie cada acdo através da

qualidade ou quantidade de interagdes que demonstrem uma identificagdo com o tema.
5.2 Considere as Consequéncias do MCD

Como consequéncia, deve-se observar interacdes de possiveis clientes e pacientes LGBT+, bem
como compreender dimensdes e envolvimentos cognitivos, emocionais e comportamentais
feitos pelo publico.

Em sua estrutura, € imperativo apresentar como importante 0 engajamento cognitivo
demonstrado através de motivos funcionais (adquirindo informagdes relacionadas a psicologia

e diversidade sexual e de género) e de autenticidade dos possiveis clientes e pacientes LGBT+
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(com desejos genuinos de fidelidade a causa LGBT+). Isto infunde seu envolvimento cognitivo,
Vvisto que potenciais clientes e pacientes LGBT+ desenvolvam uma relagdo cognitiva com a
psicologia aliada a causa LGBT+, a identidade LGBT+, suas relac@es interpessoais e sua salde
mental, mapeando suas publicaces ao longo do tempo e percebendo sentido no aprendizado
cumulativo trazido pelo engajamento ou do efeito do desenvolvimento de conhecimento sobre
o0 tema.

Ainda na estrutura, se apresenta como importante 0 engajamento emocional, considerando
interacBes positivas, negativas ou de valor diferenciado (ambiguo em relacdo a diferentes
aspectos). Interacdes através de comentarios ou compartilhamento de identificacdo, ou ainda
com mensagens diretas dividindo histérias de autodescoberta, de identificacdo e de resolucao
de problemas pertinentes a vivéncias LGBT+ geralmente auxiliam nesta compreensdo de
interacdes e direcionam proximos conteudos. O ideal é que sejam interacdes positivas ou
neutras, Vvisto que as negativas potencializam um boca-a-boca desfavoravel. E demonstrado
através de motivos hedonicos (gratificacdo afetiva pelo entretenimento ou diversao
proporcionados) e de autenticidade (com a afirmacdo de percepcdo de desejos genuinos de
fidelidade a causa LGBT+). Este envolvimento emocional deve fazer com que potenciais
clientes e pacientes LGBT+ atribuam qualidades ou caracteristicas de um conteudo digital
psicoeducativo ou psicoemocional LGBT+ a si por meio de repetidas interacbes com a rede
social. Porém, faz-se necessaria atencdo em relacdo a identificacdo real ou desejada dos
possiveis pacientes/clientes (um eu desejado que demonstra um desenvolvimento
socioemocional e de identidade LGBT+ saudavel, enquanto o eu real pode ndo alcancar saude
mental em seus ambientes de convivio).

Por ultimo, se apresenta como importante o envolvimento comportamental, considerando o
nivel de interacdo e seus niveis de energia, esforgo e tempo gasto com a empresa ou profissional
de psicologia. Na estrutura, 0 envolvimento comportamental emana dos motivos funcionais e
hedonicos e, relacionalmente, tem um envolvimento cognitivo e emocional subjacente. Para
promover o engajamento comportamental, recomenda-se aos gestores e psicologos que
primeiro desenvolvam o engajamento cognitivo e/ou emocional dos possiveis pacientes/clientes
LGBT+ através de conteidos com sentido psicoemocionais e psicoeducacionais positivos.
Estes contetdos devem demonstrar claramente a auséncia de uma prestacdo de servico com
discriminacdo, auséncia de interesse ou de positividade, estimulando assim o desenvolvimento
subsequente do engajamento comportamental. Os comportamentos de cidadania do paciente

e/ou cliente em relacdo a empresa ou profissional de psicologia, com gestos Uteis e construtivos
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extras, como sugestfes, comentarios e informacdes fornecidas por pessoas LGBT+, sendo estas
valorizados pela empresa sem que sejam requisitos, de forma inesperada ou adicional, sem que
envolva o uso do servico.

As consequéncias incluem (a) o engajamento cognitivo e emocional dos pacientes/clientes, que
em varias interagdes acionara a identificacdo e o sentido relacionados a empresa ou profissional
de psicologia, respectivamente, e (b) o engajamento comportamental, que pode promover o
comportamento da cidadania do paciente/cliente. Ainda como consequéncia, mas com uma
analise de forma mais profunda, faz-se constatacées relativas aos comportamentos relacionados
ao profissional psicologo, identificacdo e cidadania de clientes e pacientes, incluindo a
confianca e a atitude da empresa ou profissional de psicologia, conforme discutido abaixo.
Quanto a confianca na empresa ou profissional de psicologia, esta compreende duas dimensdes:
(a) a expectativa do possivel cliente e/ou paciente LGBT+ de que a palavra ou promessa feita
por uma empresa ou profissional de psicologia possa ser confiavel (ou seja, credibilidade) e (b)
a confianga nos motivos de outra parte ou a crenca do paciente e/ou cliente na empresa ou
profissional de psicologia agindo no seu melhor interesse (ou seja, benevoléncia). Embora a
credibilidade surja primariamente da criacdo de sentidos cognitivos relacionados a empresa ou
profissional de psicologia no paciente/cliente, a benevoléncia derivara de sua identificacdo mais
emotiva da empresa ou profissional de psicologia.

Pode-se conquistar este ponto com base na compreensdo do conceito de confianga aplicado
conteldos para clientes e/ou pacientes LGBT+ de Ciszek (2019), onde considera-se a
manifestacdo de competéncia cultural, realizando o uso de terminologias e tépicos pertinentes
aos publicos LGBT+, suas nuances culturais e heterogeneidade de experiéncia; manifestacdo
de congruéncia organizacional, implementando politicas e procedimentos internos trabalhando
em nome de minorias sexuais e de género; manifestando autenticidade, que diz respeito a
promogdo de uma congruéncia entre interno e externo confiaveis, atendendo expectativas
incluindo perspectivas de publicos LGBT+ e organiza¢6es com quem se pretende envolver e;
manifestando empoderamento das partes interessadas, que diz respeito as organizacOes se
tornarem aliadas e advogadas do publico LGBT+, usando recursos e poder organizacionais para
abrir espago para receber, bem como estar em locais onde pessoas pertencentes ao publico
LGBT+ se agregam, alem de se e como desejam se envolver ao capacitar psicologicamente
membros da comunidade LGBT+. Além disso, na elaboracdo, faz-se necessario considerar a
subdiviséo de Ciszek (2019) sobre confianca em suas trés dimenses: integridade (a nogéo de

que uma organizacao é justa), confiabilidade (a nogdo de que uma organizagdo permanecera
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fiel & sua compromissos) e competéncia (a nogao de que uma organizagdo tem a capacidade de
manter seus Compromissos).

Quanto a atitude empresa ou profissional de psicologia, esta considera a tendéncia psicoldgica
do possivel cliente e/ou paciente LGBT+ em avaliar uma empresa ou profissional de psicologia
através de componentes cognitivos, emocionais e comportamentais, produzindo assim um
modelo tridimensional conhecido como modelo de atitudes ABC (afeto-comportamento-
cognicdo). Comportamentos de compreensdo, identificacdo e cidadania relacionados ao
profissional psicologo induzidos pelo MCD contribuem para a formacdo de uma visdo de
atitude do profissional psic6logo, manutencdo ou potencialmente mudanca. O envolvimento
comportamental da empresa ou profissional de psicologia para clientes e pacientes LGBT+ (e
comportamentos de cidadania observados) atuam como importantes impulsionadores da
atitude. Este processo, por sua vez, tem como objetivo impulsionar o desenvolvimento da
atitude comportamental da prestacdo de servicos psicoldgicos de clientes e pacientes,
estimulando sua propensédo futura a compra do servico de psicoterapia.

O comportamento de criacdo de sentido, identificacdo e cidadania relacionado ao profissional
psicologo induzido pelo MCD de possiveis clientes e pacientes LGBT+ afeta as consequéncias
de segunda camada do MCD da (a) confianca da empresa ou profissional de psicologia e (b)
atitude da empresa ou profissional de psicologia.

A confianga e a atitude da empresa ou profissional de psicologia, por sua vez, estimulardo o
desenvolvimento das consequéncias baseadas em valor, do valor de clientes e pacientes LGBT+
e do profissional de psicologia com base na empresa, como mostrado no circulo externo da
estrutura e discutido abaixo.

Quanto ao valor da empresa ou profissional de psicologia com base no cliente e/ou paciente
LGBT+, este é determinado pelo nivel de valor percebido por possiveis clientes e pacientes
LGBT+ de uma profissional de psicologia (ou seja, através do conhecimento do publico
LGBT+). Quanto maior o valor da empresa ou profissional de psicologia percebida pelo
possivel cliente e/ou paciente LGBT+, maior o valor percebido pelo cliente e mais favoravel
sua resposta ao profissional psicélogo e suas comunicacOes. Para isto, deve-se facilitar
interpretagdes de conteldo, facilitando a tomada de decisfes. Dada a natureza percebida (versus
comportamental) do valor da empresa ou profissional de psicologia baseada no cliente e/ou
paciente LGBT+, é afetado predominantemente pelo envolvimento cognitivo e emocional nos
pacientes/clientes e suas respectivas consequéncias na criacdo e identificacdo de sentido
relacionados ao profissional psicélogo, conforme ilustrado na estrutura. Estes fatores, por sua
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vez, desencadeiam a atitude e a credibilidade cognitivas da empresa ou profissional de
psicologia, e a atitude emocional e a benevoléncia da empresa ou profissional de psicologia,
respectivamente, cada uma das quais também exerce um efeito no desenvolvimento do valor da
empresa ou profissional de psicologia com base no cliente e/ou paciente LGBT+.

Quanto ao valor do profissional de psicologia na empresa conforme os possiveis clientes e
pacientes LGBT+, sdo importantes os comportamentos de cidadania relacionados ao
profissional psicologo e da atitude comportamental da empresa ou profissional de psicologia.
Faz-se necessaria a congruéncia perceptual e conceitual entre os valores da empresa e os valores
de pessoas LGBT+, atraindo mais pessoas socialmente preocupadas com a causa, que apoiam
as iniciativas e manifestos da empresa, chegando a compartilha-los. O valor da profissional de
psicologia com base na empresa denota 0 quanto cada manifesto agrega ou subtrai o valor
fornecido por um produto ou servi¢o a uma empresa, refletindo inclusive nos valores atribuidos
a empresa, incluindo a capacidade da profissional de psicologia de construir ou manter
relacionamentos com os clientes. Como sua contraparte baseada no cliente e/ou paciente
LGBT+, o desenvolvimento do valor do profissional de psicologia baseado na empresa,
ideologicamente, representa um objetivo principal do MCD. Para que o valor do profissional
de psicologia com base na empresa se desenvolva, sdo necessarias vendas de psicoterapia -
facilitadas por meio de alto engajamento e atitudes da empresa ou profissional de psicologia.
A confianga na empresa ou profissional de psicologia do possivel paciente e/ou cliente LGBT+
e a atitude da empresa ou profissional de psicologia influenciam o desenvolvimento das
consequéncias do MCD no que se refere ao (a) valor da empresa ou profissional de psicologia
com base no cliente e/ou paciente LGBT+ e ao (b) valor do profissional de psicologia com base

na empresa.

5 CONCLUSAO

Neste estudo, conceitua-se 0 MCD na prestacao de servicos em psicologia e psicoterapia com
base no cliente e/ou paciente LGBT+, explorando seus principais antecedentes e suas
consequéncias. Prosseguimos mapeando-0s em uma estrutura conceitual que considere o MCD,
respondendo diretamente a solicitaces para o desenvolvimento de uma visdo aprimorada da
dindmica do MCD para clientes e/ou pacientes LGBT+.

N&o obstante de suas contribuicdes, este estudo também apresenta limitagdes. Primeiro, a

natureza puramente teorica do estudo torna necessaria a investigacdo (empirica), o teste e a
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validacdo da estrutura proposta, com um aprofundamento nas proposi¢cbes de MCD.
Recomenda-se estudos empiricos sobre as antecedentes e consequéncias do MCD para
empresas ou profissionais de psicologia e sua ocorréncia em outros segmentos de
pacientes/clientes ou caracteristicas relacionados a causas ou minorias sociais. Além disto,
recomenda-se, portanto, pesquisas adicionais que testem e validem empiricamente a estrutura

ou investiguem o MCD nesta area.
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