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Reputac¢io da Profissdo de Psicélogo: Um Estudo Exploratoério
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Os psicologos tém demonstrado interesse em medir as percepgdes plblicas sobre a
sua profissdo. Benjamin (1986), ao abordar a histéria da imagem publica da
psicologia, reporta a 1892 as primeiras tentativas dos psicélogos em melhorar a sua
imagem publica ou reputagdo. Na conceptualizagio e gestdo da reputagio
proliferam os instrumentos de medigdo. Davies et al. (2003) desenvolveram a
Escala de Caracter Corporativo para identificar associagdes a reputagdo das marcas
e organizagbes. A mesma escala tem-se revelado util na afericdo de percepcdes
sobre paises e profissdes. Este estudo exploratério, com 539 respondentes, recorreu
a Escala de Caracter Corporativo para aferir a reputagéo da profissdo de Psicologo
em Portugal.

Palavras-Chave: Escala de Caracter Corporativo, Psic6logo, Profissdo, Reputagao.

1. INTRODUCAO E CONTEXTUALIZACAO

No caso da profissdo de Psicélogo em Portugal, existem vérias associagdes da
classe. Como exemplo, podemos encontrar a Associagdo Portuguesa de Psicologia, o
Sindicato Nacional dos Psic6logos ou outras associagdes ou sociedades de caracter
profissional e cientifico que, de forma isolada ou integradas em associagdes europeias
ou mundiais, regulamentam e credibilizam a profissdo. E de realcar ainda a recente
aprovagdo do estatuto da Ordem dos Psicologos constante na Lei n° 57/2008 de 4 de
Setembro, havendo regulamentagdio posterior, Regulamento 422/2009, que normaliza
outros aspectos da profissio (Diario da Repuhblica II Série, 2009, Outubro). O

conhecimento da reputagdio desta profissdo € pertinente na sua relagio com a

credibilidade e empowerment da psicologia em Portugal.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Conceito de reputacio
A investigagdo cientifica da reputagdo caracteriza-se pela multiplicidade de
abordagens, provenientes de diversas dreas do conhecimento, tais como a estratégia, o
comportamento organizacional, o marketing e a psicologia (Fombrun, 1997). Surgem,
assim, vérias defini¢des de reputagfo (i.e. Fombrun & Shanlyer, 1990; Fombrun, 1997;

Herbig, 1995; Davies, Chun, da Silva & Roper, 2003) nem sempre consensuais.
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Os investigadores da area da estratégia tendem a ver a reputagdo como um bem
intangivel, que actua como fonte de vantagem competitiva, € com caracteristicas Unicas,
dificeis de serem imitadas (Fombrun, 1997; Hitt, Hireland & Hoskisson, 2005). A
reputagdo reveste-se igualmente de caracteristicas de inércia, que lhe conferem
estabilidade no tempo e na percepgdo dos publicos interessados na organizag¢do, na
marca ou, neste caso, na profissdo. Esta inércia e estabilidade sdo consideradas valiosas,
porque permitem uma percepgdo estabilizada sobre as marcas, produtos, servigos, paises
ou profissdes (Cramer & Rueli cit. por Fombrun, 1997).

A investigagdo na 4rea do comportamento organizacional foca-se no
desenvolvimento de modelos, relacionados com a construgdo de imagens
organizacionais, € com a identificagdo dos membros da organizagdo com as mesmas,
enfatizando as ligagdes entre colaboradores, organizagdo e outras estruturas sociais,
através dos conceitos de cultura, identidade e imagem (Dutton, Dukerich & Harquail,
1994).

O desenvolvimento da reputagéo é, do ponto de vista do marketing, um processo
que combina a atribui¢do de caracteristicas e tragos a um produto, servigo, pais ou
mesmo profissdo, dando-lhe significado cognitivo e afectivo, quando percepcionado
pelo consumidor, utente, cidaddo ou cliente. Este processo depende do nivel de
envolvimento do consumidor e da intensidade e natureza da comunicagdo e marketing
(Fombrun, 1997).

A psicologia tem sido um campo de referéncia e inspiragdo para a investigagdo em
reputagdo, fornecendo a base de conhecimento necessario para compreender a natureza
do comportamento humano e as suas caracteristicas. Estas aplicam-se a consideragdo e
relacionamento com as estruturas sociais € humanas, como as organizagdes ou as
representagdes de paises e profissdes. Autores como Grunig (1993) procuram suporte
tedrico em quadros de investigagdo da psicologia cognitiva e social, recuperando os
conceitos de percepgdo, cognigdo, memoria e atitude. Outros (Davies et al., 2003)
reforcam a ideia de uma perspectiva comportamental coerente da organizagfio, do pais
ou da profissdo, enquanto entidade social, passivel de ser mensurada através da

interacgdo entre os seus publicos, na antecipagio de alguma previsibilidade.

2.2 Conceito de profissiao

O inicio do estudo deste conceito remonta ao século XIX e é da responsabilidade

da sociologia, sofrendo uma maior evolugio e expansio ao longo do século XX. Nesta
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época, os profissionais eram vistos como capazes de marcar a diferenga na sociedade
devido a sua especializagdo tedrico-pratica e status social (Green, Keller & Wamsley,
1993; Leicht & Fennell, 1997; Atkinson, Gilleland & Barrett, 2007). Porém, os

by

socidlogos contemporidneos ndo chegaram a consenso em relagdo a sua definicdo
(Campbell & Marshall, 2005).

Segundo Welie (2004) uma profissdo € constituida por um grupo de pessoas
especializadas numa determinada érea. Por outro lado, Hunter (1994) vé a profissdo
como uma arte que se desenvolve gracas a investigagdo e que deve divulgar o seu
trabalho a sociedade, estando orientada para o publico € também para os profissionais.

As caracteristicas de uma profissdo também ndo retinem concordancia. Goode
(1960, citado por Atkinson et al., 2007), que ja havia elaborado uma lista de
caracteristicas para certas profissdes, desenvolveu uma outra para as mais recentes, tais
como a psicologia. Segundo o autor, as caracteristicas de uma profissdo passam pelo(a)
(1) existéncia de regulamentos que definem a formagéio adequada para os profissionais;
(2) contacto com o publico; (3) controlo na admissio de membros; (4) existéncia de
legislatura para profissionais; (5) garantia de uma pratica de qualidade; (6) gestiio por
profissionais; (7) sentimento de pertenga em relagdo a profissdo; e (8) seu exercicio

durante um longo periodo de tempo.

2.3 Reputacio e profissido de psicologo

Dollard e Metzer (1999) reforcam a ideia que os psicdlogos deveriam ter uma
maior intervengdo nas organizagdes no que respeita a investigagdo e interven¢fio nos
aspectos da saude no trabalho.

O facto de se percepcionarem os representantes de uma profissio de forma
negativa ou positiva, likability, influencia a avaliagdo dos servigos prestados pelos seus
profissionais, o que contribui para a reputagéo da profissdo (Jayanti & Whipple, 2008).
Os autores referem a profissio de médico nos Estados Unidos com uma elevada
likability, em oposigdo a outras profissdes com uma baixa apreciagfo a este nivel, como
algumas das éreas financeiras. Igualmente com uma baixa reputagfio surge, no Brasil, a
profissdo de enfermeira (Nauderer & Silva Lima, 2005).

Lubin, Nathan, Gildenberg ¢ Matarazzo (1980) analisaram a relagfio entre a
reputacdio de escolas de medicina e o nimero de psicologos que estas empregavam,

encontrando correlagdes significativas entre ambas.
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7

A definigdo da profissdo de psicdlogo é complexa (Cummings, 1990; Wand,
1993); contudo o Boletim de Trabalho e Emprego (2006, p. 2759) define-a como aquela
que

estuda o comportamento e os mecanismos mentais do homem e procede a
investigagdes sobre problemas psicolégicos em dominios como o fisiologico, social,
pedagégico e patoldgico (...); analisa os problemas resultantes da interac¢do entre
individuos, instituicdes e grupos; estuda todas as perturbagdes internas e relacionais que
afectam o individuo; investiga factores diferenciais (...) do seu desenvolvimento, assim
como o crescimento progressivo das capacidades motoras e das aptid3es intelectivas e
sensitivas; estuda as bases fisiologicas do comportamento (...), sobretudo nos seus
aspectos métricos.

E assim pertinente compreender a percepgdo existente sobre esta profissdo, que
neste contexto designamos por reputagdio. Para tal, é importante apresentar como se

mediré a reputagdo da profissdo de Psic6logo.

2.4 A medicdo da reputacio: metafora da personalidade

A mensuragdo da reputagfo reveste-se de grande utilidade, uma vez que abre
portas para a possibilidade de a gerir. E 1til, por exemplo, para estudar as relagdes
existentes entre reputagdo e satisfagdo, nomeadamente dos colaboradores ou clientes e
outros publicos da organizagéo, do pais ou, no caso presente, da profissdo (Chun, 2005).
A pertinéncia e consequente necessidade de medir a reputagio deu origem a uma
miriade de instrumentos, com inspiragdes, propriedades psicométricas e enfoques
variados. O instrumento de medida seleccionado para a realizagdo deste estudo, a Escala
de Caracter Corporativo (Davies et al., 2003) segue uma linha de investigagdo que
aborda a reputagdo através da metafora da personificagdo. As metaforas tém uma
tradi¢do historica de utilizagdio académica e cumprem diversas fungdes: (1) ajudam a
compreender um conceito complexo; (2) podem estimular novas associagdes entre
ideias; (3) despoletar a reconceptualizagdio de pressupostos tidos como imutaveis e (4)
“convidar o leitor a relacionar dois conceitos” (Davies et al., 2003, p. 46). Neste estudo
escolhemos a abordagem da metafora da «marca como pessoa» ou da personificagio, na
sequéncia de uma das mais proeminentes areas de investigagdo do construto de
reputagdo, que evoluiu através das influéncias da psicologia e, em particular, das teorias
da personalidade. Autores, como Bromley (2001) consideram que a atribuigdo de

caracteristicas psicoloégicas as organizagdes tem origem em quatro factores,
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nomeadamente: (1) pessoais, porque uma empresa € uma organizagdo humana; (2) de
antropomorfizagdo, porque os seres humanos tendem a atribuir caracteristicas humanas
a entidades ndo humanas; (3) de linguagem, pela tendéncia de usar formas simples e
familiares de descrever e comunicar fendmenos complexos; e (4) de identidade visual,

também ligados ao conceito de auto-apresentagio.

2.5 A Escala de Caracter Corporativo

No seguimento dos trabalhos de Aaker (1997), e da sua Escala de Personalidade
da Marca, Davies et al. (2003) desenvolveram a Escala de Caracter Corporativo,
elaborada para medir as percep¢des de colaboradores (identidade) e de clientes
(imagem) através da afericio de sete dimensdes, nomeadamente: concordancia,
empreendedorismo, competéncia, elegincia, severidade, machismo e informalidade.
Esta escala foi inspirada nas teorias dos tragos de personalidade, das quais um dos
exemplos mais consensuais ¢ o modelos dos cinco factores ou Big Five que, reduzindo
um vasto nimero de adjectivos que descrevem a personalidade humana os agrupa em

cinco factores: extroversdo, concordincia, consciensiosidade, estabilidade emocional e
cultura (Wee, 2004).

Tabela 1 - A Escala de Caracter Corporativo

Dimens&o Faceta Item
Concordéncia Calorosa Amigavel, agradével, aberta, directa.
Empética Interessada, tranquilizadora, disponivel para ajudar,
concordante.
fntegra Honesta, sincera, de confianga, socialmente responsavel.
Empreendedorismo  Moderna Fixe, na moda, jovem.
Aventureira Imaginativa, actual, excitante, inovadora.
Ousada Extrovertida, ousada.
Competéncia Responsdvel Fidvel, segura, trabalhadora.
Lider Ambiciosa, orientada para o sucesso, dominante.

Tecnocrata  Técnica, empresarial.

Elegéncia Elegante Charmosa, com estilo, elegante.
Prestigiada Com prestigio, exclusiva, refinada.
Snob Snob, elitista.

Severidade Egoista Arrogante, agressiva, egoista.

Dominadora Centrada nela propria, autoritria, controladora.
Informalidade - Despretensiosa, simples, facil de lidar.

Machismo - Masculina, dura, agreste.
Nota. Fonte: Davies et al., 2003
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Ao usar a Escala de Caricter Corporativo (Davies et al., 2003) pede-se aos
sujeitos que imaginem que a organiza¢do ganhou vida, «como se fosse uma pessoa», e
que descrevam a sua personalidade, expressando a sua concordéancia ou discorddncia em
relagdo a uma lista de items, numa escala de tipo Likert de cinco pontos. Esta escala ndo
¢ uma medida directa da reputag@io, mas um exemplo de uma técnica projectiva ou uma
medida indirecta da reputagdio (Davies, Chun, da Silva & Roper, 2001; Davies et al.,
2003; Davies, Chun, da Silva & Roper, 2004). A Escala de Caracter Corporativo
(Davies et al., 2003), constituida por 49 items, organiza-se em 14 facetas e sete
dimensdes: concordancia, empreendedorismo, competéncia, elegincia, severidade,

machismo e informalidade.

OBJECTIVOS DE ESTUDO

O principal objectivo deste estudo exploratorio passa pela medigdo da Reputagido
da Profiss@o de Psicélogo, utilizando para tal a Escala de Caracter Corporativo (Davies
et al., 2003). Assim, apresentam-se como perguntas de investigagdo: (1) Qual a
Reputag@o da Profissdo de Psicologo?; (2) Existe uma relagdo entre a Reputagio da
Profissdo de Psicologo e as condigdes de exercicio da mesma?; (3) Existe uma relagio
entre a Reputagdio da Profissdo de Psicdlogo e as areas de actuagiio da mesma?; (4)
Existem diferengas na Reputagéo da Profisséio de Psicdlogo percepcionada por quem ja
contratou os servicos de um psicélogo quando comparada com quem nunca teve
contacto com estes profissionais?. Dado o seu caracter exploratorio ndo sdo previamente

apresentadas quaisquer hip6teses tedricas.

METODOLOGIA

4.1 Instrumentos

4

O questiondrio utilizado é composto por quatro secg¢des, precedidas por uma
introdugdo que esclarece sobre os propositos da investigagdo, a importdncia da
colaboragdo do sujeito, a garantia de anonimato e confidencialidade dos dados, o tempo
estimado de preenchimento e ainda instrugdes de devolugdo do mesmo. Para cada
secg¢do sdo fornecidas as devidas instrugdes de preenchimento.

A secgdo A € constituida por 10 questdes relacionadas com as condigdes do
exercicio da profissdo de psicélogo. Os sujeitos deveriam assinalar o seu grau de

concordancia numa escala de Likert de cinco pontos desde 1=Discordo Fortemente a
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5=Concordo Fortemente. A sec¢dio B refere-se as areas de actuagdio do psicdlogo,
nomeadamente a intervengdo de um psicdlogo, onde mostravam, para 19 questdes, o seu
grau de concordancia numa escala de Likert de cinco pontos desde 1=Discordo
Fortemente a 5=Concordo Fortemente. Foram ainda solicitadas informag¢des sobre as
caracteristicas da intervengdio do psicélogo na percepgdo do sujeito. Na sec¢do C era
pedido ao individuo que imaginasse que a profissdo de psicologo se tinha materializado
como pessoa € que personalidade teria, ao responder aos 49 items da Escala de Caracter
Corporativo (Davies et al., 2003) posicionando-se para tal numa escala de Likert de
cinco pontos desde 1=Discordo Fortemente a 5=Concordo Fortemente. Finalmente, a
sec¢do D respeitava a informagdo socio-demogréfica, particularmente (1) género, (2)
estado civil, (3) idade, (4) habilitagdes académicas, (5) situagdio sdcio-profissional, (6)

empresa/institui¢do onde se encontra a trabalhar.

4.2 Procedimentos

A divulgagio do questionario teve lugar entre 02 de Abril ¢ 14 de Julho de 2009.
Simultaneamente era realizada a recolha dos dados. O questionério foi entregue em
mdo, divulgado via world Wide Web e correio electronico. Foi criado um enderego
electronico para onde os individuos deveriam enviar os questiondrios preenchidos. No
total foram recolhidos 575 questionarios, 539 (93,75%) dos quais considerados validos.
Procedeu-se a codificagdo dos questionarios de forma a garantir a confidencialidade dos
dados e facilitar a sua inser¢fo, utilizando-se para a andlise estatistica o programa

informatico Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

4.3 Participantes

Foram inquiridos 539 individuos, 231 do sexo masculino (43,3%) e os restantes
303 do sexo feminino (56,7%), com idades compreendidas entre os 16 € os 84 anos
(M=34,84; D.p.=12,272). Dos sujeitos, 44,9% (n=238) era solteiro, a maioria
frequenta(ou) o ensino secundério (n=230; 43,7%) ou a licenciatura (n=218; 41,4%), e
¢, quanto 2 situag@io sdcio-profissional, estudante (n=79; 16,9%) ou administrativo
(n=77; 16,5%). A amostra total foi dividida em duas sub-amostras, baseando-nos no
facto dos sujeitos j& terem, ou ndo, contratado os servigos de um psicélogo. Assim a
primeira sub-amostra corresponde aos individuos que ja contrataram servigos de um

psicdlogo (ICP), enquanto a segunda respeita aos individuos que afirmam nunca o ter
feito (INCP).
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A sub-amostra ICP ¢ constituida por 174 sujeitos (32,5% da amostra total), 58 do
sexo masculino (33,5%) e 115 do sexo feminino (66,5%), com idades entre os 16 € os
65 anos (M=35,33; D.p.=10,892). Destes, 78 (46,2%) sdo casados, 230 (47,6%)
frequenta(ou) o ensino secunddrio e, a maioria (n=74; 55,6%) pertence ao quadro
superior, € técnico ou administrativo. Da sub-amostra INCP fazem parte 362 sujeitos
(67,5% da amostra total), 172 do sexo masculino (48%) e os restantes 186 do sexo
feminino (52%), sendo que a maioria (n=176; 58,7%) tem entre 21 e 40 anos (M=34,60;
D.p.=12,791), 169 (47,2%) sdo casados, 148 (41,9%) frequenta(ou) o ensino secundario
e 147 (41,6%) a licenciatura e, a maioria (n=174; 52,6%) ¢ estudante, administrativo ou

tem outra situagdo sdcio-profissional ndo definida.

. RESULTADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para o tratamento de dados da secg¢do A — CondigGes de Exercicio da Profissdo de
Psicologo procedeu-se a uma analise factorial com rotagdo Varimax obtendo-se trés
factores, dos quais apenas um apresentava consisténcia interna (0,839) e numero
minimo de items para ser considerado valido (Ribeiro, 1999; 2008). A solugdo obtida
explica 60,67% da varidncia total e o valor de consisténcia interna desta sec¢dio € de
0,774. Da anélise resultou o indice Condigdes do Exercicio da Profissdo. Na sec¢do B —
Caracteristicas da Actuag@o do Psicologo, procedeu-se de semelhante forma que na
anterior. Apds analise factorial obtiveram-se trés factores, explicando a solugo obtida
69,90% da varidncia total, com um valor total de consisténcia interna de 0,949. Da
anélise resultaram os Indices (1) Actuagdo do Psiclogo em Unidades de Saiide; (2)

Actuacdo do Psicologo em Escolas; e (3) Actuagéo do Psiclogo em Empresas.

Tabela 2 — Médias, desvios-padrio e diferenca de médias para os Indices Condigdes do
Exercicio da Profissdo, Actuacdo do Psic6logo em Unidades de Satde, Actuagdo do Psicélogo
em Escolas e Actuagio do Psic6logo em Empresa para ICP (n=174) e INCP (n=362)

£ Sub- b Sig. (2-tld)
Indice Items «a Amostra® " M D.p. T-Test
Condig¢des do Exercicio da ICP 172 4,49 0,562
Profissdo 4 0839 INCP 358 4,35 0,612 0,017
Actuagdio do Psicélogo em 3 0872 ICP 172 3,75 0,744 NS
Unidades de Saiade ’ INCP 355 3,67 0,665 o
Actuacdo do Psicologo em ICP 174 3,59 0,801
Escolas 4 0873 INCP 353 3,70 0,759 NS
Actuagéo do Psicologo em ICP 167 3,29 0,808
Empresas 120553 INCP 343 3,48 0,677 0,009

Nota. *J4 contratou servigos de um psic6logo?; "Medida numa escala de Likert de 5 pontos
desde 1=Discordo Fortemente até 5= Concordo Fortemente. N.S.=N3o significativo.
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E de salientar a inexisténcia de diferencas significativas nos indices Actuagiio do
Psicélogo em Unidades de Saude e Actuagio do Psic6logo em Escolas o que alerta para
a necessidade de trabalhar a percepgdo do psicdlogo nestas areas (Tabela 2).

Relativamente as caracteristicas da intervengdo de um psicélogo, a maioria dos
individuos (n=362; 67,5%) nunca contratou os servigos deste profissional. Quem o fez
(n=174; 32,5%) seleccionou-o por recomendagdo (n=81; 61,4%) ou recomendagiio
médica (n=41; 31,1%) recorrendo aos seus servigos para apoio emocional/orientagfio
pessoal (n=34; 30,9%) ou devido a psicopatologia diversa (n=22; 20,0%). Para a
maioria dos sujeitos (n=271; 59,2%) cada sessdo com um psicélogo deve demorar entre
46 e 60 minutos (M=53,93; D.p.=16,608), a intervencgio psicologica devera durar até 10
sessdes (n=271; 59,2%) e cada uma destas devera custar até 25 euros (n=183; 42,5%)
ou ser gratuita ou comparticipada pelo Sistema Nacional de Saude (n=97; 21,3%).

Analisando a consisténcia interna dos 49 items da Escala de Caracter Corporativo
(Davies et al., 2003) obtém-se para os ICP um alpha de Cronbach de 0,883 e, para os
INCP um valor de 0,857.

Infere-se que, tanto os ICP como os INCP percepcionam esta profissio como
disponivel para ajudar, tranquilizadora, interessada e de confianga, todos items da
dimens@o concordancia e ainda como trabalhadora, segura e fidvel, items da dimensdo
competéncia. Isto refor¢a as dimensGes mais importantes de Davies et al. (2003) —
concordancia e competéncia. Os items capazes de prever negativamente a reputagéo da
profissio (pertencentes 4 dimensdo severidade) traduzem-se em valores reduzidos o que
fortalece a percepgéo positiva da personalidade da profissdo de psicologo. Os valores

encontrados para ambas as sub-amostras sugerem percepgdes muito similares.

Figura 1 — O Carécter Corporativo da Profissdo de Psicélogo percebida por ICP (n=174) e INCP
(n=362): Valores médios para as dimensdes da escala.
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As dimensdes concordéncia, informalidade, competéncia e empreendedorismo sdo

fortemente cotadas, enquanto elegincia, machismo e severidade obtém valores

inferiores (Figura 1).

Tabela 3 — O Caracter Corporativo da Profissdo de Psic6logo
desvios-padréo e fiabilidade para ICP (n=174) e INCP (n=362)

: diferenca de médias, médias,

Dimensio/Faceta  Items Sub-amostra® M°  D.p. o Sig. (2-tld) T-Test
Concordancia 12 ICP 4,10 0,474 0,845 N.S
INCP 4,09 0,481 0,862 o
Calorosa 4 ICP 3,93 0,580 NS
INCP 3,95 0,556 o
Empética 4 ICP 4,16 0,497 NS
INCP 4,07 0,526 o
fntegra 4 ICP 422 0,640 NS
INCP 425 0,615 o
Elegincia 8 ICP 2,64 0,574 0,759 0.009
INCP 2,77 0,551 0,737 ’
Elegante 3 ICP 2,92 0,793 NS
INCP 2,99 0,720 ’
Prestigiada 2 ICP 1,84 0,751 0.005
INCP 2,05 0,805 ?
Snob 3 ICP 2,88 0,609
INCP 3,04 0,626 0,005
Competéncia 8 ICP 3,36 0,570 0,713 0.002
INCP 3,51 0,467 0,590 ’
Responsével 3 ICP 3,99 0,821 N.S
INCP 4,13 0,689 o
Lider 2 ICP 3,04 0,647 0.016
INCP 3,18 0,638 ?
Tecnocrata 3 ICP 2,96 0,820
INCP 3,10 0,739 0,040
Empreendedorismo 9 ICP 3,11 0,553 0,751 0.006
INCP 3,24 0,492 0,656 ’
Moderna 4 ICP 2,78 0,702 NS
INCP 2,89 0,698 -
Aventureira 3 ICP 3,45 0,596 0.010
INCP 3,59 0,535 ’
Ousada 2 ICP 2,94 0,795
INCP 3,08 0,771 0,047
Informalidade 3 ICP 3,52 0,716 0,560 NS,
INCP 3,59 0,696 0,498 o
Machismo 3 ICP 2,08 0,651 0,553 N.S
INCP 2,18 0,641 0,454 o
Severidade 6 ICP 1,92 0,627 0,805 N.S
INCP 2,01 0,641 0,783 o
Dominadora 3 ICP 2,11 0,707 0.037
INCP 2,25 0,739 ?
Egoista 3 ICP 1,72 0,647 NS
INCP 1,76 0,705 o

Nota. * J& contratou servigos de um psic6logo?; "Medida numa escala de Likert de 5 pontos
desde 1=Discordo Fortemente até 5=Concordo Fortemente. N.S.=No significativo.

Actas do VII Simpésio Nacional de Investigagdo em Psicologia

Universidade do Minho, Portugal, 4 a 6 de Fevereiro de 2010



1815

Verifica-se a existéncia de diferengas significativas nas dimensdes elegincia
(p=0,009), competéncia (p=0,002) e empreendedorismo (p=0,006) o que sugere a
existéncia de diferengas na percep¢dio de quem ji contratou servigos de um psicdlogo
(ICP) e de quem nunca o fez (INCP). A ndo existéncia de diferengas significativas para
as restantes dimensdes desperta para a atengdo que deve ser dada a estas caracteristicas

quando se fala na reputag@o da profissdo de psic6logo (Tabela 3).

Tabela 4 — Anélise Correlacional: Dimensdes da Escala de Carécter Corporativo com os indices
Condigdes do Exercicio da Profissdo, Actuagio do Psicélogo em Unidades de Saude, Actuagiio
do Psicologo em Escolas e Actuagdo do Psicélogo em Empresas para ICP (n=174) e INCP
(n=362)

fndices Sub- D2 D4 D5 D6 D7
amostra

Condigdes do Exercicio da ICP 0,348 0,228 0,151 0,210 -0,290 -0,265
Profissdo INCP 0,275 0,261 0,117 0,142 -0,131" -0,191
Actuagdo do Psicélogo em ICP 0,156" - 0,150 - - -
Unidades de Satde INCP  0,2377 0,116 - 0,203 -0,162 -0,188
Actuacdo do Psicdlogo em ICP 0,275 0,373 0,340 0,270 - -
Escolas INCP 0,219 0,171 0,120™ 0,184 -0,134"" -0,114""
Actuacdo do Psic6logo em ICP 0,386 0,532 0,434 0,423 - -
Empresas INCP 0,244 0,291 0209 0,234 - -

Nota. DIl=Concordéncia; D2=Competéncia; D4=Empreendedorismo; D5=Informalidade;
D6=Machismo; D7=Severidade. °J4 contratou servicos de um psicélogo?. Correlagdo de
Pearson para um nivel de significAncia de 0,01 (2-tld); ~“Correlagio para um nivel de
significancia de 0,05 (2-tld).

Para os ICP encontrou-se uma correlagdo positiva moderada entre o indice
Condigdes de Exercicio da Profissdo e a dimensfio concordancia (r=348; p<0,001).
Verificaram-se também correlagdes moderadas positivas entre as dimensdes
empreendedorismo (r=0,340; p<0,001) e competéncia (r=0,373; p<0,001) e¢ o indice
Actuagdo do Psicologo na Escola e entre a dimensgo informalidade (r=0,423; p<0,001)

e o indice Actuagdo do Psic6logo nas Empresas (Tabela 4).

. CONCLUSOES

O presente estudo teve como objectivo primordial medir, através da Escala de
Caracter Corporativo (Davies et al., 2003), a Reputagdo da Profissdo de Psicologo,
percepcionada por aqueles que ja contrataram os seus servigos e por aqueles que nunca
o fizeram, traduzindo-se deste modo em 4 perguntas de investigac&o.

A percepgiio da reputagio da profissdio de psiclogo € positiva para quem ja teve

contacto com a mesma, € para quem ndo teve. Ambos a descrevem como disponivel
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para ajudar, interessada, de confian¢a e tranquilizadora, reforgando a importancia da
dimensdo concordancia. Os items que traduzem caracteristicas menos positivas sio os
que apresentam valores mais reduzidos, enfatizando a percepgdo positiva desta
profissdo.

Ndo existem diferengas significativas para as dimensdes concordéncia,
informalidade, machismo e severidade pelo que se depreende a necessidade de investir
ao nivel destas caracteristicas tornando mais positiva e reconhecida a profissio de
psicologo. Por outro lado, salienta-se a existéncia de diferengas significativas ao nivel
do empreendedorismo o que pode indicar ja algum trabalho relativo a divulgagdo e
projecgéio da mesma.

O exercicio da profissdo de psicologo e as caracteristicas da sua intervengio sfio
percepcionados como medianamente positivos por ambos os grupos de sujeitos, sendo o
contributo do psicélogo nas empresas o mais penalizado. Mais uma vez se encontram
diferengas significativas entre aqueles que ja contrataram os servigos de um psicélogo e
aqueles que nunca o fizeram, possivel tradugiio do trabalho realizado por estes
profissionais. Contudo, nas unidades de saide e nas escolas esta situagio ndo se
verifica, abrindo caminho a futuras intervengdes e investimentos nestas 4reas.

A actuagdo dos psic6logos nas escolas estd moderadamente correlacionada com a
competéncia e empreendedorismo atribuidos a profissdo dos mesmos. A sua actuagio
nos servigos de saude apenas apresenta correlagdes fracas com algumas dimensdes, o
que sugere a necessidade de trabalho nesta area possibilitando a mudanga de percepgéo
face a profissio de psicélogo. E na actuagdo do psicélogo nas empresas que se
encontram correlagdes mais fortes e moderadas com a competéncia, empreendedorismo
e informalidade, ainda que nos individuos que ja contrataram servigos de um psicélogo.

Assim, e apesar da predominante percepgdio positiva da profissdo de psicélogo
verifica-se a existéncia de areas onde se pode trabalhar para uma ainda mais positiva

Reputagdo da Profissdo de Psicologo.

LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS DE
INVESTIGACAO

Como possivel limitagdo da presente investigagdo indicamos a auséncia de
respostas de Psicélogos, o que impossibilitou a comparagio da sua opinido com a dos

sujeitos ndo-Psicélogos. Também a recolha da amostra, por conveniéncia, ndo permite

Actas do VII Simpésio Nacional de Investigagio em Psicologia
Universidade do Minho, Portugal, 4 a 6 de Fevereiro de 2010



1817

extrapolar os resultados obtidos para o universo. Qutra limitagdo respeita ao facto dos
sujeitos poderem interpretar a Escala de Caracter Corporativo (Davies ef al., 2003) com
base nas suas experiéncias pessoais de contacto com um psicologo ao invés do
objectivo, pensar na profissdo de psic6logo «como se fosse» uma pessoa.

Para futuras investigagdes sugere-se a realizagdo deste estudo a profissionais da
area da Psicologia e outras no dmbito da sa(de, permitindo analisar a dicotomia
imagem/identidade.

Uma outra sugestdo podera passar pela metafora da psicologia positiva, quem
sabe capaz de servir de fio condutor entre as organizagdes, ou neste caso profissdes, € os
outros «universos», nomeadamente no que respeita as suas implicagdes para o
marketing, responsabilidade social e reputagdo (Money, Hillenbrasnd & da Cimara,
2008).

NOTAS

Tradugdo das facetas da Escala de Caracter Corporativo (Davies et al., 2003) realizada pelos
autores.
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Patricia Tavares, Universidade Auténoma de Lisboa, ptavares@ual.pt
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