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RESUMO

Introdugé@o: O Brasil é o pais com o maior nimero de cirurgides-dentistas do mundo e, devido a ma
distribuicdo deste grande nimero de profissionais, existe uma grande concorréncia entre eles, gerando
uma necessidade para o profissional de langar mao de ferramentas que possam ajudar na busca e
manutengéo de clientes. Objetivo: Avaliar duas redes sociais (Facebook® e Instagram®) de cirurgides-
dentistas e clinicas odontoldgicas em relagdo aos cumprimentos dos preceitos do Codigo de Etica
Odontol6gica (CEQ), bem como verificar infragdes éticas cometidas nestas redes sociais. Metodologia:
Usou-se, para coletada de dados, um questionario composto por 14 itens baseados nas infragbes éticas
citadas no CEO. Consideraram-se fotografias e legendas nas redes sociais estudadas, Facebook® e
Instagram®, num total de 257 paginas, sendo 187 para o Facebook® e 70 para o Instagram®, no periodo
de agosto a setembro de 2015. As paginas foram coletadas e analisadas pelo mesmo pesquisador. Os
dados foram armazenados e analisados no programa Epi Info. Resultados: Foi constatado que 97,28%
estavam em desacordo com pelo menos um dos 14 itens investigados. Conclusdo: Em virtude dos dados
observados, percebemos a necessidade de uma maior fiscalizagdo destas redes sociais, visando um
respeito aos usuarios dos servigos. Além disso, & notoéria a necessidade de atualizagdo dos profissionais,
credenciados a estas redes, com o Cédigo de Etica Odontolégica, uma vez que 0 mesmo estd em

constante atualizagao.
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INTRODUCAO

O Brasil é o pais com o maior
nimero de cirurgides-dentistas do mundo'.
Devido a ma distribuicao  destes
profissionais pelos estados brasileiros,
existe maior concentracdo de profissionais
em algumas regibes e, nestas regides, ha
maior concorréncia entre eles. Neste
contexto, como grande parte destes
profissionais atuam no mercado privado, é
de se esperar que lancem mao de
ferramentas que possam ajudar na busca e
manutengdo de clientes’. O marketing
externo sob a forma de publicidade e
propaganda é a forma mais utilizada para
atrair novos pacientes, podendo ser usado
numa infinidade de meios de comunicacéo,
como: anuncios em jornais, revistas,
outdoors, internet e redes sociais®. Ha uma
necessidade da utilizacdo de ferramentas
de marketing para que os profissionais da
odontologia possam se estabelecer cada
vez mais no mercado de trabalho®.

O marketing pode ser definido como
0 processo social por meio do qual as
pessoas obtém aquilo que necessitam e o
que desejam com a criacao, oferta e livre
negociacao de produtos e servicos com 0s
outros. Inicialmente, na producgéo tedrica do
marketing, foi introduzido o conceito dos
quatro P’s, que correspondem a produto,
preco, praga e promocdo. No decorrer do
tempo, surgiram outros P’s, como
“pessoas”, e, mais recentemente,
“percepcao”. A propaganda esta contida no
“P” do

“promocao”. As redes sociais influenciam

marketing  correspondente a
o marketing principalmente neste Gltimo®.
Devido ao crescimento das redes

sociais virtuais, muitos setores da economia

passaram a identificar perfis do Facebook®
e Instagram® como ferramentas para
interagir com o publico-alvo e realizar a
publicidade e propaganda dos seus servigos
e produtose. Por causa do seu alcance, as
redes sociais virtuais estabeleceram certa
popularidade entre cirurgides-dentistas e
ttm sido amplamente utilizadas para
propaganda. No entanto, é necessario
atentar para as normas que regem o uso da
publicidade e propaganda por parte deste
profissional’.

Na Odontologia, existem normativas
citadas no Coédigo de Etica Odontolégica
(CEO) que regulamentam a propaganda.
Todo e qualquer andncio praticado nesta
area deve estar dentro das normas
estabelecidas pelo CEO; no entanto, alguns
estudos apontam que ainda existe um
numero consideravel de profissionais que
ndo seguem estas normas®®. Dai a
relevancia do presente estudo em investigar
0 modo como cirurgides-dentistas e clinicas
odontolégicas tém utilizado as redes sociais
para divulgacdo de suas atividades. De
modo mais claro, o objetivo deste estudo foi
avaliar as redes sociais virtuais Facebook®
e Instagram® de cirurgides-dentistas e de
clinicas odontolégicas em relacdo ao
cumprimento dos preceitos do CEO, bem
como verificar potenciais infragbes éticas
cometidas durante o uso das mesmas, no

que concerne a propaganda e publicidade.

MATERIAIS E METODOS

O material de analise do presente
artigo consiste em perfis de redes sociais
virtuais dos perfis de cirurgides-dentistas ou
de clinicas odontolégicas. Para a busca

destes perfis utilizou-se a ferramenta de
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busca disponivel no préprio aplicativo que
da acesso a estas redes. As palavras-chave
utilizadas para a busca no Facebook®
foram: “Odontologia”, “Odonto”, “Dentista”,
"Clinica odontolégica”. J& para a busca no
Instagram®: “Atendimento odontoldgico”,
“Clinica odontoldgica”’, “Especialidade(s)
odontoldgica(s)”, “Odontologia
especializada”.

Apés a busca um mesmo
pesquisador verificava se cada pagina
atendia aos critérios de inclusao, isto é, se
era de acesso publico, se potencialmente
pertencia a um cirurgido-dentista ou clinica
odontoldgica e se as postagens eram da
data posterior a 01 de janeiro de 2013, data
em que passou a vigorar o CEO atual. Nos
casos afirmativos aplicavam-se os critérios
de exclusdo: perfis de outros paises ou
perfis de académicos de graduagdo. Dos
perfis selecionados no Facebook® avaliou-
se a descricdo que o préprio usuario faz de
si mesmo, no item, “sobre”, onde, em geral,
ha o nome completo, profissdo, local de
trabalho etc. Além disso, avaliaram-se
também os &lbuns de foto destes usuérios.
J& no Instagram® foram analisadas apenas
as postagens de fotos e suas respectivas
legendas.

Para melhor sistematizacdo da
andlise do material coletado optou-se por
construir um roteiro de analise composto por
14 itens divididos em trés sessbes, sendo a
primeira relacionada ao profissional, a
segunda relativa aos pagamentos e servi¢os
e a terceira sobre a propaganda e o
paciente. Os itens se direcionavam apenas
as infragoes éticas referidas no CEO. Um

mesmo pesquisador examinou as paginas e
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digitou os dados. A coleta de dados ocorreu
entre agosto e setembro de 2015. O
software utilizado para o registro dos dados
e andlise descritiva foi o Epi Info 7.1.5. Este
estudo ndo foi submetido a apreciagdo de
Comité de Etica em Pesquisa (CEP), pois,
conforme  interpretado em  trabalho
semelhantes'® trata-se de estudos que
coletam informagbes de perfis publicos de

redes sociais virtuais.

RESULTADOS

Foram encontrados 187 perfis
situados na rede social Facebook® e 70
presentes na rede social Instagram®,
perfazendo um total de 257 perfis.
O numero de perfis encontrados nas redes
sociais Facebook® e Instagram® de acordo
com os 14 itens do roteiro de andlise, que
estdo em desacordo com o Cédigo de Etica
Odontolégica, estao presentes na Tabela 1.

No presente estudo, algumas vezes
verificou-se que a auséncia do nome da
profissdo “cirurgido-dentista” era
suplementada por expressées como
“Odontologia” ou “Dentista”.O nome e
nuamero de inscrigdo do responsavel técnico
estavam presentes em 13,73% dos perfis
pesquisados. Nos perfis de clinicas
odontolégicas, em que deveriam constar
nome e numero de inscricdo do responsavel
técnico no CRO, por se tratarem de pessoa
juridica, constavam apenas o0s nomes e
nameros de inscricao no CRO dos
profissionais atuantes nas clinicas, sem
definir um responsavel técnico. No estudo,
ndo foram encontrados perfis que tivessem
anuncio de mais de duas especialidades

para o mesmo profissional.
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Tabela 1 — Relagéo do Quantitativo dos perfis de redes

Odontologica.

sociais em desacordo com o Cédigo de Etica

Variaveis analisadas Rede Social Rede Social
Facebook® Instagram®
O perfil possui 0 nome da pessoa Sim Nao Sim Nao Sim Nao
fisica ou juridica? N =186 N =1 N =68 N=2 N = 254 N=3
99,47% 0,53% 97,14% 2,86% 98,83% 1,17%
O perfil possui nimero de Sim Nao Sim Nao Sim Nao
inscricdo da pessoa fisica ou N =34 N = 153 Nz4 N = 66 N = 38 N=219
juridica no Conselho regional de . . o o o o
Odontologia? 18,18% 81,82% 5,71% 94,29% 14,79% 85,21%
O perfil exibe o nome Sim Nao Sim Nao Sim Nao
representativo da profiss&o N=13 N=174 N=6 N = 64 N=19 N = 238
cirurgiao dentista?
9 6,95% 93,05% 8,57% 91,43% 7,39% 92,61%
O perfil possui nome e nimero de Sim Nao Sim Nao Sim Nao
inscrigao do responsavel técnico N = 29 N=144 N=3 N=57 N=32 N=201
16,73% 83,27% 5,00% 95% 18,73% 86,27%
Existe anuncio de mais de 2 Sim Nao Sim Nao Sim Nao
especialidades para o mesmo N=0 N=187 N=0 N=70 N=0 N=257
profissional?
0% 100% 0,00% 100% 0,00% 100%
Ha exibigcdo de pregos? Sim Nao Sim Nao Sim Nao
N=5 N =182 N=1 N =69 N=6 N = 251
2,67% 97,33% 1,43% 98,57% 2,33% 97,67%
Ha exibicdo de formas de Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Pagamgmo 03 bandeiras de N =14 N=173 N=0 N =70 N =14 N =243
cartao de credito?
7,48% 92,52% 0,00% 100% 5,44% 94,56%
Existe oferecimento de servigos Sim Nao Sim Nao Sim Nao
gratuitos? N=6 N = 181 N=1 N = 69 N=7 N = 250
3,21% 96,79% 1,43% 98,57% 2,72% 97,28%
Ha oferecimento de algum tipo de Sim Nao Sim Nao Sim Nao
cartdo de desconto? N=3 N = 184 N=0 N =70 N=3 N = 254
1,60% 98,40% 0,00% 100% 1,17% 98,83%
Existe algum tipo de venda Sim Nao Sim Nao Sim Nao
casada? N=6 N = 181 N=0 N =70 N=6 N = 251
3,21% 96,79% 0,00% 100% 2,33% 97,67%
Existem criticas a outros Sim Nao Sim Nao Sim Nao
profissionais? N=0 N =187 N=0 N =70 N=0 N = 257
0,00% 100% 0,00% 100% 0,00% 100%
Existem criticas a técnicas ou Sim Nao Sim Nao Sim Nao
materiais usados por outros N =1 N =186 N=0 N =70 N=1 N = 256
profissionais?
0,53% 99,47% 0,00% 100% 0,38% 99,62%
Ha exibicao de imagens do tipo Sim Nao Sim Nao Sim Nao
“antes e depois™? N = 71 N=116 N =48 N =22 N =119 N =138
37,97% 62,03% 68,57% 31,43% 46,30% 53,70%
Algum servigo é ofertado como Sim Nao Sim Nao Sim Nao
prémio de concurso? N=7 N =180 N=3 N =67 N=10 N =247
3,74% 96,26% 4,29% 85,71% 3,89% 96,11%

Foi constatado que em apenas

cometeram estas infragdes éticas na grande

2,33% dos perfis analisados havia exibicao
de prego, e, em 5,44% existia exibicdo de
modalidades de pagamento. Ja o
oferecimento de servigcos gratuitos foi
detectado em 2,72% do total de perfis

estudado. Os perfis das redes sociais que

maioria exibiam bandeiras de cartdo de
crédito e ofereciam parcelamento, além da
primeira consulta gratuita ou orgamento
gratuito. Foi encontrado um percentual de
2,33% para aquelas clinicas ou profissionais

que praticavam venda casada, que constitui,
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em sua maioria, a compra de servicos e a
aquisicao de outros produtos.

Dentre as infracdes cometidas em
relagdo principalmente aos pagamentos e
servigos, percebeu-se que as mesmas eram
cometidas em sua maioria por aqueles sitios
das redes sociais que possuiam apelo
popular mais forte: algumas delas utilizavam
expressdes como “do trabalhador” ou “do
povo”, o que pode ser considerado de
cunho apelativo.

Encontrou-se que 46,30% dos perfis
exibiam imagens do tipo “antes e depois”.
Na andlise, ndo foram constadas criticas a
outros profissionais; no entanto, um dos 257
perfis das redes sociais avaliadas (0,38%)
fazia criticas ao uso de um material
odontoldgico e estimulava sua substituicao
sem mesmo avaliar o paciente, o que,

segundo o CEO, caracteriza infragao ética.

DISCUSSAO
De acordo com o artigo 43 do
CEO”, “g

comunicacdo e divulgagdo: o nome, o

obrigatério  constar na
numero de inscricdo da pessoa fisica ou
juridica, assim como o nome representativo
da profissdo de cirurgido-dentista’. Miranda
et al. (2013)8, ao analisarem o conteudo de
384 websites de

encontraram que 94,79% informavam o

cirurgides-dentistas

nome do profissional e que mais da metade
dos sites pesquisados (52,34%) continha o
namero de inscricdo do CRO. Na mesma
pesquisa, somente 11,46% das paginas
mostravam o nome representativo da
profiss&o.

O estudo realizado por Garbin et al.
(2010)'® envolvendo a andlise de placas de

anuncio de clinicas odontoldgicas encontrou
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que em 34,8% dos anlncios nao havia o
ndmero do CRO e o nome representativo da
profissdo “cirurgido-dentista” foi resumido
pela palavra “Dentista” ou “Odontologia” tal
qual encontrado no presente estudo.
Segundo o artigo 7° da Lei n® 5.081
de 24 de agosto de 1966, que regula o

194

exercicio da Odontologia no Brasil, “é
vedado o exercicio de mais de duas
especialidades™®. Porém, vale ressaltar que
esse impedimento estda relacionado a
inscricdo e ao anuncio da especialidade e
nao ao exercicio da especialidade.

Na pesquisa realizada por Miranda
et al. (2013)%, 2,86% dos websites
pesquisados continham mais de duas
especialidades para 0 mesmo profissional.
Resultado que ndo foi corroborado pelo
presente estudo, sugerindo que o0s
profissionais possuem conhecimento quanto
a essa proibicao legal.

Segundo o artigo 44 do CEO',
“constitui infracdo ética fazer publicidade e
propaganda com exibicdo de precgos,
servicos  gratuitos, modalidades de
pagamento, ou outras formas que impliquem
comercializagdo da
trabalho de Miranda et al. (2013)%, 5,99%

dos websites realizavam esse tipo de

odontologia’.  No

propaganda. A pesquisa realizada por
Malheiros (2011)°, indicou que 5% dos
websites odontolégicos descreveram as
modalidades de pagamento assim como 0s
precos. Em outro estudo, realizado por
Serra et al. (2005)'*, notou-se que 4,10%
divulgavam as formas de pagamento e
2,56% 0s pregos.

Na pesquisa realizada por Miranda
et al. (2013)%, 53,12% dos websites

pesquisados utilizaram termos ou imagens
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do tipo “antes, durante e depois” em relagéao
a procedimentos odontolégicos, cometendo
infracio ao CEO'. Em outro trabalho,
(2011)°,  foi
encontrado em 48% dos

realizado por Malheiros
websites
propaganda do tipo “antes e depois”.Ainda
sobre o uso de imagens, Martorellet al.
(2016)"° avaliaram 123 imagens postadas
no Instagram® por CD, clinicas ou
académicos de Odontologia. Destas, 26
(21,1%) eram imagens do tipo “antes e
depois”.

Em outro estudo, utilizando como
referéncia a rede social Facebook®,
Martorellet al. (2016)'° encontraram 27
imagens de pacientes publicadas por
cirurgides-dentistas. Algumas das imagens
eram sequéncias de fotografias de sorriso e
outras, imagens do tipo “antes e depois”. Os
autores ressaltam que o uso de imagens de
pacientes em redes sociais virtuais pode
vulnerabilizar ainda mais o paciente.
Afirmam que para o CD, as infragcbes se
relacionam com as faltas éticas descritas no
CEOQ'"', como a publicidade ilegal e irregular
e a potencial quebra de sigilo com o
paciente e também com documentos
internacionais que protegem os direitos
humanos como a Declaragdo Universal
sobre Bioética e Direitos Humanos. Além
disso, os autores ressaltam que em razao
deste ato, o profissional podera ser
responsabilizado nas esferas

ABSTRACT

administrativas, civel e penal, inclusive em
relacdo ao direito do consumidor, afinal, a
publicidade realizada pelo prestador de
servico odontoloégico integra o contrato
celebrado entre as partes, passando este a
ter obrigagdo de alcangar o resultado

exposto na publicidade.

CONCLUSOES

Em virtude dos dados observados,
percebeu-se a necessidade de uma maior
fiscalizagdo destas redes sociais para que
nao ocorram repercussdes negativas para a
profissdo e para que nao haja concorréncia
desleal entre a classe. E importante que
exista um respeito aos usudrios dos
servicos, ao Cédigo de Etica Odontolégica e
a Declaracdo Universal sobre Bioética e
Direitos Humanos. A utilizacdo das redes
sociais para fins de divulgacdo é algo
recente.

E notéria a necessidade de
atualizacdo dos profissionais que possuem
perfil nestas redes virtuais em relacdo ao
CEO, visto que, muitos estao utilizando de
forma inadequada as ferramentas de
marketing.

Além disso, seria importante que as
universidades abordassem o assunto para
que os futuros cirurgides-dentistas nao
cometam as mesmas infragdes observadas

neste estudo.

Introduction: Brazil is the country with the largest number of dentists and due to the bad distribution of this

large number of professionals there is a lot of competition between them. This generates a need for new

tools of attracting and retaining clients. Objective: Evaluate dentists’s and dental clinics’s use of two social

networks (Facebook® and Instagram®) in compliance with the Brazilian Dental Code of Ethics (CEO)

using a questionnaire. Materials and methods: The information was collected from pictures and titles in the

respective social networks sites from a sample of 257 pages. 187 for Facebook® and 70 for Instagram®by
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applying a 14 itens questionnaire. The data was collected and analyzed via Epi Info. Results: It was found

that 97.28% were irregular with at least one of the 14 surveyed items. Conclusions: Looking at the

collected data, a need of a better supervision of those social networks in order to protect customers

becomes clear. Furthermore, it is important for professionals using those networks to keep themselves up

to date regarding of the Brazilian CEO and its constant changes.

KEYWORDS

Forensic Dentistry; Ethics Dental; Codes of Ethics; Social Networking; Direct-to-Consumer Advertising.
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