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Analise ética e legal de perfis odontolégicos na rede social Instagram®

Ethical and legal analysis of dental profiles on the Instagram® social

network

RESUMO

Obijetivo: Verificar perfis da ferramenta Instagram® relacionados & Odontologia,
analisando-os.

Métodos: O estudo é do tipo observacional analitico de carater transversal.
Foram analisados perfis de clinicas odontolégicas (Pessoas juridicas), perfis
pessoais (Pessoas fisicas) e perfis de carater informativo (Informativo) na rede
social Instagram®. Foi criada uma conta no gmail (pesquisaaaal@gmail.com)
para realizar cadastro na plataforma Instaram de um perfil fake (pesquisaaaa1l),
tal conta n&o possui seguidores, também ndo segue nenhum perfil, sem
publicagdes, nome, enderego e sem nenhum outro tipo de identificacao,
evitando assim resultados tendenciosos. As buscas foram realizadas de
maneira independente e sem limite de quantidade e atemporal.Foi utilizado o
teste qui-quadrado de Pearson (ou o teste exato de Fisher quando apropriado)
para determinar associacdo entre as variaveis investigadas. O nivel de
significancia foi fixado em p < 0,05.

Resultados: A amostra resultou em um total de 144 perfis. Os resultados
encontrados mostraram que 38,9% eram perfis de pessoa fisica, 34,7% eram
do tipo perfil informativo e 26,4% perfis de pessoa juridica. Em relagédo aos
aspectos éticos, possuiam o numero do Conselho Regional de Odontologia nos
perfis apenas 4,2% e constava profissdo em 45,1% dos mesmos. Apenas 0,7%
anunciava modalidade de pagamento, 17,4% algum tipo de brinde e/ou sorteio
e 54,2% fazem publicag¢des do tipo antes e depois.

Conclusao: A maioria dos profissionais que fazem divulgacdo em redes
sociais ndo esta cumprindo os preceitos éticos e legais da Odontologia.

Palavras-chave: Legislacao odontoldgica; Midias sociais; Odontologia.



ABSTRACT

Objective: To verify the profiles of the Instagram® tool related to Dentistry,
analyzing them.

Methods: The study is an observational, cross-sectional, type. Profiles of dental
clinics (Individuals), personal profiles (Individuals) and profiles of informative
character (Informative) in the Instagram® social network were analyzed. An
account has been created in gmail (searchaal@gmail.com) to register on the
platform They requested a fake profile (searchaaa1), this account has no
followers, it also does not follow any profile, without posts, name, address and
without any other type thus avoiding biased results. Pearson's chi-square test
(or Fisher's exact test where appropriate) was used to determine association
between the variables investigated. The level of significance was set at p <0.05.
Results: The sample resulted in a total of 144 profiles. The results showed that
38.9% were individual profiles, 34.7% were informational type and 26.4% were
legal entities. Regarding ethical aspects, they had the number of the Regional
Council of Dentistry in the profiles only 4.2% and it was a profession in 45.1% of
them. Only 0.7% announced payment modality, 17.4% some type of toast and /
or lottery and 54.2% made before-and-after publications.

Conclusion: Most of the professionals that make disclosure in social networks
are not complying with the ethical and legal precepts of dentistry.

KEYWORDS: Legislation dental; Social media; Dentistry.



INTRODUGAO

A internet é considerada uma importante tecnologia que auxilia as
pessoas como ferramenta de trabalho, estudo e até mesmo, para se
relacionarem™?3. O numero de usudrios aumenta diariamente por todo o
mundo, tornando assim um fenébmeno de comunicagdo que abrange 0os mais
diversos tipos de individuos®. Possui como sua principal caracteristica a rapida
velocidade de disseminar informacgdes, pois nelas s&o possiveis gerar
mensagens instantaneas, comentar e compartilhar publicagdes, entre outros®°.

Varios setores da saude, como a medicina e Odontologia, passaram a
identificar as principais redes sociais brasileiras como o Facebook®, o
Messenger®, o Twitter®, o WhatsApp®, o LinkedIn®, o Pinterest®e o Instagram®
como instrumento para relacionar-se com o publico-alvo e realizar a
publicidade e propaganda dos seus servicos e produtos>*®.

Segundo a Social Media Trends, em 2018, a rede social que promove
maior comprometimento e, considerada a preferida entre a sociedade é o
Instagram®. O Instagram® surgiu para o pUblico em 06 de outubro de 2010 e, é
um aplicativo que permite ao usuario publicar, visualizar feeds, dar likes,
comentar, compartilhar, repostar, participar de grupos e enviar mensagens
entre outras funcionalidades. Para obter o aplicativo e fazer o uso do mesmo é
necessario baixa-lo em uma loja virtual e, em seguida se cadastrar de forma
gratuita®.

Os profissionais da saude, de uma maneira geral, usufruem dessa
ferramenta para se autopromoverem, utilizando de imagens de sucesso de
tratamentos ja realizados para fazerem propaganda de suas habilidades
profissionais. Além dessas irregularidades, expdem pacientes, publicam preco
e modalidade de pagamento, oferecimento de brindes e indicam os resultados
dos tratamentos’. Isso tudo é alvo de questionamentos éticos®, e legais,
contrariando a Lei 5.081° - que Regula o Exercicio da Odontologia no Brasil,
salientando o Art.7 que diz que é vedado ao cirurgido-dentista a exposigéao de
figuras em publico para usar como propaganda para atrair clientela, prometer
cura para doencga que nao ha, exercer mais de duas especialidades, consultas
que nao sejam feitas de forma presenciais, prestacao de servigos gratuitos em

clinicas particulares, divulgacado de beneficios recebidos de clientes e, por fim,



anunciar modalidades de pagamento e pregos que podem ocasionar em
concorréncia desleal com os outros colegas'®.

Desta maneira, este estudo visou analisar, na rede social Instagram®
perfis relacionados a Odontologia e, a seguinte hipotese foi avaliada: 1) Os
perfis ndo respeitam os preceitos éticos e legais da profisséo; 2) Os perfis de
carater informativo realizam mais anuncios irregulares em relacdo a perfis

pessoais e juridicos.



MATERIAL E METODOS
Critérios Eticos e Protocolo

Este estudo foi isento da submissdo ao Comité de Etica, estando de
acordo com a Resolucdo n° 510 do Conselho Nacional de Saude, pois se trata
de uma pesquisa na qual os dados coletados sdo informagdes de dominio
publico™.

Utilizou-se como modelo o checklist Strengthening the Reporting of
Observational studies in Epidemiology (STROBE), que compreende em
recomendagdes para melhorar a qualidade descritiva de estudos
observacionais, orientando quais informacgdes devem conter em cada uma das
partes da pesquisa, incluindo o titulo, resumo, introdugcdo, metodologia,
resultados e discussdao. Tem funcdo de orientar a elaboracdo do estudo,

favorecendo a conducdo e a reproducgdo do mesmo'?.
Tipo de Estudo e Caracterizacdo da Amostra

O estudo ¢ do tipo observacional analitico de carater transversal. Foram
analisados perfis de clinicas odontologicas (Pessoas juridicas), perfis pessoais
de cirurgides-dentistas (Pessoas fisicas) e perfis de carater informativo
(Informativo) na rede social Instagram® no dia 12 de Setembro de 2018 na
cidade de Uberlandia — Minas Gerais - Brasil (Latitude: -18.914 e Longitude: -
48.275).

Quanto aos critérios de elegibilidade foram incluidos na busca todos os
perfis relacionados com as seguintes palavras-chave: “Odontologia”, “Odonto”,
“Cirurgido-dentista”, “Dentista” e “Saude bucal’, essas palavras foram inseridas
em busca de pessoas na ferramenta Instagram®. Avaliaram-se perfis em
ambos os sexos. Foram excluidos do trabalho todos os perfis que se
encontravam em duplicidade, perfis privados, estrangeiros, de ligas, Pets,
atléticas, perfis de anuncios de festa/cantadas/piadas, de vendas e/ou nao

relacionados com a Odontologia e que n&o constavam conteudo de publicagao.
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Coleta dos Dados

Foi criada uma conta no gmail (pesquisaaaal@gmail.com) para realizar
cadastro na plataforma Instagram® de um perfil fake (pesquisaaaal), tal conta
nao possui seguidores, também ndo segue nenhum perfil, sem publicagdes,
nome, endereco e sem nenhum outro tipo de identificagdo, evitando assim
resultados tendenciosos. As buscas foram realizadas de maneira independente
e sem limite de quantidade e atemporal e foi sendo somado de acordo com as

pesquisas realizadas com as diferentes palavras-chave.
Analise dos Dados

Quanto a interpretacdo dos dados coletados, inicialmente, realizou-se a
analise estatistica descritiva objetivando caracterizar a amostra. Foram
calculadas as frequéncias absolutas e percentuais para as variaveis
categdricas, bem como as medidas de tendéncia central e de variabilidade para
as variaveis quantitativas. Em seguida, empregou-se o teste qui-quadrado de
Pearson (ou o teste exato de Fisher quando apropriado) para determinar
associagao entre as variaveis investigadas. O nivel de significancia foi fixado
em p < 0,05. Todas as analises foram realizadas com o auxilio do software IBM

SPSS Statistics versao 20.0, considerando um intervalo de confianga de 95% .
RESULTADOS

A Tabela 1 mostra a distribuigcdo dos perfis do Instagram® de acordo com
as caracteristicas avaliadas. Em apenas 4,2% (n = 6) constava o numero de
CRO. Havia anuncio de algum tipo de brinde e/ou sorteio em 17,4% (n = 25)
dos perfis. Publicacdo de fotos de antes e depois foi verificada em mais da
metade dos casos (n = 78; 54,2%). A maioria dos perfis era do tipo pessoa
fisica (n = 56; 38,9%). Os numeros medianos de seguidores e de publicagdes
foram, respectivamente, 5063,00 e 248,00.

A Tabela 2 mostra os resultados da associacao entre o tipo de perfil de

Instagram® e demais caracteristicas avaliadas. Verificou-se associagdo
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significativa entre tipo de perfil, descricdo da profissao (p < 0,001) e realizagao
de brinde e/ou sorteio (p < 0,001). Nos perfis do tipo informativo, observou-se
mais frequentemente que havia informagéo sobre a profissdo (n = 29; 58,0%) e

de anuncio de algum tipo de brinde e/ou sorteio (n = 17; 34,0%).

Tabela 1. Distribuicdo dos perfis do Instagram® de acordo com as

caracteristicas avaliadas.

Variaveis N %

Consta o n° de CRO no perfil?

Sim 6 4,2

N&o 138 95,8
Consta profissao?

Sim 65 45,1

N&o 79 54,9
Anuncia modalidade de pagamento?

Sim 1 0,7

N&o 143 99,3
Anuncia algum tipo de brinde e/ou sorteio?

Sim 25 17,4

N&o 119 82,6
Publica fotos de antes e depois?

Sim 78 54,2

Nao 66 45,8
Tipo de perfil

Informativo 50 34,7

Pessoa fisica 56 38,9

Pessoa juridica 38 26,4

Numero de seguidores
Mediana: 5063,00
[1Q: 1526,50-17575,00
Numero de publicagées
Mediana: 248,00
11Q: 85,25-448,75

Nota. IIQ = intervalo interquartil (percentil 25 — percentil 75).



Tabela 2. Associagao entre o tipo de perfil de Instagram® e demais caracteristicas avaliadas.
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Tipo de perfil
Variaveis Informativo Pessoa fisica Pessoa juridica Total p-valor
N % n % N % n %
Consta o n° de CRO no perfil? 0,128®)
Sim 1 2,0 1 1,8 4 10,5 6 4,2
Nao 49 98,0 55 98,2 34 89,5 138 95,8
Consta profissio? < 0,001@*
Sim 29 58,0 29 51,8 7 18,4 65 451
Nao 21 42,0 27 48,2 31 81,6 79 54,9
Anuncia modalidade de pagamento? 0,607®
Sim 1 2,0 0 0,0 0 0,0 1 0,7
Nao 49 98,0 56 100,0 38 100,0 143 99,3
Anuncia algum tipo de brinde e/ou sorteio? < 0,001®*
Sim 17 34,0 7 12,5 1 2,6 25 17,4
Nao 33 66,0 49 87,5 37 97,4 119 82,6
Publica fotos de antes e depois? 0,638
Sim 25 50,0 33 58,9 20 52,6 78 54,2
Nao 25 50,0 23 411 18 47,4 66 45,8

Nota. @ Teste qui-quadrado de Pearson; ® Teste exato de Fisher; * p < 0,05.
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DISCUSSAO

Por meio dos resultados obtidos nesse trabalho, foi possivel analisar os
aspectos éticos e legais envolvidos nos perfis odontolégicos do Instagram® no
dia selecionado para a pesquisa.

Apesar do artigo 43 do Codigo de Etica Odontoldgica (CEO) 8 afirmar
que: “na comunicagdo e divulgagdo é obrigatorio constar o nome e o numero
de inscrigdo da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome representativo da
profissdo de cirurgido-dentista e também das demais profissées auxiliares
regulamentadas. No caso de pessoas juridicas, também o nome e o numero de
inscrigdo do responsavel técnico”, no presente estudo verificou-se que somente
4,2% dos perfis traziam essa informagao, valor préximo do encontrado por
Lima et al." que também fizeram uma pesquisa envolvendo redes sociais e
encontraram essa informacdo, em apenas 5,7% dos perfis. Em estudo

realizado por Garbin et al.™

envolvendo placas odontoldgicas, essa informacgéao
ndo estava presente em 38,8% das mesmas, o que demonstra um maior
cuidado do profissional ao fazer seu anuncio em placas.

Em relagdo a presenca do nome representativo da profissao, verificou-
se que 45,1% dos perfis mencionaram essa informagéo e no trabalho de Lima

et al.™

, apenas 8,6% dos perfis, apresentaram esse dado, fato que pode ser
explicado pela selecdo que o Instagram® faz no momento da busca, o que gera
a cada pesquisa, selecoes diferentes de perfis.

Segundo o artigo 44 do CEO?® “constitui infracdo ética fazer publicidade e
propaganda com exibigdo de pregos, servicos gratuitos, modalidades de
pagamento, ou outras formas que impliquem comercializagdo da Odontologia”.
Verificou-se que apenas 0,7% dos perfis divulgaram informag¢des dessa
natureza, o que também foi verificado por outros autores'>"".

Contabilizando todos os perfis analisados, 17,4% anunciavam algum tipo
de brinde e/ou sorteio para seus seguidores, porém os perfis de carater
informativo possuiam o maior numero de publicagdes desse tipo com um
percentual de 34,0% contrariando o CEO® artigo 44 que constitui infraco ética:
‘realizar a divulgagdo e oferecer servigos odontolégicos com finalidade
mercantil e de aliciamento de pacientes, através de cartdo de descontos,

caderno de descontos, mala direta via internet, sites promocionais ou de
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compras coletivas, telemarketing ativo a populagdo em geral, stands
promocionais, caixas de som portateis ou em veiculos automotores,
plaqueteiros entre outros meios que caracterizem concorréncia desleal e
desvalorizagdo da profisséo”.

Tanto o CEO® em seu artigo 44 quanto na Lei 5.081° afirmam que “o
cirurgido-dentista ndo deve fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva,
inclusive com expressdes ou imagens de antes e depois, com pregos, Servigos
gratuitos, modalidades de pagamento, ou outras formas que impliquem
comercializagdo da Odontologia ou contrarie o disposto neste Cddigo”. A
maioria dos perfis analisados nos 3 formatos, fazem publicacées relacionadas
ao antes e depois de procedimentos odontolégicos, com 58,9% dessas
publicacdes nos perfis de pessoas fisicas. No trabalho de Malheiros'® 48% dos
websites analisados faziam publicagdes de antes e depois. De acordo com

Martorellet et al.’®

, em analise realizada com 126 imagens postadas no
Instagram® relacionados a Odontologia, 21,1% eram do tipo antes e depois.

O profissional, ao realizar este tipo de publicacdo (antes e depois) em
uma rede social, além de infringir o CEO® e a Lei 5.081°, ele deixa de ter a
responsabilidade que o cirurgido-dentista deve ter perante a sociedade, e
assim, estd sujeito a ter seu trabalho questionado diante da justica’. O
paciente pode “lancar mao” do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC)%,
alegando que nao esta satisfeito com o resultado obtido, pois ao ver uma foto
de um tratamento que se obteve sucesso em uma plataforma digital, por ser
leigo no assunto, pode nao entender que cada ser € Unico e possui suas
particularidades, exigindo, entdo, a obrigagao de resultados nos procedimentos
por parte do cirurgido-dentista™. Além do mais, o paciente pode entrar na
justica solicitando a reparagao de algum dano causado a ele, conforme previsto
no CDC e no Cddigo Civil que diz respeito a reparagédo por danos morais, seja
por uma foto n&do autorizada ou por comentarios indesejaveis®.

As limitagdes encontradas no trabalho foram a pouca quantidade de
perfis buscados para analise, em consequéncia da ferramenta Instagram® ser
atemporal. O ponto forte do trabalho foi que a busca foirealizada no mesmo dia,
sem tendénciar resultados. Assim, o presente estudo pode servir de alerta para
os profissionais que desejam fazer propaganda em redes sociais, orientando-

0s e minimizando o numero de infragdes.
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CONCLUSAO

O estudo em questdo demonstrou que a maioria dos perfis analisados
contrariou as normas éticas e legais da profissdo. Sugere-se uma maior

atuacao do CRO para fiscalizacdo em relacédo as condutas profissionais.
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