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RESUMO

As redes sociais virtuais e websites propiciam um ambiente de rapida disseminacgdo de
informacdes, tendo um papel significativo no marketing odontologico. Ao passo que as
publicagdes on-line relacionadas a divulgagao de servigos e tratamentos em Odontologia
crescem a cada dia, estas também estdo sujeitas as implicagdes ético-legais que
regulamentam a profissdo, devendo estarem de acordo com o Coédigo de Etica
Odontologica (CEO) e outras jurisdigdes brasileiras. Dessa forma, o objetivo deste
estudo ¢ realizar uma revisdo de literatura sobre o marketing digital na Odontologia no
contexto das redes sociais, apresentando reflexdes de como a publicidade nesse nicho se
comporta no Brasil e relacionando-o as normativas do CEO. Foram realizadas buscas
nas seguintes bases de dados: Medline (via PubMed), SciELO e Lilacs. Os seguintes
descritores, com seus respectivos termos em inglés, combinados entre si, foram
adotados: “Odontologia”, “Redes sociais”, “Marketing”, “Etica” e “Jurisprudéncia”.
Nao houve restricao de data de publicagdo. Critérios de inclusdo e exclusdo também
foram usados, de tal forma a selecionar artigos originais publicados em perioddicos
cientificos que atendessem aos objetivos do presente trabalho. Encontrou-se 969
documentos e selecionou-se 16 artigos no final, sob os critérios do checklist Prisma. A
maioria dos estudos apontam para a ocorréncia de infragdes éticas relacionadas ao
marketing digital, como omissdo de dados essenciais (como nome do profissional,
nimero de inscricdo do Conselho Regional de Odontologia (CRO) e nome
representativo da profissdo — cirurgido-dentista), além de registros em imagens e
informacdes dos pacientes que ferem o sigilo e individualidade, dando margem a litigios
e penalidades legais. Sugere-se modificagdes nos cursos de graduacao, fomentando o
aprendizado aos alunos no campo da Bioética aplicada a publicidade virtual, cursos de
reciclagem e estratégias educativas com profissionais na ativa e maior apromixag¢ao dos

conselhos de classe aos cirurgides-dentistas.

Palavras-chave: Odontologia. Redes sociais. Marketing. Etica. Jurisprudéncia.



ABSTRACT

Virtual social networks and websites provide an environment for rapid dissemination of
information, playing a significant role in dental marketing. While online publications
related to the dissemination of services and treatments in Dentistry grow every day, they
are also subject to the ethical-legal implications that regulate the profession, and must
be in accordance with the Dental Code of Ethics (CEO) and other jurisdictions
Brazilians. Therefore, the objective of this study is to carry out a literature review on
digital marketing in Dentistry in the context of social networks, presenting reflections
on how advertising in this niche behaves in Brazil and relating it to the CEO’s
regulations. Searches were carried out in the following databases: Medline (via
PubMed), SciELO and Lilacs. The following descriptors, with their respective terms in
English, combined with each other, were adopted: “Dentistry”; "Social media";
"Marketing"; "Ethic"; "Jurisprudence". There was no publication date restriction.
Inclusion and exclusion criteria were also used, in order to select original articles
published in scientific journals that met the objectives of this work. 969 documents were
found and 16 articles were selected in the end, using the Prisma checklist criteria. Most
studies point to the occurrence of ethical infractions related to digital marketing, such as
omission of essential data (such as the professional's name, Regional Dental Council
(CRO) registration number and representative name of the profession - dental surgeon),
in addition to recording images and information of patients who violate confidentiality
and individuality, giving rise to litigation and legal penalties. Modifications to
undergraduate courses are suggested, encouraging students to learn in the field of
Bioethics applied to virtual advertising; refresher courses and educational strategies with
active professionals and greater rapprochement of professional councils with dental

surgeons.

Keywords: Dentistry. Social media. Marketing. Ethic. Jurisprudence
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INTRODUCAO

O marketing digital € um novo conceito derivado do marketing tradicional que engloba o
consumidor conectado. Este, no seu processo de aquisi¢ao de produtos e servicos, leva em
consideracdo as informagdes dispostas na Internet sobre as empresas € o que elas
comercializam. Nesse conceito, o cliente ou consumidor ¢ empoderado a avaliar de forma on-
line as empresas em razao do grau de percepg¢ao individual e subjetivo da qualidade do servigo
que ¢ ofertado por estas, provocando uma mudanga no sentido de “diferenciacdo” da marca
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Nesse contexto, as redes sociais virtuais, que propiciam um ambiente de rapida
dissemina¢do de informagdes, desempenham um significativo papel em diferentes eixos e
debates temadticos, como os econdmicos, politicos e sociais — incluindo o marketing
odontologico (CASTRO et al., 2022). Ha uma tendéncia de crescimento de estudos sobre essas
plataformas on-line desde o ano de 2011 em diversos periddicos de producdo cientifica
odontologica, visto que a Odontologia se inclui envolvida e diretamente impactada do ponto de
vista educacional e profissional por essas midias (PEREIRA, 2017).

A logica da publicidade virtual pode ser vantajosa para o gerenciamento dos
empreendimentos odontologicos, sejam eles clinicas ou consultérios privados, diante da
competitividade de mercado criado pelo aumento de profissionais ativos em ambito brasileiro,
que ja supera o numero de 400 mil cirurgides-dentistas (CDs) até a presente data deste estudo
(ARCIER et al., 2008; CFO, 2023). Fatores como a presenca nas redes sociais, qualidade e
design do website, comentarios on-line, nimero de “curtidas” virtuais e, ainda, fotografias de
antes e depois parecem afetar o respeito e a confianga no profissionalismo e na relagao paciente-
profissional (ALALAWI; ALJUAID; NATTO, 2019).

Entretanto, a0 mesmo passo que os anuncios odontologicos podem ser imperativos dentro
da nova era digital, estes também estdo sujeitos as implicagdes ético-legais que regulamentam
a profissdo. O Conselho Federal de Odontologia (CFO) regula os direitos e deveres de todos os
profissionais, pessoa fisica ou juridica, que atuam na area da Odontologia através das
normatiza¢des do Codigo de Etica Odontologica (CEO). Este foi alterado e atualizado em
marco de 2012, pela Resolugao CFO n° 118/2012, entrando em vigor a partir de janeiro de 2013
e permanece até os presentes dias.

Em seu capitulo XVI, o CEO oferece seis artigos que regulamentam a respeito de
anuncios, propagandas e publicidades odontoldgicos nos mais diversos meios de divulgacao;
porém, nao ha uma normatizacao especifica e pormenorizada no que se refere as redes sociais

em ambiente virtual. Em janeiro de 2019, O CFO publicou a Resolug¢ao n°® 196, que autoriza a
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divulgacdo de autorretratos (selfies) e de imagens relativas ao diagnéstico e ao resultado final
de tratamentos odontoldgicos mediante Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
assinado pelo paciente.

Anteriormente, o registro dessas imagens era considerado infragdo ética, de acordo com
o artigo n° 44 do CEO. Apesar disso, a resolugdo ainda provoca debates controversos: Até que
ponto os profissionais estao amparados legal e juridicamente? Quais elementos do ambiente de
atendimento sdo permitidos estar presentes nas fotografias? Como realizar anuncios
publicitarios envolvendo pacientes sem infringir os principios bioéticos? Entdo, temos estes,
dentre outros debates ainda inconclusivos.

Dessa forma, este estudo objetiva realizar uma revisao de literatura sobre o marketing na
Odontologia no contexto das redes sociais em ambiente virtual, apresentando reflexdes de como
a publicidade nesse nicho se comporta no Brasil e relacionando-o as normativas do Codigo de
Etica Odontoldgica e outras jurisprudéncias. Até o presente momento, ndo ha trabalhos prévios
na literatura que revisem outros estudos sobre a publicidade e marketing odontologico,
especificamente considerando as midias sociais on-line € os aspectos éticos envolvidos nessa

relagdo, principalmente, apos a Resolugao n° 196 do CFO.



1. METODOLOGIA

Uma revisao de literatura foi conduzida para identificar estudos originais relacionados ao
uso de redes sociais digitais para a publicidade, anuncio ou marketing odontolégico. Esse tipo
de metodologia consiste em reunir e sintetizar informagdes sobre um determinado tema,
descrevendo o que foi produzido por outros pesquisadores em determinado periodo de tempo
(DORSA, 2020).

Estratégias de busca foram adotadas nas seguintes bases de dados: Medline (via PubMed),
Scientific Eletronic Library Online (SciELO), Latin American and Caribbean Health Sciences
(Lilacs). Os seguintes Descritores em Ciéncias da Saude (DeCS), combinados entre si com o0s
operadores booleanos “AND” e “OR”, foram utilizados para a selecdo dos artigos com os seus
respectivos termos em inglés: “Odontologia”, “Redes sociais”, “Marketing”, “Etica” e
“Jurisprudéncia”.

A selecdo dos estudos incluiu duas fases: leitura inicial de titulos e resumos, para triagem
dos artigos. Apés essa selecdo inicial, critérios de inclusdo e exclusdo foram adotados. Os itens
do checklist do Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (Prisma),
geralmente adotados na elaboracdo de revisdes sistemadticas e integrativas, foram usados para
auxiliar a garantir a qualidade deste estudo, e o fluxo de filtro dos artigos encontra-se
diagramado na Figura 1 (Castro et al., 2022).

Definiu-se como critérios de inclusdo artigos originais publicados em periddicos
cientificos, sem restricdo de data de publicagdo que atendessem aos objetivos do presente
trabalho, com textos disponiveis nos idiomas inglés e portugués, publicados nas bases de dados
supracitadas. Como critérios de exclusdo, definiu-se: (a) estudos ndo relacionados a
Odontologia; (b) estudos que nao avaliassem o marketing digital odontologico; (c) trabalhos
académicos, como monografias, dissertacdes e teses; (d) resenhas, cartas, resumos de
conferéncias, capitulos de livros e opinides pessoais ou de especialistas.

Do total de 969 documentos encontrados, foram excluidos aqueles que ndo se
caracterizavam como artigos cientificos e realizou-se a leitura inicial de titulos, selecionando-
se 82 trabalhos. Com a leitura criteriosa de titulos e resumos/abstracts, excluiu-se 25 estudos
que ndo se adequavam a proposta desta revisdo, elegendo-se, assim, 57 artigos. Os critérios de
inclusdo e exclusdo supramencionados foram adotados de tal forma que 41 estudos foram

excluidos. A inclusdo final contou com 16 artigos cientificos que atendiam a estes critérios.



Figura 1 — Diagrama de fluxo da revisao de literatura (Adaptacao das recomendagdes do

Prisma). Fonte: Elaboracao dos autores, a partir de Castro et al. (2022).
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2. REVISAO DE LITERATURA

Miranda, Radicchi e Daruge Janior (2013) realizaram um estudo observacional
transversal constituido de um formulério de 25 perguntas para coleta de dados para verificar se
o conteudo dos websites (n=1063) de cirurgides-dentistas estava de acordo com as normas
¢éticas que tratam da publicidade e da propaganda da Odontologia . Os resultados mostraram
que a grande maioria (94,79%) dos websites trouxeram o nome do profissional. Entretanto,
pouco mais da metade (52,34%) coloca o numero da inscri¢do do respectivo CRO e apenas
11,46% o nome representantivo da profissao.

Os resultados mostraram que apenas 2,86% dos websites pesquisados anunciavam mais
de duas especialidades para o0 mesmo profissional. Esse numero reduzido provavelmente se
deve a dois fatores: o conhecimento dos profissionais quanto a essa proibi¢ao legal e um menor
nimero de cirurgides-dentistas que possuem mais de duas especialidades. Um dado
preocupante foi que mais da metade dos websites (53,12%) utilizaram expressdes e/ou imagens
do tipo “antes, durante e depois” relativas a procedimentos odontoldgicos, contrariando o artigo
44 do CEO.

Um estudo de Bouchardet et al. (2016) analisou os processos €ticos processados e
julgados no Conselho Regional de Odontologia do estado de Minas Gerais, no Brasil, no
periodo entre 2005 e 2011, de acordo com: 1) Os motivos relacionados que justificam os
processos €ticos; € 2) As suas respectivas sentencas e penas. De todas as reclamagdes que
justificavam alegagdes éticas, 30.4% envolveram publicidade irregular, sem especificar a
natureza (se marketing fisico ou digital). O quantitativo de processos éticos envolvendo
publicidade foi semelhante aos relacionados ao tratamento odontoldgico em si (agrupados na
variavel “desempenho técnico”).

O trabalho de Lima, Cruz e Silva (2016) avaliou duas redes sociais (Facebook e
Instagram) de cirurgides-dentistas e clinicas odontoldgicas em relagdo aos cumprimentos dos
preceitos do Codigo de Etica Odontolégica, verificando as infragdes éticas cometidas. Usou-se,
para coletada de dados, um questionario composto por 14 itens baseados nas infracdes 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. Em ambas as redes sociais, a maioria dos perfis nao
atendia as seguintes varidveis, estando em desacordo com o CEO: nome da pessoa fisica ou
juridica; niimero de inscrigdo vinculado ao CRO local; nome representativo da profissao

(cirurgido-dentista). J& a infracdo de exibi¢dao de imagens de “antes e depois” dos pacientes foi
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mais prevalente em perfis do Instagram.

O estudo de Martorell et al. (2016) analisou, sob uma perspectiva ética e legal, as imagens
de pacientes odontologicos que apareciam na rede social Instagram através de um instrumento
de coleta de dados especifico e avaliativo. Percentualmente, das 123 fotografias analisadas,
mais da metade dos perfis houve exposicdo de imagens transoperatorias (durante) e “antes e
depois”, demonstrando, assim, que alguns cirurgides-dentistas tém desrespeitado os principios
do CEO. Os autores alertaram para a situagao de que as postagens em redes sociais podem ser
copiadas por outros usuarios, ampliando a dimensdo da exposi¢ao dos pacientes, que pode se
alastrar em niveis nacionais ou mundiais.

Em 2017, um trabalho de Felter e seus colaboradores analisou proposicao, a estratégia, a
operacionalizacdo, a forma, o conteudo disponibilizado ¢ a medida de seguranca relacionados
a midia denominada iDent e contrap0-los aos preceitos da ética odontoldgica e da legislagao
aplicavel. O mapeamento da midia e a coleta de dados foi feita no periodo de agosto de 2016,
com amostra de cada uma das areas/especialidades nela presentes, em publicagcdes feitas por
seus usuarios e video-aulas da midia.

O estudo observou que uso de imagens de pacientes e a descri¢gdo pouco cautelosa dos
casos clinicos no iDent podem fazer com que a plataforma incorra em algumas faltas éticas. As
publicagdes ndo continham Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para uso de imagens
com fins didatico-académicos; o acesso ao conteido pode estar acessivel a pessoas nao
cadastradas ou ao publico leigo no geral; e publicagcdo de imagens de “depois” que podem
induzir a contragao de servigos odontolégicos (FELTER et al., 2017).

Emiliano, Fernandes e Beaini (2018) apresentaram em seu estudo uma reflexao sobre o
momento da ética odontoldgica, comportamentos observados nas midias sociais, € a influéncia
do mercado de consumo na Odontologia. Foi realizada uma analise em diferentes perspectivas
temporais sobre a proposta de “flexibilizacdo” do CEO, o que significaria abrir normas que por
principio sdo fechadas, abdicando ou tirando de contexto alguns dos principios norteadores da
conduta do cirurgido-dentista. O estudo mostra algumas possiveis saidas para as questdes
levantadas, como a discussdo em foruns com a participagdo de especialistas da area de ética,
bioética e Odontologia legal, além da criacdo de centros de pensamento (“think tank) da
Odontologia, e ainda pela formag¢ao continuada na area de ética profissional.

Garbin et al. (2018) avaliaram os aspectos éticos sobre o anuncio, propaganda e
publicidade de paginas de clinicas odontoldgicas presentes na rede social Facebook. Como
metodologia, o trabalho utilizou a ferramenta de busca da propria rede social selecionada com

o termo “clinica odontoldgica”. Cada pagina encontrada foi avaliada individualmente de acordo
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com variaveis pré-selecionadas. A maioria das paginas nao constavam itens obrigatdrios, como
nome do responsavel técnico e nimero de inscricdo no CRO local para pessoas juridicas. O
mesmo ocorreu com o nome representativo da profissdo. O oferecimento de servigos gratuitos,
assim como o anuncio de modalidades de pagamentos e oferecimentos de prémios ou descontos,
foi quantitativamente menos observado dentre as avaliagdes, mas ainda assim presente.

Leal et al. (2018) avaliaram de forma ampla o conhecimento de 263 estudantes dos cursos
de Medicina e Odontologia sobre direitos de imagem do paciente, aplicando-se um questionario
proprio com 12 questionamentos objetivos e subjetivos. Os autores sugeriram que a captura de
imagens e videos de pacientes pode ter relacdo com a faixa etaria de quem o pratica (ja que o
estudo foi conduzido com estudantes). A maioria dos estudantes (63%, n=72) solicitou
autorizacdo verbal aos pacientes antes da captura; somente 23% (n=26) da amostra preencheu
termo escrito dos pacientes. O artigo evidenciou também a postura negativa de alguns colegas,
profissionais e docentes da area, visto que 81% dos estudantes afirmaram ter presenciado
alguém registrar fotos ou videos sem pedir autorizagdo ao paciente durante algum
procedimento.

J& o estudo de Martorell et al. (2018) investigou, através de questionario, a percepgao de
docentes sobre o uso de redes sociais virtuais para divulgar imagem de pacientes no ambito da
Odontologia. Quantitativamente, a maioria dos docentes afirmaram via questionario: terem
cursado disciplinas relacionadas a Deontologia ou Bioética; percebem frequentemente a
exposicao de imagens de pacientes por outros profissionais cirurgides-dentistas; concordam que
¢ necessario a autorizagao prévia dos pacientes para a exposicao de imagens.

O levantamento de Motta et al. (2019) de denuncias recebidas e dos processos éticos
instaurados no CRO de Santa Catarina (SC), verificando as causas das denuincias e processos,
se houve aumento no periodo estudado, assim como a situacdo processual dos mesmos,
percebeu o aumento significativo no percentual de processos éticos ao longo do periodo
avaliado (2013-2017), sendo mais da metade relacionado a publicidade irregular, sem
especificar se fisico ou on-line.

O trabalho de revisdao de literatura de Simplicio (2019) discutiu e elucidou questdes
relativas a publicacdo de imagens clinicas e de pacientes nas midias sociais, com o intuito
comercial e autopromocao, enfocando os desdobramentos éticos e legais envolvidos. A revisao
aponta que as midias/redes sociais sdo valiosas ferramentas de divulgacdo e troca de
informacao, por sua agilidade, carater democratico e baixo custo. Contudo, sua utilizagao de
forma abusiva e enganosa, com infragdes éticas e legais, associada a dificuldade de fiscalizagao,

pode trazer sérios prejuizos, resultando em jurisprudéncias desfavoraveis.
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O estudo de Penteado et al. (2020) avaliou a adequagao da publicidade odontoldgica na
plataforma Instagram as disposicoes éticas e juridicas vigentes no Brasil. Um perfil de usuario
andnimo, ndo atribuivel aos autores, foi criado para assegurar acesso exclusivo a conteudo
publico e a palavra “Odontologia” utilizada para localizar perfis que divulgaram publicidade
odontolégica com base em nomes de usuarios e hashtags que continham o termo. No estudo,
houve grande percentual de perfis que apresentavam inadequagdes €ticas quanto aos quesitos
analisados, como nome, numero de inscricdo ¢ nome da profissdo; exposi¢cdo de trabalhos
odontologicos em publico para obter clientela; uso da expressdo “popular”; antincio de cura
para determinadas doencas que ndo possuem tratamento eficaz; e uso da imagem do paciente
para divulgar resultados clinicos, incluindo “antes e depois”.

Fontenele ef al. (2021) em seu estudo com professores de “Etica em Odontologia” para
compreender qualitativamente sobre as divergéncias das normativas citadas no CEO, que
regulamentam o marketing na Odontologia, com a resolugdo CFO n° 196/19 a respeito da
tematica, verificou que a maioria dos docentes/participantes responderam que: o marketing
digital é considerado essencial; os CDs conhecem o CEO; sobre a resolugdo CFO n° 196/19,
trés concordaram e cinco concordaram em partes; as divergéncias das normas influenciaram na
compreensdo dos profissionais; e quanto a conduta ideal ao utilizarem o marketing digital, foi
respondido que deve-se levar em consideragdo os principios €ticos € seguir as normas vigentes.

O trabalho de Cumerlato et al. (2022) analisou os conteudos relacionados a Odontologia
publicados no Instagram, além do cumprimento dos aspectos éticos e legais, e analisou o perfil
dos alunos relacionados ao uso das redes sociais em uma amostra de uma faculdade de
Odontologia brasileira. Neste estudo avaliativo, as publicacdes contendo imagem de pacientes
foram mais comuns em posts relacionados a Odontopediatria, que vai contra nao s6 ao CEO,
mas também aos principios do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA). J& imagens de
“antes e depois” estavam mais relacionadas a Odontologia Estética, que vem ganhando bastante
destaque no Brasil. Notou-se uma expressiva utilizacdo das redes sociais por alunos de
Odontologia, porém, mais de um terco destes relataram nao ter conhecimento dos aspectos do
cddigo ético relacionados as postagens.

Através de um questiondrio, Martorell et al. (2022) buscaram conhecer a percepcao de
estudantes de Odontologia sobre a exposicao da imagem de pacientes em redes sociais. Parte
dos respondentes (33,1%; n=82) afirmou ter realizado registro fotografico dos pacientes nas
clinicas de ensino, e ainda ndo ter recebido qualquer orientagdo sobre regras do uso das imagens
(41,4%; n=34). A maioria dos alunos avaliados respondeu perceber o uso das redes sociais

como uma ferramenta de publicidade do trabalho odontolégico, respondendo que o cirurgido-

14



dentista consiste no atuante que mais publica imagem de pacientes neste contexto.

Através de um estudo transversal descritivo, o trabalho de Costa et al. (2023) analisou
os perfis publicos (de acesso aberto) de cirurgides-dentistas do municipio de Londrina (PR) na
rede social Instagram frente aos aspectos da publicidade e propaganda caracterizados no
Codigo de Etica Odontologica. Foram identificados 213 perfis que atendiam aos critérios de
inclusdo, sendo 137 em desacordo com o CEO e 76 em acordo. A maioria dos perfis analisados
infringia um ou mais itens que foram avaliados, sendo a exposicao de imagens de “antes e
depois” e a “divulgacdo de nome, endereco ou qualquer outro elemento que identificava os

pacientes” os itens mais encontrados.
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3. DISCUSSAO

Este estudo de revisdo da literatura cientifica revelou que hd grandes deficiéncias de
conhecimento bioético sobre marketing digital dos principais atuantes em Odontologia, sejam
estes docentes de cursos de graduacdo, académicos ou profissionais cirurgioes-dentistas com
inscricdo em conselho ativo. Ao passo que a Odontologia estd cada vez mais vinculada,
educacional e profissionalmente as redes sociais, novas discussdes sdo fomentadas nessa
interagcdo entre o profissional e a Internet, e percebe-se uma tendéncia de crescimento do
numero de publicagdes a respeito (PEREIRA, 2017).

A forma de comportamento do mercado quanto ao formato de comunicagdo com os seus
clientes vem mudando desde a década de 1990, a partir do surgimento do termo “marketing
digital” com o advento da Internet. Estudos prévios mostram um discreto uso do meio
eletrénico como veiculo de comunicagao para propaganda odontologica na primeira década do
século XXI, nos anos 2000, em que os métodos tradicionais, como jornais, panfletos, revistas,
listas telefonicas, dentre outros canais, ainda eram mais frequentes (SERRA et al., 2005).

Com o passar dos anos, observa-se que os anuncios odontolégicos no meio on-line se
davam, em maioria, por malas diretas eletronicas (via e-mail) e/ou websites, que sdo paginas
web escritas em HTML (hypertext markup language) e armazenadas em um servidor web.
Nestas paginas, o contetido apresentado parece divergir com as normativas do CEO,
frequentemente por nao apresentar dados como o nome representativo da profissdo (cirurgido-
dentista), por exemplo, e ha ainda a exibicdo de fotografias de antes e depois do tratamento
realizado nos pacientes (MIRANDA; RADICCHI; DARUGE JUNIOR, 2013).

O item “nome”, pessoa fisica ou juridica, que individualiza e designa a identifica¢do de
quem anuncia o servigo ou tratamento e ¢ essencial na publicidade, tende a ser ausente em
paginas de compartilhamento rapido de conteudo (redes sociais) em publicagdes relacionadas
a Odontologia (LIMA; CRUZ; SILVA, 2016; GARBIN et al.,2018; PENTEADO et al., 2020).
Apesar de parecer contraditério o profissional ou empresa ndo se identificar corretamente com
elementos se correlacionam com o individuo, o cirurgido-dentista pode estar se valendo da
propria identificacdo pessoal que a rede social exige, geralmente localizada na “biografia”,
inicio do perfil ou do proprio post. Vale ressaltar que as publica¢des sao individuais, logo se
fazem referéncia ao universo de atuacgdo profissional e, de alguma forma, angariam possiveis
usudrios de seus servicos e necessitam do nome do anunciante para nao contrariarem o artigo
43 do Cédigo de Etica (CFO, 2012).

O 1° artigo e capitulo I do CEO determina que os profissionais, pessoa fisica ou juridica,
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estejam regularmente inscritos no CRO de sua regido, regido pelo Conselho Federal de
Odontologia, para atuarem em suas atribui¢gdes. O niumero de inscri¢ao fornecido por este 6rgao
precisa constar no anuincio, € a sua omissdo constitui infragdo ética, segundo o artigo 43 do
CEO (CFO, 2012). Ressalta-se que o profissional habilitado a exercer sua fun¢do também esta
sujeito as leis e que, em caso de agdo judicial, pode carecer de provas de sua plenitude laboral
devido a supressdao da informacao de sua inscricdo, o que fomenta a denuncias ligadas ao
exercicio ilegal da profissao, segundo o artigo 282 do Codigo Penal da Lei n® 2.848 (BRASIL,
1940). Embora em websites esse dado profissional possa aparecer com mais frequéncia,
conforme Miranda, Radicchi e Daruge Junior (2013), em trabalhos que avaliaram as redes
sociais como o Facebook e o Instagram, verificou-se que o nimero de CRO se encontra mais
omisso (LIMA; CRUZ; SILVA, 2016; GARBIN et al., 2018; PENTEADO et al., 2020).

O nome representativo da profissao no Brasil sendo “cirurgido-dentista”, ¢ comumente
abreviado para “dentista” pelos proprios profissionais e pacientes, ou alterado, erroneamente,
para “odont6logo” ou “odontologista” pelo publico no geral. Em paginas nas redes sociais, a
maioria dos perfis suprimem pelo termo “Odontologia” ou “dentista” para designar a area de
atuacdo e o nome da profissio ao mesmo tempo nos estudos avaliados (MIRANDA;
RADICCHI; DARUGE JUNIOR, 2013; LIMA; CRUZ; SILVA, 2016; GARBIN et al., 2018;
PENTEADO et al., 2020). Apesar de facilitar a identificacdo para os usuarios, o uso dessa
palavra abreviada configura infragao ética sob o artigo 43 das normativas do CEO.

Sabe-se que a documentacdo na forma de imagens dos pacientes faz parte da rotina dos
cirurgioes-dentistas, podendo fazer parte dos prontuarios fisicos ou virtuais. A partir do
momento em que sao compartilhadas em veiculos de comunicagdo, incluindo os digitais, esses
registros podem ferir o direito ao sigilo dos pacientes (artigo 14 do CEO) a medida que os
identificam de alguma forma. Cabe ao atuantes na area solicitarem, por escrito, termo de
autorizagdo do paciente ou seu responsavel legal, mesmo que em contextos de divulgagdo
didatico-académica, como congressos, semindrios, artigos, cursos, dentre outros.

O estudo de Felter et al. (2017) analisou uma rede social (iDent), voltada para a interagao
entre profissionais cirurgioes-dentistas e alunos de graduacao, incluindo também contetdo de
ensino virtual, e percebeu que até mesmo nesta midia, ha falhas que comprometem o sigilo do
paciente. Ainda sobre este trabalho, verificou-se algumas infragdes éticas: casos em que nao
houve mengao sobre o termo de consentimento do paciente para exibi¢do de imagens; falta de
referencial tedrico adequado, dando um teor de “autopromocgao” dos profissionais em cima dos
seus casos clinicos ao invés de uma aula discursiva e reflexiva; facil acessibilidade dos

conteudos pelo publico leigo no geral, pois permite o cadastramento de usuarios sem verificar
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a validade do niimero de inscri¢gdo do CRO ou da matricula do estudante de graduagao.

Para fins de antincio ou propaganda, o CEO classifica como infragdo ética, no seu artigo
44, a exibi¢do de imagens de “antes e depois” dos pacientes, colocando no mesmo rol de
“propaganda enganosa, abusiva, (...) oferecimento de servigos gratuitos, modalidades de
pagamento e outras formas que impliquem comercializagdo da Odontologia”. Em varios
estudos da literatura, esses registros foram frequentes em publicacdes feitas por profissionais,
tanto em redes sociais como em websites (MIRANDA; RADICCHI; DARUGE JUNIOR, 2013;
LIMA; CRUZ; SILVA, 2016; MARTORELL et al, 2016; PENTEADO et al., 2020;
CUMERLATO et al., 2022; COSTA et al., 2023).

Entretanto, foi a partir de 2019 que o CFO flexibilizou a divulgacdo de autorretratos e
imagens de “antes e depois” dos tratamentos a partir da publicagdo da Resolucao n® 196/2019,
alterando o capitulo XVI do CEO. Essa resolucao € controversa, visto que causa duvidas quanto
ao seu amparo legal, ja que um novo Codigo de Etica Odontoldgica atualizado ainda nio fora
publicado no canal oficial do CFO. Além disso, o cirurgido-dentista pode incorrer em
publicidade enganosa na esfera civel, se considerarmos o artigo 6° do Cdédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) (BRASIL, 1990).

Ressalta-se, ainda, que se a relagdo profissional-paciente estiver marcada por desacordos
e quebra de expectativas sobre o tratamento submetido, os pacientes, em condi¢do de
consumidores, podem exigir resultados semelhantes aos que foram anunciados como “depois”
divulgados em meios de comunicagdo em massa como as redes sociais, tendendo a litigios
contra o cirurgido-dentista. O CDC, no artigo 67, configura como infracdo penal, com pena,
detencdo de trés meses a um ano e multa, o ato de fazer publicidade enganosa ou abusiva
(BRASIL, 1990; MOTTA et al., 2019).

Outro ponto que ¢ bastante grave consiste na divulgacao do transoperatdrio, que consiste
em registros expondo o procedimento e/ou equipamentos odontologicos envolvidos. Apesar de
incorrer também em infracdo ética, esse ato deixa questionamentos até que ponto o profissional
pode expor instrumentais de seu uso, visto que as imagens postadas nas redes sociais
frequentemente sao captadas dentro do ambiente de consultorio (COSTA et al., 2023).

Ao passo que as redes sociais constituem uma importante ferramenta promissora nos
processos de diagndstico e terapéutica de doengas, também fomentam e provocam mudangas
sociais que podem afetar desfavoravelmente a saide publica, englobando a Odontologia.
Assim, os estudos na area da Bioética sdo ainda necessarios para compreender e elaborar
estratégias no sentido da corresponsabilidade das empresas que gerenciam essas midias pela

saude de seus utilizadores (TERRASSE; GORIN; SISTI, 2019).
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Em esséncia, a medida que o nimero de estudos sobre midias sociais aumenta
significativamente, a Odontologia se vé envolvida com o impacto e a interferéncia causada por
esses estudos, principalmente, do ponto de vista educacional e profissional, no que diz respeito
a compreensdo dos modos de media¢ao da informagdo por meio de plataformas socialmente
colaborativas (PEREIRA, 2017). Portanto, os dados aqui expostos sdo preocupantes quando se
reflete que a maioria dos posts odontologicos nao so6 infringem a ética, mas também estdo cada
vez mais votadas para a mercantiliza¢ao da saude, e ndo para a sua promog¢do (CUMERLATO
etal., 2022).

Ainda que a flexibilizagdo do CEO seja vantajosa para o marketing digital dos
profissionais, pelo baixo custo empregado e amplo alcance das publicagdes, ¢ limitado a
capacidade dos conselhos de identificarem anuncios que desacordem com o CEO, dado os
inimeros perfis odontolégicos que surgem a cada dia. Faz-se necessario, também, que se
enxergue essas normativas como um meio de protegdo e preservacao da Odontologia, ndo como
censura, mas protegendo o profissional e a sua area de atuagdo da mera comercializacdo de

servigos ou tratamentos.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A eficiéncia das redes sociais em ambiente digital, bem como o marketing que se gera
a partir das plataformas, ¢ inegdvel. Permite a interagdo com pacientes, colegas de profissdo e
dissemina conhecimento cientifico para um publico bem mais amplo que os veiculos de
comunicagdo tradicionais. Os dados apresentados nesta revisdo apontam para a ocorréncia de
varios tipos de infracdo ética em anuncios veiculados on-line em redes sociais. Dessa forma,

sugere-se que:

e Os cursos de graduagdo revisem suas ementas e curriculos a fim de incluir, fomentar, refletir
e solidificar o ensino sobre Bioética aplicado a publicidade em ambiente virtual, dada a era
digital a qual o mundo esta inserido. Dessa forma, os novos profissionais inseridos no
mercado terdo mais seguranga em aplicar os principios éticos no cotidiano de divulgagdo de
seus consultorios;

¢ Que os conselhos regionais horizontalizem a sua comunicagdo com os atuantes regularmente
inscritos, através de cursos de reciclagem e atualizagdo, congressos, postagens educativas
em suas redes sociais, dentre outros mecanismos que aproximem os profissionais deste
0rgao;

e Existem grandes desafios ainda a serem superados: o educacional, conforme supracitado; a
fiscalizagdo mais efetiva dos conselhos, que pode ter um cariter ndo sé punitivo, mas
também educativo; o autogerenciamento e corresponsabilidade das redes sociais pelas
proprias empresas que a controlam; a revisdo da jurisdigdo sobre autorretratos e registros
fotograficos do cédigo de ética brasileiro em Odontologia, com normas mais detalhadas e
claras dos limites profissionais;

e Novos estudos devem ser conduzidos, relacionando o marketing digital com a Bioética, para
apresentar reflexdes aprofundadas sobre o tema, considerando que o cirurgido-dentista esta

regido nao tao somente pelo CEO, mas também por leis civeis e penais.

Como limitagdo do presente trabalho, os estudos aqui incluidos consideraram plataformas
j& consolidadas pelo publico geral, como Facebook e Instagram, e apenas uma plataforma
educacional (iDent), ndo sendo encontrados estudos que analisem outras redes sociais, como

Twitter, WhatsApp, LinkedIn, Hotmart, dentre outras midias.
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