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RESUMO

Introducéo: O Instagram® é a quarta rede social mais popular em todo o mundo para criar e compatrtilhar
contetdos editaveis e a mais utilizada para buscar servi¢cos de saude. Considerando que as redes sociais
estdo cada vez mais interligadas com a Odontologia e o mercado de trabalho, o objetivo dessa pesquisa
foi classificar as estratégias de publicidade utilizadas na rede social Instagram® pelos cirurgides-dentistas
nas areas de atuacdo. Material e métodos: Trata-se de um estudo quantitativo, transversal e retrospectivo.
Os dados foram prospectados a partir de hashtags relacionadas a Odontologia, em dois periodos
diferentes (janeiro/2022) e (mar¢o/2022). As postagens foram identificadas por areas odontolégicas e as
imagens e/ou legendas classificadas de acordo com a estratégia de publicidade utilizada e realizou-se
uma analise descritiva. Resultados: Em relagdo a imagem, de 1.111 posts, 87,1% (n=965) utilizaram
apenas uma estratégia de publicidade e 12,9% de duas a cinco estratégias na mesma postagem. Quanto
a legenda, de 529 publicacdes, 48,4% (n=256) corresponderam a uma estratégia e 51,6% (n=273) de
duas até quatro simultaneamente. As estratégias mais frequentes na imagem foram ‘lembrancas de
servicos odontoldgicos’ (29,5%) e ‘antes e depois’ (16,1%) e, na legenda ‘explicativo’ (40,1%) e
‘lembrangas de servigos odontolégicos’ (31,7%). Conclusdo: Areas que valorizam o resultado estético
alcancado, como odontologia integrada, harmonizagdo orofacial, dentistica, periodontia, ortodontia e
prétese exploram mais 0 ‘antes e depois’, enquanto que outras areas relacionadas ao tratamento e
prevengdo de doencgas estdo mais relacionadas a ‘lembrangas de servigos odontoldgicos’.

PALAVRAS-CHAVE
Odontologia legal; Rede social; Etica odontoldgica.

INTRODUCAO permitem que empresas se tornem
As redes sociais sdo consideradas conhecidas por um publico maior de
ferramentas de marketing de baixo custo e usuarios’. Em termos numéricos, o
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Instagram® é a quarta rede mais popular
em todo o mundo, com mais de 1 bilhdo de
USUarios®, permite que usudrios criem e
compartilhem conteldos editaveis®® e é a
mais utilizada para buscar servicos de
satde’.

Dessa forma, pelo fato das redes
sociais terem um bom alcance, baixo custo,
interatividade,

velocidade, conexao,

facilidade de uso e flexibilidade®"**°

, logo
percebeu-se o potencial comercial para
anunciar produtos e servicos diretamente
para um publico de consumidores e néo
somente com a finalidade de aproximar
pessoas’’.

Paralelamente as transformacdes de
comportamento e comunicac¢do provocadas
pelas redes sociais, a Odontologia e 0 seu
mercado de trabalho', no qual situam-se
as 23 é&reas de atuagdo ou especialidades
reconhecidas pelo Conselho Federal de
Odontologia (CFO)lZ, também vem se
transformando, sendo um dos marcadores
temporais 0 grande contingente de
profissionais exercendo a clinica
odontolégica™.

Nesse cenario de alta competitividade
no mercado de trabalho, novos e
experientes profissionais tem sido atraidos
pela visibilidade das redes sociais e
estratégias de comunicagcdo que 0s

4,10,11,13,14. Por iSSO,

aproximam do publico
as antes limitadas funcfes tradicionais de
comunicacdo encontraram nas redes
sociais um poderoso meio de divulgacéo de
novas formas de organizacao, de educacéo
em salide, acesso e variedade de servigos
e marketing pessoal™, guardados os
devidos cuidados éticos e legais da area da

saude™.

Assim, tendo em vista que as midias
sociais estdo cada vez mais interligadas
com a Odontologia, especialmente em
algumas areas com maior visibilidade®, a
realidade e as perspectivas futuras
parecem confluir para a necessidade de
desenvolver novas habilidades e
competéncias que ndo estdo mais
circunscritas as competéncias técnico-
cientificas, mas pelo dominio das
ferramentas das plataformas digitais e
estratégias digitais de comunicacdo™ que
visam posicionar o nome do profissional no
mercado para gerar engajamento e
interesse real por produtos e servigos
odontoloégicos prestados.

Face a realidade do mercado
odontolodgico, o objetivo desta pesquisa foi
identificar e classificar as estratégias de
publicidade utilizadas na rede social
Instagram® por meio de postagens (posts)
feitas pelos cirurgides-dentistas nas
diferentes &reas de atuagdo, como um
passo importante para, através da analise
de comportamentos de profissionais em
redes sociais, observar a possibilidade de

diferentes usos de estratégias.

MATERIAL E METODOS

Trata-se de um estudo quantitativo,
transversal e retrospectivo, na rede social
Instagram®. A amostra foi por conveniéncia
obtida a partir de publicacdes (posts) de
perfis de cirurgibes-dentistas, coletadas em
janeiro de 2022 e marco de 2022.

Os critérios de incluséo
considerados foram: posts de cirurgibes-
dentistas com atuacdo no Brasil, posts de
perfis abertos na rede social Instagram®;

publicacdes permanentes e em lingua
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portuguesa. E 0s seguintes critérios de
exclusdo: posts de perfis de clinicas
odontoldgicas (pessoas juridicas); posts de
perfis de instituicbes publicas; publicacdes
voltadas para cursos de graduacdo e poés-
graduacéo e postagens duplicadas.

Os posts foram pesquisados na
rede social Instagram® a partir de hashtags
(#) por ser uma forma de organizar
postagens sobre o0 mesmo conteldo,
adicionadas pelo préprio usuario e
prospectados com a “#” acompanhadas de
palavras-chaves'’. As palavras-chaves
foram as &reas de atuacdo da Odontologia
(especialidades): cirurgiabucomaxilofacial,

odontopediatria, endodontia, periodontia,

odontogeriatria, implantodontia, ortodontia,

harmonizacaoorofacial, estomatologia,
odontologialegal, odontologiadotrabalho,
patologiaoralemaxilofacial, radiologiaodontologica,
protesebucomaxilofacial, protesedentaria,
odontologiaemsaudecoletiva, dentistica,
acupunturaodontologica, homeopatiaodontologica,
odontologiadoesporte, ortopediafacialdosmaxilares,
disfuncaotemporomandibular e
odontologiaparapacientesespeciais.

Para ampliar a captacdo de
postagens foram utilizadas as cinco
hashtags mais populares, obtidas a partir
de #odontologia e #dentista, ranqueadas

no site https://inflact.com/tools/instagram-

hashtag-generator/#/topics/ no momento da

pesquisa, o qual considera hashtags
populares aquelas que apresentam o maior
ndmero de postagens.

A coleta foi realizada em dois
periodos diferentes  (janeiro/2022 e
margo/2022) por questdes de conveniéncia
e o0s resultados foram agrupados para
posterior analises. Uma conta foi criada na
rede social com o objetivo Unico de coletar

os dados. Para cada hashtag utilizada

estabeleceu-se um nimero méaximo de 20
posts, sendo 10 dos mais relevantes e 10
dos mais recentes para compor a amostra.

Todas as postagens foram
associadas a uma das 23 areas
odontoldgicas e adicionalmente, 2 outras
foram incluidas, salde geral e odontologia
integrada, mesmo nao sendo
especialidade, totalizando 25 areas de
atuacdo. Em seguida, as postagens foram
classificadas pelas estratégias de
publicidade propostas por Emiliano et al
(2022) modificada para esta pesquisals. A
classificacdo das estratégias de publicidade
foi realizada primeiro na imagem e em
seguida na legenda por dois pesquisadores
treinados e atuando de forma
independente. Em casos de divergéncias
de classificacdo, a publicacdo foi
reanalisada a partir da discussao do
conceito e exemplos, e, e permanecendo a
divergéncia, um terceiro pesquisador fazia
a classificacgéo final.

Os dados foram tabulados e
analisados através da estatistica descritiva
no Excel (Microsoft Excel 2016®). Vale
ressaltar que foram consideradas todas as
estratégias usadas numa mesma
publicacéo e a analise foi feita na imagem e
legenda de forma separada.

Um levantamento de publicagdes no
Instagram® pode ser obtido por qualquer
pessoa sem o controle de acesso em perfil
publico, de modo que n&do constitui
pesquisa cientifica com seres humanos, em
sua totalidade ou em parte, tampouco
manipula informac¢des confidenciais ou
material biolégico pelo estabelecido pela
Resolucao do Conselho Nacional de Saude

sob o nimero 466/2012 que isenta de
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submisséo prévia pesquisas a Comités de
Etica em Pesquisa nesse cenario no
Brasil™.
RESULTADOS

As cinco hashtags mais populares na

Odontologia no momento da pesquisa

reuniam cerca de 26 milhGes de citacdes,
destacando-se a #odontologia com o maior
namero (Quadro 1). O namero de citacbes
das hashtags permaneceu estavel durante
o periodo da pesquisa, variando pouco
para mais ou para menos o numero total de

postagens.

Quadro 1 - Hashtags populares no Instagram® relacionadas a Odontologia.

Hashtag Hashtags populares Média de citagdes

#odontologia #odontologia 11.975mi
#odontologiaestetica 2.41mi
#odontologiaporamor 603.31k

#dentista #dentista 9.13mi
#dentistas 2.12mi

Legenda: mi = milhdes; k = mil.

A partir das hashtags populares e das
areas de atuacéo odontoldgicas
pesquisadas, obteve-se o total de 1.114
postagens. Dentre estas 1.111
apresentaram estratégias de publicidade na
imagem e apenas 3 imagens eram apenas
ilustrativas para direcionar o usuério para a
legenda. Das 1.114 postagens, 529
apresentaram estratégias de publicidade na
legenda e em 585 néo foi possivel analisar
por auséncia de texto ou pela falta de
objetividade em raz&o de uso de caracteres
especiais conhecidos por emojis.

Na perspectiva de analisar os posts, as
imagens e legendas foram classificadas
segundo os diferentes tipos de estratégias
(Tabela 1). De todas as imagens
analisadas, 87,1% (n = 965) delas utilizava
apenas uma estratégia de publicidade, 11%
(n=125) utilizava duas, 1,6% (n = 18) usava
trés, 0,2% (n=2) a quatro e 0,1% (n = 1)
utilizaram cinco estratégias ao mesmo
tempo. Das 529 publicag6es com legendas

analisadas, 48,4% (n = 256) utilizava uma,

42,5% (n = 225) a duas, 8,9% (n = 47) a
trés e 0,2% (n = 1) a quatro estratégias
simultaneamente.

Ao analisar os tipos de estratégias
de publicidade encontrados nas imagens e
legendas por areas de atuacdo, observou-
se a presenca de todos os 33 tipos, porém
12 dos 33 tipos foram as mais utilizadas
como primeira ou segunda opcao
independentemente da area. Apesar das
areas utilizarem diferentes tipos de
estratégias, pode-se observar que algumas
areas utlizam estratégias iguais como
primeira ou segunda opc¢ao (Tabela 2).

No geral as estratégias mais
frequentes nas imagens foram ‘lembrancgas
de servigos odontolégicos’ (n=374; 29,5%),
seguida de ‘antes e depois’ (n=204;
16,1%), ‘explicativo’ (n=178; 14%),
‘autopromocgdo’ (n=127; 10%), ‘foto com
paciente’ (n=42; 3,3%), ‘foto com paciente
durante o atendimento’ (n=35; 2,8%),
‘planejamento’ (n=32; 2,5%) e outros

(n=277; 21,8%). Em relacdo a legenda,
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destacaram-se a do tipo ‘explicativo’
(n=334; 40,1%), ‘lembrancas de servigos

odontoldgicos’ (n=264; 31,7%), ‘interagado

com paciente’ (n=144; 17,3%),

‘autopromocao’ (n=56; 6,7%) e outros

(n=34; 4,2%).

Tabela 1 - Conceito das estratégias de publicidade, adaptado da classificacio de Emiliano et al. (2022)*°.

Estratégia de publicidade

Conceito

Concluséo do tratamento
Video do procedimento
Interagdo com paciente

Antes e depois

Video do relato do paciente
Autopromocao

Foto com paciente
Foto de paciente

Explicativo

Video explicativo

Antes, durante e depois

Foto com paciente durante o atendimento

Durante

Celebridades

Video de paciente

Video com paciente durante o atendimento
Instrumentos e produtos utilizados

Depoimento de paciente

Atracao afetiva da atencéo do paciente

Sobreposicéo de um tratamento em relagéo ao outro
Despertar o desejo de consumo de produtos e
servigos odontolégicos

Lembrancas de servigos odontolégicos

Elevar autoestima

Divulgagao por pacientes

Sensacionalista
Sensualizagéo da Odontologia

Planejamento

Técnica inovadora

Tecnologias

Antes e durante

Caixa de perguntas*

Exibicdo de bens materiais e imateriais*

Diagnéstico*

Foto ou video do tratamento concluido.

Execucéo ou simulacao do procedimento.

Pede para o paciente curtir, comentar, compartilhar,
salvar, tirar dividas ou faz perguntas.

Video ou foto que contenha a imagens de diagndstico e de
conclusédo de tratamento.

Paciente relatando sobre o procedimento/tratamento.
Titulos e possiveis habilidades e competéncia
“excepcionais” do profissional.

Foto de cirurgido-dentista com o paciente.

Foto do paciente no consultério ou em outro lugar diferente
do consultério.

Explicagdo do procedimento/tratamento, educativo,
orientagdes de prevengéo ou histéria clinica do paciente.

Video do cirurgido-dentista realizando orientagbes de
prevengao, educativo, ou explicando o]
procedimento/tratamento.

Antes, durante e depois do tratamento (3 fotos na mesma

publicacao).

Foto do cirurgido-dentista e paciente durante o
atendimento sem identificar o] procedimento
especificamente.

Foto do procedimento no paciente ou manequim.

Foto de ou com celebridades.

Videos gravados pelos pacientes.

Video atendendo o paciente.

Imagens ou marca dos produtos e instrumentos utilizados
nos procedimentos.

Carta feita pelas criangas para o cirurgido-dentista e print
de conversa com o paciente mostrando elogios.

Imagem sobre a aquisicao de brinquedos.

Quando relata que um tratamento € melhor que outros.
Mostrar produtos odontolégicos e perguntar ao paciente
qual procedimento prefere.

Lembrar algum momento e épocas comemorativas,
informar que ha aquele procedimento dentro da
Odontologia e falar sobre a marcagdo de consultas ou
lembrar ao paciente da visita ao cirurgido-dentista. Fazer o
cirurgido-dentista ser lembrado por algo trivial ou
corriqueiro do seu dia-a-dia.

Relata sobre a importancia de realcar a beleza e evidencia
o poder de quem tem autoestima.

Foto repostada pelo cirurgido-dentista tirada pelo paciente
ou divulgada no Instagram® do cirurgido-dentista que foi
paciente.

Promocéo, semana ou més de algum procedimento.
Evidencia alguma parte do rosto, como os labios,
mordendo frutas por exemplo, sem aspecto natural.

Em fase laboratorial ou de planejamento do caso.

Técnica nova dentro de alguma especialidade

Utilizagdo de instrumentos tecnolégicos.

Foto antes e durante o procedimento.

Arte com a caixa de perguntas do Instagram®.

Exibicdo de itens e produtos de alto padrédo ou acesso a
servigos exclusivos (viagens, produtos de marca de luxo)
para o intuito associar o sucesso profissional (qualidade)
com a posse ou experiéncias vividas

Foto da lesdo; foto do antes

Legenda: * = Estratégias de publicidade adicionadas
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Tabela 2 - Estratégias de publicidade utilizadas por areas de atuacéo/especialidades odontolégicas.

Area de atuagao

Imagem

Legenda

Cirurgia
bucomaxilofacial
Odontopediatria

Endodontia

Periodontia

Odontogeriatria
Prétese dentaria

Implantodontia

Ortodontia

Dentistica

Harmonizagéo
orofacial

Estomatologia

Odontologia legal

Odontologia do
trabalho
Patologia

maxilofacial

oral e

Radiologia
odontoldgica e
imaginologia
Odontologia
saude coletiva
Acupuntura

em

Homeopatia

Odontologia do

esporte

Ortopedia facial dos
maxilares

Disfuncéo
temporomandibular e
dor orofacial
Odontologia para
pacientes especiais

Prétese
bucomaxilofacial

Saude em geral

Odontologia integrada

LSO (n=20; %=32,3); Antes e depois (n=16;
%=25,8); Outros (n=26; %=41,9)

Explicativo (n=23; %=34,3); LSO (n=12;
%=17,9); Foto com paciente (n=11; %=16,4);
Outros (n=21; %=31,4)

Autopromocao (n=10; %=29,4); Antes e
depois (n=7; %=20,6); Outros (n=17; %=50)
Antes e depois (n=13; %=43,3%); Explicativo
(n=10; %=33,3); Outros (n=7; %=23,4)

Foto com paciente (n=11; %=50); LSO (n=4;
%=18,2); Outros (n=5; %=31,8)

Antes e depois (n=32; %=50); Planejamento
(n=7; %=10,9); Outros (n=25; %=39,1)
Autopromocao (n=5; %=20); Foto com
paciente durante atendimento (n=5; %=20);
LSO (n=4; %=16); Outros (n=11; %=44)
Durante (n=9; %=17);

Antes e durante (n=8; %=15,1); LSO (n=7;
%=13,2); Outros (n=29; %=54,7)

Antes e depois (n=34; %=47,2); Explicativo
(n=8; %=11,1); Outros (n=30; %=41,7)

Antes e depois (n=46; %=52,9); Explicativo
(n=13; %=14,9); LSO (n=9; %=10,3); Outros
(n=19; %=32,2)

LSO (n=10; %=28,6); Explicativo (n=7; %=20);
Qutros (n=18; %=51,4)

LSO (n=8; %=53,3);

Autopromogdo (n=4; %=26,7); Outros (n=3;
%=20)

Autopromocao (n=17; %=60,7); LSO (n=8;
%=28,6); Outros (n=3; %=27,3)

Diagnéstico (n=12; %=54,5); Explicativo (n=4;
%=18,2);

Outros (n=6; %=27,3)

LSO (n=10; %=37);

Autopromocao (n=8; %=29,6); Outros (n=9;
%=33,4)

Autopromocao (n=17; %=65,4); LSO (n=6;
%=23,1); Outros (n=3; %=11,5)

Explicativo (n=12; %=48);

Video do procedimento (n=4; %=16);
Autopromocao (n=4; %=16); Outros (n=5;
%=20)

LSO (n=20; %=76,9);

Autopromocao (n=5; %=19,2); Outros (n=1;
%=3,9)

Celebridades (n=14; %=33,3); LSO (n=10;
%=23,8); Outros (n=18; %=42,9)

Durante (n=7; %=22,6);

Antes e depois (n=5; %=16,1); Outros (n=19;
%=61,3)

Explicativo (n=22; %=46,8);

LSO (n=7; %=14,9); Outros (n=18; %=38,3)

Autopromogéao (n=6; %=24);

LSO (n=5; %=20); Foto com paciente (n=4;
%=16); Foto com paciente durante o
atendimento (n=4; %=16);

Outros (n=6; %=24)

Antes e depois (n=11; %=28,2); Planejamento
(n=8; %=20,5); LSO (n=6; %=15,4); Outros
(n=14; %=35,9)

LSO (n=200; %=66,9);

Explicativo (n=35; %=11,7); Autopromocao
(n=25; %=8,4); Outros (n=39; %=13)

Antes e depois (n=25; %=37,9); LSO (n=11;
%=16,7); Outros (n=30; %=45,5)

Explicativo (n=19; %=38,8); LSO (n=16;
%=32,7); Outros (n=14; %=28,5)
Explicativo (n=21; %=46,7); LSO (n=19;
%=42,2); Outros (n=5; %=11,1)

Autopromocao (n=9; %=32,1); LSO (n=9;
%=32,1); Outros (n=10; %=35,8)
Explicativo (n=12; %=52,2); Interagao
com paciente (n=5; %=21,7); LSO (n=5;
%=21,7); Outros (n=1; %=4,4)
Explicativo (n=9; %=56,3); LSO (n=6;
%=37,5); Outros (n=1; %=6,2)

LSO (n=22; %=42,3); Explicativo (n=13;
%=25); Outros (n=17; %=32,7)

LSO (n=5; %=41,7); Explicativo (n=3;
%=25); Outros (n=4; %=33,3)

Explicativo (n=16; %=38,1); LSO (n=16;
%=38,1); Outros (n=10; %=23,8)

Explicativo (n=23; %=47,9); LSO (n=14;
%=29,2); Outros (n=11; %=22,9)

LSO (n=22; %=39,3); Explicativo (n=14;
%=25); Interacdo com paciente (n=11;
%=19,6); Outros (n=9; %=16,1)
Explicativo (n=13; %=54,2); LSO (n=5;
%=20,8); Outros (n=6; %=25)

Explicativo (n=3; %=100)

LSO (n=4; %=80);

Outros (n=1; %=20)

Explicativo (n=12; %=57,1); Interagcio
com paciente (n=7; %=33,3); Outros
(n=2; %=9,6)

Explicativo (n=5; %=45,5); LSO (n=4;
%=36,4); Outros (n=2; %=18,1)

Explicativo (n=14; %=48,3); LSO (n=8;
%=27,6); Outros (n=7; %=24,1)

Interagdo com paciente (n=5; %=50);
Qutros (n=5; %=50)

Explicativo (n=14; %=51,9); Interacdo
com paciente (n=4; %=14,8);

LSO (n=4; %=14,8); Outros (n=5;
%=18,5)

Explicativo (n=12; %=63,2); Outros (n=7;
%=36,8)

Explicativo (n=16; %=57,1); LSO (n=7;
%=25); Outros (n=5; %=17,9)

LSO (n=8; %=57,1);
Outros (n=6; %=42,9)

Explicativo (n=16; %=66,7); Outros (n=8;
%=33,3)

LSO (n=73; %=34);

Explicativo (n=71; %=33); Interacdo com
paciente (n=51; %=23,7); Outros (n=20;
%=9,3)

Explicativo (n=13; %=41,9); LSO (n=10;
%=32,3); Outros (n=8; %=25,8)

Legenda: LSO = Lembrangas de servigos odontol6gicos
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DISCUSSAO

Algumas areas de atuacdo e
especialidades odontoldégicas guardam
entre si caracteristicas comuns no que se
refere ao resultado clinico esperado, tendo
um dos aspectos mais valorizados, em
detrimento de outros, o resultado estético.

O ‘antes e depois’ é a estratégia que
melhor atende ao objetivo da valorizacao
da estética. Sendo assim, a mais utilizada
na odontologia integrada, harmonizagéo
orofacial, periodontia, ortodontia, dentistica
e protese dentaria. A explicacdo para a
escolha do ‘antes e depois’ pode ser a
supervalorizacdo de resultados estéticos
prontamente identificados com o padréao de
beleza predominante na sociedade e por
associar este resultado as qualificacdes
técnicas do profissional como sendo
determinantes para alcancar o sucesso
estético.

Na harmonizacao orofacial, dentistica e
prétese dentaria, o “antes e depois” foi a
estratégia mais frequente com 52,9%,
47,9% e 50%, respectivamente. O
destaque de aspectos relacionados a
funcdo mastigatoria, fonética, controle da
infeccdo, prevencédo de patologias, halitose,
dentre outros nessas areas para a saude
bucal e geral recebe pouca atencdo. Essa
afirmacédo é fundamentada ao analisar a
baixa frequéncia dos tipos de estratégias
que poderiam abordar esses aspectos,
como o ‘explicativo’, planejamentos, dentre
outros, para demonstrar a importancia da
saude bucal. A exposicao de imagens do
tipo ‘antes e depois’ ou outras estratégias
que demonstram evolucdo de um estado
para outro esteticamente mais satisfatorio

encontra na rede social Instagram® um

espaco ideal para gerar buscas por
servicos.

A respeito das areas de atuacéo, além
das vinte e trés especialidades
odontoldgicas reconhecidas pelo CFO,
foram consideradas a modalidade ‘saude
em geral’, que se referia a publicagdes
sobre a saude integral ou salde bucal sem
evidenciar a éarea odontologica, e
‘odontologia integrada’ quando havia a
interrelagcdo de especialidades diferentes
no tratamento exposto.

A ‘saude em geral’, nesta pesquisa,
apresentou uma grande variedade de
estratégias de publicidade. Abordar temas
de “saude geral” evidencia o]
comprometimento do profissional com
questdbes de salude relevantes na
populacdo, como prevencdo de doencas
cronicas e infectocontagiosas, habitos
saudaveis e educagdo em saude. Assim,
formas de abordar a importancia da saude
em geral podem ser através de publica¢des
com a estratégia ‘explicativo’ ou caixa de
perguntas, interacdo com  pacientes,
lembrancas de servicos odontoldgicos,
videos entre outras formas.

Ao comparar 0s tipos de estratégias de
publicidade mais utilizadas nas imagens
por é&reas de atuacdo, observa-se que
‘lembrangas de servigos odontolégicos’
esteve mais fortemente associada a ‘saude
em geral’ (n = 200; % = 66,9). Embora esse
tipo de estratégia nao vincule
necessariamente a postagem ao
diagnoéstico, planejamento e procedimentos
odontoldgicos na area de saude geral, ela
revela-se de suma importancia pela
demonstracdo de interesse por questdes

mais amplas de saude e do papel na
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educacdo em salde que cirurgibes-
dentistas tém na valorizacao da prevencao,
protecdo, recuperacdo, manutencdo e
promocdo da saude, assim como preconiza
a formacéo profissional em Odontologia®.

A ‘lembrancga de servico
odontoldgico’, além de ser caracterizada
pela intencdo de estimular a procura por
servicos, interacdo com o publico ou a
marcacdo de consultas com aquele
profissional® tem entre suas formas de
abordar a apresentacdo de fatos rotineiros
do trabalho ou da vida pessoal. As
“curtidas” ou “views” advindas de novos
posts parecem levar o algoritmo da
plataforma a dar mais destaques ao perfil
do usuario apresentando mais pessoas que
progressivamente aumenta o numero de
pessoas expostas. Também pode-se
esperar dessa estratégia que a publicacdo
realizada constantemente, praticada como
método, favoregca a aproximacdo de
pacientes em potencial ou cirurgides-
dentistas indicadores com o cirurgido-
dentista titular do perfil, prestando-se,
assim, como uma forma de lembranca
permanentemente acerca das qualidades
pessoais e profissionais e de estar apto e
disponivel a resolver as necessidades de
tratamento dos outros.

A Odontologia integrada embora néo
corresponde a classificacdo das areas de
atuacdo reconhecidas pelo CFO™, foi
utilizada por ser caracterizada pela
interrelacdo entre areas diferentes da
Odontologia®. Dessa forma, observou-se
que publicacdes que envolvia a reabilitacao
oral com dentistica e a periodontia, ou
protese dentaria e implantodontia, tém mais

frequentemente posts de ‘antes e depois’

pelo fato da supervalorizacdo do resultado
estético alcancado pelas areas.

Dessa forma, as imagens podem
ajudar a promover o0s beneficios da
odontologia  estética, mas também
possibilita que os pacientes ndo percebam
gue varias etapas precisam ser realizadas
para atingir os resultados estéticos, que
exigem de cada etapa uma atencdo aos
detalhes para também alcancar o sucesso
a longo prazo®. Essa aparente
simplificacdo do tratamento odontoldgico
costuma a criar uma expectativa de
resultado irreal por parte do paciente,
merecendo da parte do cirurgido-dentista a
necessidade de reforcar a importancia do
atendimento odontolégico individualizado
com resultados compativeis com as

possibilidades do paciente e das condi¢bes

anatomo-fisioldgicas biolégicas do
individuo.
Em contrapartida, a

odontopediatria, neste estudo, apresenta
como  estratégias mais  frequentes
‘explicativo’, ‘lembrangas de servigos
odontoldgicos’ e ‘foto com paciente’. Dessa
forma, as duas primeiras estratégias
podem induzir os pais a tirarem davidas,
informarem-se sobre os cuidados de
prevencdo e  marcarem  consultas.
Especialmente, a do tipo ‘explicativo’,
assim como ‘videos explicativos’ sé&o
importantes do ponto de vista preventivo,
haja vista que enfatiza a prevencdo de
doengas, educacdo em saude e
orientacdes ao paciente.

Ademais, tendo em vista que a
prevaléncia de medo e ansiedade
odontoldgica na populacao infantil varia de

6 a 42%*, a ocorréncia de estratégias mais
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visuais na odontopediatria, como ‘foto com
paciente’, pode mostrar o paciente mais
seguro e um atendimento odontolégico
divertido para a crianca, desmistificando a
odontologia mutiladora.

Na ortodontia, o presente estudo
observou frequéncias semelhantes das
estratégias ‘durante’ (17%), seguida de
‘antes e durante’ (15,1%) e ‘lembrancas de
servigos odontoloégicos’ (13,1%) presentes
em imagens. No estudo de Meira et al.
(2021), ao analisar a percepcéo de leigos,
estudantes e profissionais de odontologia,
observou-se que a ‘autopromogao’ e ‘antes
e depois’ parecem ter uma maior influéncia
na credibilidade dos profissionais e
consequentemente  contribui  para a
conquista de futuros pacientes, ao contrario
de postagens acerca da vida pessoal9 que
correspondem a ‘lembrangas de servigos
odontolégicos™®. J&4 num estudo que tinha
como objetivo a andlise de postagens
acerca de aparelhos  ortodénticos,
identificou ‘fotografias’ como maioria do
total de posts, sendo metade ‘foto do
produto’ e em menor proporgdo ‘casos
clinicos™®.

Na presente pesquisa, identificou-se a
presenca de uma ou mais estratégias de
publicidade tanto na imagem quanto na
legenda, sendo a estratégia ‘explicativo’ na
legenda o tipo mais observado em todas as
areas pesquisadas. Sugere-se a utilizagao
de legendas explicativas como método de
divulgacéo mais importante para
acompanhar as imagens, na medida em
que descreve os cuidados, os beneficios,
0s riscos e ratifica a seguranca do

procedimento.

A classificacdo das estratégias de
publicidade utilizadas por cirurgides-
dentistas no Instagram® proposta por
Emiliano et al. (2022)* foi modificada para
se adequar metodologicamente a captacéo
da realidade atual da referida rede social,
tendo sido adicionados o0s tipos
‘diagnéstico’, ‘caixa de perguntas’ e
‘exibicdo de bens’ em razdo de
comportamentos serem dindmicos e
influenciados pela incorporagcdo de novas
ferramentas.

No presente estudo, quando
analisadas as imagens, as estratégias mais
frequentes foram, respectivamente,
‘lembrangas de servigos odontoldgicos’,
‘antes e depois’, ‘explicativo’ e
‘autopromogao’. Em  estudo anterior,
realizado apos a publicagdo da Resolucéo
CFO-196/2019, que autorizou o uso de
imagens de diagnostico e conclusdo de
tratamento, observou-se um crescimento
do tipo ‘antes e depois’. Nesse mesmo
estudo as estratégias mais predominantes
foram: ‘foto com paciente’, ‘explicativo’,
‘lembrancas de servicos odontolégicos’ e
‘antes e depois’, nessa sequéncialg.

Apesar das limitagbes da presente
pesquisa, como a realizacdo da anélise
descritiva e a imprevisivel dinamicidade de
comportamentos nas redes sociais no
Instagram®, os cirurgibes-dentistas podem
apresentar seus casos ou aspectos da vida
pessoal de diferentes formas. Porém,
apesar dos retornos positivos que a rede
social pode trazer, € preciso agir de
maneira ética para proteger os pacientes e
valorizar a Odontologia como profissédo de

saude®.
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Essa adverténcia também faz parte do
presente estudo, na medida em que
algumas estratégias identificadas colidem
com a ética odontolégica. Sem realizar
juizo ético individual de caso, as
estratégias de ‘video do procedimento’,
‘autopromocgao’, ‘antes, durante e depois’,
‘durante’, exposicdo de marcas de
‘instrumentos e produtos utilizados’,
exploracdo de publicidade com viés
‘sensacionalista’ e imagens de ‘antes e
durante’ significam no geral a praticas
vedadas no Cédigo de Etica Odontologica®®
e Resolucdo 196/2019°”. Em outras
estratégias e situagdes, recomenda-se que
o] profissional consulte colegas
especialistas em Odontologia Legal ou
mesmo solicite a manifestagdo da
jurisdicdo dos Conselhos Regionais de
Odontologia previamente a postagem.

N&o se pode duvidar, a relevancia e o
impacto das redes sociais na vida de
usuérios, profissionais e na profissdo, por
isso, as redes sociais também sao espacgos
de atuagdo profissional regido por regras
de conduta da profissdo que visam
estabelecer limites aos profissionais, sem
prejuizo da classe e da sociedade.

Dessa forma, o marketing realizado de
forma consciente acerca da estratégia de
publicidade pode permitir aos usuarios
trabalhar de forma mais eficiente e
adequada para alcancar os objetivos, sem
se afastar completamente das
responsabilidades éticas, do objetivo da
atencao odontoldgica e nivel individual e

coletivo, respeitando assim os direitos dos

usuarios, pacientes e colegas da profissao.
Portanto, compreender a importancia das
estratégias de publicidade pode ajudar a
melhorar o ambiente virtual e a desenvolver
todas as possibilidades de alcangar os
objetivos individuais e coletivos pretendidos
na Odontologia.

Nesse sentido, sugere-se estudos
permanentes sobre comportamentos e
eticidade em redes sociais a fim de servir
de balizas éticas aos profissionais
pressionados por um mercado de trabalho
competitivo e investidas a favor de toda

sorte de flexibilizacdes de normas éticas.

CONCLUSAO

Sdo varias as estratégias de
publicidade utilizadas nas areas de atuacao
da Odontologia. As mais frequentes
estratégias em imagens foram ‘lembrancgas
de servigos odontologicos’, ‘antes e
depois’, ‘explicativo’ e ‘autopromogao’. A
escolha da estratégia depende, por vezes,
do objetivo do profissional ou da area em
que atua, podendo ser mais frequente uma
estratégia do que outra, como é o caso das
areas associadas aos aspectos estéticos,
como harmoniza¢@o orofacial, dentistica,
periodontia, ortodontia e pritese dentaria
que empregam mais 0 ‘antes e depois’.
Aliada a estratégia da imagem, pode ser
também utilizadas estratégias em legendas
para complementar a transmissdo da
mensagem pretendida na imagem. A
estratégia mais observada nas legendas foi

‘explicativo’.

Rev Bras Odontol Leg RBOL. 2022;9(3):46-57 55



Estratégias de publicidade odontoldgica no Instagram®

ABSTRACT

Introduction: Instagram® is the fourth most popular social network worldwide to create and share editable
content and the most used to search for health services. Considering that social networks are increasingly
intertwined with Dentistry and the job market, the objective of this research was to classify the advertising
strategies used in the social network Instagram® by dentists in their areas of expertise. Material and
method: This is a quantitative, cross-sectional and retrospective study. Data were prospected from
hashtags related to Dentistry, in two different periods (January/2022) and (March/2022). The posts were
identified by dental areas and the images and/or captions classified according to the advertising strategy
used and a descriptive analysis was carried out. Results: Regarding the image, of 1,111 posts, 87.1%
(n=965) used only one advertising strategy and 12.9% used two to five strategies in the same post. As for
the caption, of 529 publications, 48.4% (n=256) corresponded to one strategy and 51.6% (n=273) from two
to four simultaneously. The most frequent strategies in the image were 'souvenirs of dental services'
(29.5%) and 'before and after' (16.1%) and, in the caption 'explanatory' (40.1%) and 'souvenirs of dental
services ' (31.7%). Conclusion: Areas that value the aesthetic result achieved, such as integrated dentistry,
orofacial harmonization, dentistry, periodontics, orthodontics and prosthesis explore more the 'before and
after', while other areas related to the treatment and prevention of diseases are more related to 'memories
of dental services'.

KEYWORDS
Forensic dentistry; Social networking; Dental ethics.
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