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RESUMO:

A utilizacdo das midias sociais na odontologia tem se tornado cada vez mais comum entre os dentistas
devido ao alto uso das redes sociais, que torna possivel a divulgacdo dos tipos de procedimentos realizados
de forma rapida e de grande alcance publico, conseguindo assim atrair maior numero de pacientes. Porém
percebe-se que muitas publicagdes sdo feitas em desacordo com a legislagdo referente a ética odontoldgica.
Este trabalho teve o objetivo de analisar, através de uma revisdao de literatura os aspectos éticos do uso das
midias sociais pelos dentistas e permitiu concluir que apesar da facilidade ao acesso as legislagdes pertinentes
ao assunto, muitos cirurgioes dentistas desrespeitam a legislagdo, colocando a necessidade de divulgagdo para
propaganda acima dos aspectos éticos da profissao.
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ABSTRACT:

The use of social media in dentistry has become increasingly common among dentists due to the high
use of social networks, which makes it possible to disseminate the types of procedures performed quickly and
with wide public reach, thus managing to attract a greater number of patients. However, it is noticed that many
publications are made in disagreement with the legislation regarding dental ethics. This work aimed to analyze,
through a literature review, the ethical aspects of the use of social media by dentists and concluded that despite
the ease of access to legislation relevant to the subject, many dentists disrespect the legislation, placing the
need to disclosure for propaganda above the ethical aspects of the profession.
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INTRODUCAO

Nos ultimos tempos, tem sido visto a evolugdo da internet na sociedade, e as midias sociais vem fazendo
parte dessa evolucdo. Ferramentas como canais, imagens, videos, mensagens, potencializam a comunicagao,
interagdo e proatividade da comunidade. Porém estas ferramentas sdo facilmente editaveis, e seus conteudos,
nem sempre seguros. (LIRA; MAGALHAES, 2018; ALALAWI; ALJUAID e NATTO, 2019).

Consequentemente, essa evolugdo influenciou o ramo da odontologia, gerando uma competicdo gene-
ralizada entre os milhdes de dentistas que ha no Brasil, que buscam com redes sociais, meios de atrair mais
clientes e fidelizar os ja existentes (LIMA et al., 2016).

Esse uso das redes para o marketing odontologico tem o poder de divulgar, o que o cirurgido dentista ou a
clinica oferta, chegando ao puiblico alvo, mostrando suas vantagens (MIRANDA; BULCAO e DUTRA, 2015).

Esse tipo de comunicagao ¢ relevante, ja que 102 milhdes de brasileiros tém acesso a internet, sua comu-
nicagdo ¢ rapida e facil, e pode ser visualizada por qualquer usuario. Assim, essa divulgacdo pelos cirurgides
dentistas ¢ facil e alcanga o maior numero de pessoas com menor investimento (GARBIN et al., 2018). Porém
nem sempre, a utilizagdo deste meio de comunicagdo ¢ feita de acordo com o Codigo de Etica Odontolégica
(CEO) em relacao a divulgagdo, publicidade e propaganda. (OLIVEIRA; PRADO e SILVA, 2014).

Santos et al. (2020) afirmam que desde a primeira versdo do CEQO, a preocupagdo com a ética esteve rela-
cionada as formas de divulgagdo e propaganda e consolidada em um capitulo especifico para o tema, ao vedar
anuncios abusivos, divulgagao de dados que identifiquem o paciente e exposicao de fotografia do paciente. E
apesar da atualizacao feita pelo Conselho Federal de Odontologia em janeiro de 2019, ao publicar a Resolucdo
n. 196/2019 que passa a autorizar a divulgacdo de selfie e de imagens relativas ao diagndstico e ao resultado
final de tratamentos odontologicos, antes vetadas pelo CEO, Simplicio ef al. (2019), ressaltam que os erros
mais comuns pelos dentistas ao usarem tal ferramenta € pelo déficit de conhecimento nas areas de ética e da
legislacdo em vigor, em relacdo a publicidade e gestdo aplicada a odontologia.

Desta forma, considerando que os cirurgioes dentistas hoje em dia estdo presentes nas midias sociais,
divulgando e oferecendo seus servigos, algumas vezes em desacordo com o que dita o Cédigo de Etica Odon-
tologica, esse trabalho possui relevancia académica, ja que fornece informagdes e discute sobre os aspectos
éticos do uso das midias, contribuindo para o conhecimento dos profissionais que tiverem acesso a esta leitura.

OBJETIVOS

Objetivo primario

Analisar, através de uma revisdo de literatura os aspectos éticos do uso das midias sociais pelos dentistas.

Objetivos secundarios

+ Descrever as normas vigentes relacionados a ética odontologia sobre propaganda e marketing em
redes sociais

* Destacar o uso de redes sociais como instrumentos de propaganda e Marketing na odontologia.

 Identificar os erros éticos mais comuns cometidos pelos dentistas nas midias sociais.

+ Citar tipo de marketing ético e eficiente na odontologia.
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REVISAO DE LITERATURA

1. Codigo de ética e Resoluc¢ao n. 196/2019 CFO.

De acordo com o Art.1° do codigo de ética odontologica, o mesmo regula os direitos e deveres do cirur-
gido-dentista, profissionais técnicos e auxiliares, e pessoas juridicas que exercam atividades na area da Odon-
tologia, em ambito publico e/ou privado, com a obrigacdo de inscrigdo nos Conselhos de Odontologia, segundo
suas atribui¢des especificas. E fundamental seguir o CEO para garantir a integridade, responsabilidade e ex-
celéncia dos profissionais da odontologia em suas praticas diarias, assegurando o bem-estar e a confianca dos
pacientes e a boa reputagdo da profissdo (CFO, 2012).

Ademais, segundo o artigo 42 do CEO, os anuncios, a propaganda e a publicidade poderao ser feitos em
qualquer meio de comunicag¢do, desde que obedecidos os preceitos deste Codigo. Além disso, o Art. 43 ressalta
que na comunicagao e divulgacdo do servigo odontoldgico € obrigatdrio constar o nome e o niimero de inscri-
¢do da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome representativo da profissdo de cirurgido-dentista e também
das demais profissdes auxiliares regulamentadas, sendo que no caso de pessoas juridicas, também o nome € o
numero de inscri¢do do responsavel técnico (CFO, 2012).

Ainda de acordo com o referido codigo, aqueles que descumprirem com as normas de publicidade e propagan-
da impostas pelo CEO, responderao solidariamente sejam eles os proprietarios, responsavel técnico e demais pro-
fissionais que tenham concorrido na infragdo, na medida de sua culpabilidade de acordo com Art.45 (CFO, 2012).

Segundo Pontes, Guilay e Campos, (2023), com a divulgacdo de procedimentos sendo realizada cada vez
mais pelos profissionais da odontologia, em especial em redes sociais, 0 CFO percebeu a necessidade de regu-
lamentar de forma ainda mais estrita a agao dos profissionais com relagdo a isto. Assim, a Resolugao CFO-196,
de 29 de janeiro de 2019, considera em seu Art. 1° que fica autorizada a divulgacao de autorretratos (selfies) de
cirurgides-dentistas, acompanhados de pacientes ou ndo, desde que com autorizagao prévia do paciente ou de
seu representante legal, através de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —-TCLE. Além de ressaltar em
seu paragrafo §1°, que ficam proibidas imagens que permitam a identificagdo de equipamentos, instrumentais,
materiais e tecidos biologicos (CFO, 2019).

Porém, Martorell, Prado e Finkler (2019), ressaltam que estas modifica¢des e alteragdes nao foram devi-
damente explicadas aos profissionais e que precisam de maior contextualizagdo para que contribuam de fato
para a publicidade de forma ética.

2. Midias sociais e odontologia

As midias sociais tornaram-se importantes ferramentas de comunicagdo, sendo assim muito importante
na odontologia também (EMILIANO; OLIVEIRA e SANTOS, 2022). Com a crescente demanda de clientes
online, os cirurgides dentistas por meio desta ferramenta divulgam seus trabalhos, suas clinicas. A divulgacao
por meio de redes sociais ndo exige muito investimento e pode proporcionar grandes lucros. Entretanto, muitas
dessas publicagdes estdo em desacordo com o que se recomenda o CEO (GARBIN et al., 2018).

Paralelamente a esse boom tecnologico, o numero de dentistas também tem aumentado significativamen-
te, levando a uma competi¢ao generalizada no ramo odontologico, fazendo com que os dentistas cada vez mais
cometam algumas infracdes éticas ao tentarem se promover virtualmente. (EMILIANO; OLIVEIRA; SAN-
TOS, 2022 e LUCIETTO et al., 2015).

O aumento do nimero de dentistas buscando se promover ¢ a facilidade que as midias proporcionam para
os pacientes que buscam por indicagdes de servigos e profissionais fazem com que, a utilizacdo desta ferra-
menta seja cada vez mais explorada pelos profissionais. (KUBB; FORAN, 2020; PRETORIUS; JOHNSON e
REW, 2019).
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Desta forma, Camargos et al. (2021) afirmam que usar as midias digitais tanto para atrair quanto para
fidelizar pacientes, ¢ possivel utilizando desta ferramenta para disseminar conhecimento, servigos e facilitar a
comunicacdo entre cliente em potencial e clinica, quando respeitados os preceitos éticos.

Ainda neste sentido, o sucesso absoluto das midias e seu baixo custo trouxeram diversas plataformas de
redes sociais como o Facebook, Twitter, Instagram, Youtube para o dia a dia das empresas, buscando sempre
vantagem e crescimento (ALVES, 2017).

Ja Queiroz e Amorim (2023) afirmam que a rede mais utilizada atualmente, o Instagram, com sua vasta
base de mais de 2 bilhdes de usuarios, oferece um alcance significativo a perfis relacionados a essa area. No
entanto, as abordagens das campanhas publicitarias nem sempre sdo éticas ou adequadas, o que pode levar ao
bloqueio ou desativagdo automatica dos perfis, seja devido a denuncias dos usudrios ou a decisdes tomadas
pela plataforma em si, ressaltando a importancia de adotar estratégias publicitarias éticas para evitar proble-
mas com a presenca online de profissionais da Odontologia.

3. Erros mais comuns

O Cébdigo de Etica Odontologica define o que é permitido ou impréprio em relagéo as publicagdes por
parte dos cirurgides-dentistas, porém a exibi¢do descontrolada de casos clinicos por profissionais de saude ¢
preocupante (RIBEIRO et al., 2020).

Um dos erros inaceitaveis por qualquer profissional da saude € a divulgagao de fotos e videos sem autori-
zagao do paciente. O sigilo profissional ¢ muito importante. Ultimamente tem-se notado a crescente divulgacao
de fotos e videos que expdem os aspectos fisicos € emocionais dos pacientes, inclusive em divulgagdes de
grupos de WhatsApp e outras redes (MARTORELL et al., 2016).

A exposi¢do de nomes completos de pacientes, assim como fotos de rosto todo, se configura como que-
bra de confidencialidade, tornando o paciente identificavel, como o respeito ¢ confidencialidade fazem parte
de toda profissdo relacionada a saude, a quebra dos mesmos pode resultar em penalizagdes que vao desde
aberturas de processos éticos administrativos até a cassagdo do direito de exercer a profissao (DA SILVA;
NASCIMENTO, 2021).

Em relagdo a exposi¢do do uso de imagens, apesar de a resolugcao CFO 196/2019, autorizar a divulgacio
de autoretratos (selfie) e de imagens relativas ao diagndstico e ao resultado final de tratamentos odontoldgicos,
ela proibe a postagem de fotos de antes e depois de tratamentos sem autorizagdo de pacientes, bem como o
transoperatorio, ou etapas do procedimentos, mesmo havendo autorizagdo do paciente (CFO, 2019).

E também um erro bastante comum, ofertar servigos de graga, configurando uma infragdo ética segundo
Art.34 do CEO, tal como anuncios de modalidades de pagamento, ¢ oferecimento de prémios ou descontos
(GARBIN et al., 2018).

Quanto ao uso de redes como o Instagram®, Penteado et al. (2020) analisaram 384 perfis publicos, veri-
ficando entre os erros mais comuns: a identificacdo inadequada, anuncio de especialidades ndo reconhecidas
pelo conselho, uso da expressdo “popular”. Além disso, relataram a presenga de publicidade abusiva ou enga-
nosa, além do anuncio de servigos gratuitos ou com divulgagdo de precos, mas a maioria dos perfis cometiam
a infragdo relacionada ao uso da imagem do paciente e divulgagdo de resultados clinicos com identificacdo do
paciente. E ressaltaram que a publicidade odontoldgica veiculada no Instagram® com tais erros, pode confi-
gurar prejuizos ao paciente, ao profissional e a odontologia de forma geral.

Em relagdo aos erros cometidos por sites que divulgam clinicas odontologicas, Garbin et al. (2018) ana-
lisaram 102 paginas e constataram que em 76,5% delas ndo constavam itens obrigatorios na comunicagdo e na
divulgagdo, como o nome e o niimero de inscrigdo do responsavel técnico e o nome representativo da profissao
de cirurgido-dentista. Ja irregularidades como o anuncio de modalidades de pagamento, oferecimento de
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servigo gratuito e de prémios e descontos foram encontrados em torno de 5% dos casos, concluindo assim,
que muitas paginas de clinicas odontoldgicas estdo em desacordo com o CEQ, no que diz respeito ao anuncio,
propaganda e publicidade. E que é necessaria uma maior vigilancia e apuragdo dos 6rgdos competentes para
que as irregularidades sejam apontadas e seus autores sejam responsabilizados.

No que diz respeito ao exemplo de fiscalizacdo que ¢é feita pelos conselhos regionais, 0 CRO-PE publicou
em seu site, o recebimento de dentincias sobre propagandas irregulares em clinicas odontologicas na regido
metropolitana do Recife: As mesmas diziam respeito a alguns casos em que a propaganda ofertada o servigo,
o valor e formas de pagamentos, (figura 1) que caracteriza, segundo o CEO, uma infragdo ética. De acordo com
os fiscais, as irregularidades foram confirmadas, ¢ o conselho procedeu na autuagdo para imediata suspensao
dos antncios, bem como na instrucdo e solicitacdo em relacdo as alteragdes necessarias as publicidades, com
intengdo de que as mesmas estejam dentro da norma do Cédigo de Etica Odontolégico (CRO-PE, 2019).

Figura 1 : Exemplo de propaganda irregular apurada pelo CRO-PE.

1200 REAIS EM ATE 10X
IMPLANTES DENTARIOS

Entre em contato pra
mais informacoes
s @ L BE ™
Kl s |

Fonte : Dentincia sobre propaganda irregular ¢ apurada pela fiscalizagdo | CRO-PE

Com intuito informativo e de alerta para os dentistas, 0 CRO do Tocantins, baseou-se nos principais erros
cometidos, produziu um panfleto, e compartilhou em seu site informagdes sobre o que cirurgides dentistas nao
podem postar na internet € em redes sociais com imagens e linguagens de facil entendimento (CRO-TO, 2023).
(Figura 2)
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Figura 2: Panfleto informativo elaborado pelo Sindicato dos cirurgides dentistas de Tocantis.

DENTISTA NAO PODE

Postar na Internet e em Redes Sociais ...

Fublicidade e propaganda agens de
enganosa e depois

Dar consulta, diagnostico,
fazer plano de tratamento
onling

ivulgar dados que
identifiquem o paciente
de gualguer naturez:

lives, enfre outros, o profissional estara sujeilo as penalidades
no art. 51 do CEQ 18 da Lei n® 4.234/64, podendo culminar com pena pecuniaria gue
poderé da entre 1a25 » valor da anuidade

Fonte : sicideto.org.br

Quanto ao conteudo que tem sido divulgado para o marketing odontologico, Masson et al. (2023) desta-
cam que algumas pesquisas identificaram muitas publica¢des falsas na area de odontologia, podendo compro-
meter a finalidade principal da prestacdo de servigos do cirurgido dentista que ¢ a promogdo da saude.
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4. O marketing digital eficiente e ético na odontologia

De acordo com Arcier et al. (2008) o cirurgido-dentista que apresenta apenas de conhecimento técnico €
cientifico, mas carece de estratégias de marketing, para atrair e conquistar o paciente, ndo possui garantia de
sucesso profissional, neste sentido, € preciso compreender que o marketing pode ser definido, como:

“Uma func¢do organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor para
clientes e para gerenciar as relagdes com clientes de modo que beneficiem a organizagdo e os principais envol-
vidos” (KOTLER; SHALOWITZE e STEVENS, 2010, p. 24).

Neste sentido, Lima e Nascimento (2021) afirmaram que ¢ importante compreender que as midias sociais,
como o Instagram, t€m se tornado uma ferramenta popular para realizacdo do marketing com o intuito de pro-
mover os servigos odontologicos € atrair novos pacientes.

Uma das melhores taticas de marketing digital e que ndo infringe o codigo de ética, € por meio da criagdo de
conteudos educativos em odontologia que abrangem desde a promogdo de satde bucal até comunicagdo de pro-
gressos tecnologicos capazes de garantir maior conforto e qualidade de vida aos pacientes (SOUZA et al., 2017).

Ainda em relagdo a criagdo de contetido, Balestrin ¢ Fernandes (2022) destacam que as midias sociais,
fazem parte da rotina das pessoas, € os contedos elaborados e disponibilizados por esse meio influenciam di-
retamente no comportamento de consumo do paciente, tornando evidente que o marketing de relacionamento
deve utilizar esta ferramenta como estratégia de aproximagao, fidelizagao e encantamento de clientes.

Neste sentido, o tema do conteudo criado deve ser embasado cientificamente, para garantir a eficiéncia
do marketing, uma vez que segundo Torres (2009), a frequéncia de acesso as midias sociais acaba elevando o
senso critico dos usuarios. Ja em relagdo ao formato da midia que mais atrai os consumidores, o autor destaca
que os videos atraem mais o interesse do publico que recebe as informagdes.

DISCUSSAO

De acordo com Lucietto ef al. (2015) o aumento de prestadores de de servico de satide na esfera privada
e a ampliagdo da oferta de servigos pelo Sistema Unico de Saude (SUS), tém acirrado a disputa por clientes.
Concomitantemente, nos ultimos anos, com a popularizacao das redes sociais, houve significativa ampliagao
na busca online por contetidos referentes a satide, geralmente com o objetivo de compreender sintomas e de-
terminar se ha necessidade de buscar por ajuda profissional, bem como qual profissional escolher para isso.
(KUBB; FORAN, 2020; PRETORIUS; JOHNSON e REW, 2019). Por isso, as empresas ou prestadores de
servicos, necessitam se inserir nesse meio, ja que € por meio dele que seus consumidores buscam informacgdes
(TORRES, 2009).

Neste sentido, Camargos et al. 2021 destacam em uma revisao integrativa de literatura a convergéncia dos
autores pesquisados em relagdo aos beneficios do uso do marketing digital, quando este é pautado pela ética
odontoldgica. Ja que conforme ressaltam Luttieto ez al. (2015) as caracteristicas especificas do marketing rela-
cionado a satde, demandam uma postura mais criteriosa por parte dos profissionais, pois o contetdo envolve
a relacdo de profissionais com pacientes ou clientes em possiveis condi¢des de fragilidade.

Quanto ao publico alvo das postagens de marketing para odontologia, Tavares e Sampaio (2017) des-
tacam que as pessoas que acessam as redes sociais estdo cada vez mais exigentes, passando a utiliza-las para
analisar empresas, marcas, servigos, ¢ contribuir no poder de decisdo de compra ou aquisi¢ao de servigos.

Ainda neste contexto, tanto Garbin et al. (2018) quanto Lima e Nascimento (2021) destacam que a utiliza-
¢do das midias sociais, especialmente do Instagram, por profissionais da odontologia e clinicas odontoldgicas
vem tomando grandes propor¢des tornando imperiosa a analise cuidadosa das estratégias de publicidade e das
paginas online das clinicas para garantir uma atuagdo ética na odontologia digital.
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Enquanto Lima e Nascimento (2021) ressaltam que € essencial que os cirurgides-dentistas sigam principios
éticos ao utilizar plataformas digitais para publicidade, incluindo a veracidade das informagdes compartilhadas,
evitando promessas irreais ou exageradas sobre os resultados dos tratamentos, respeitando a privacidade dos
pacientes ao exibir casos clinicos, garantindo que obtenham o consentimento adequado antes de divulgar qual-
quer imagem ou informagao identificavel, Garbin et al. (2018) analisaram de forma mais abrangente os aspectos
éticos presentes nas paginas de clinicas odontologicas nas redes sociais. E concluiram que alguns profissionais
podem estar expondo informagdes inadequadas ou promovendo praticas antiéticas de marketing.

Além disso, Santos et al. (2020) destacam que o desconhecimento, por parte da populagdo, dos seus di-
reitos sobre a exposi¢do da sua imagem no atendimento odontologico, ¢ uma lacuna que € explorada por parte
dos profissionais e que resulta em desvalorizagdo da classe profissional.

Emiliano, Oliveira e Santos (2022) também analisaram a forma como os cirurgides-dentistas t€ém utiliza-
do o Instagram como plataforma de publicidade para promover seus servigos odontologicos. E concluem que
apesar de uma oportunidade tnica de se conectarem com o publico, divulgar seus tratamentos € conquistar no-
vos pacientes, os cirurgides-dentistas devem garantir que suas estratégias de publicidade sejam transparentes e
veridicas, evitando promessas enganosas ou resultados ndo comprovados.

Em relag@o ao codigo de ética odontoldgica, Santos et al. (2020) exploram a evolucdo desta normativa
como documento fundamental que determina os principios e normas de conduta ética que os profissionais da
odontologia devem seguir em suas praticas ¢ destacam que ao longo do tempo, o Codigo tem passado por re-
visdes e atualiza¢des para acompanhar as mudangas na sociedade e na propria profissdo odontolédgica. E que
essas atualizagdes sdo necessarias para garantir que os principios éticos sejam aplicaveis aos desafios contem-
poraneos enfrentados pelos dentistas, incluindo a crescente utilizagdo das midias sociais.

Neste sentido, o conselho avangou no que diz respeito a liberagdo da postagem de imagens do paciente
desde que autorizadas, e apesar de o Conselho ainda nao ter disponibilizado um modelo a ser seguido, o termo
de consentimento livre e esclarecido (TCLE) resguarda o profissional de eventuais questionamentos sobre a
divulgacdo de imagens de tratamentos e de pacientes, caso o profissional o faga. Considerando que o direito a
imagem ¢ personalissimo, este documento tem o objetivo de resguardar o profissional. Por isso, em casos que
ele obtenha a autorizacdo verbal de uma pessoa/paciente, para divulgar sua imagem, € necessario, conforme
esta regulamentado também obtenha a autorizagdo formal, por escrito, acerca desse uso de imagem (CFO,
2019)

Porém em relagdo a esta resolugdo, Martorell, Prado e Finkler (2019) se posicionaram em relagdo ao
Conselho Federal de Odontologia e criticaram o fato de terem revogado o que diz o CEO através da Resolugao
CFO 196/2019, sem respeitar preceitos de democratizag@o e sem ouvir os Conselhos Regionais, também apon-
taram para o fato de que o Conselho alegou que a resolugdo € muito clara e que basta a leitura e interpretacao
pelos colegas dentistas para que se entenda seu contetido, deixando nitido que ndo concordaram com o que
diz o conselho em relagdo a clareza da resolucdo, sugerindo inclusive que tal resolucdo fosse revogada e con-
vocada uma Conferéncia Nacional de ética odontologica (CONEQ), para que fossem discutidas e elaboradas
normas mais claras que possam facilitar o entendimento do profissional e evitar erros que comprometam a ética
odontoldgica.

Ademais, Martorell ef al. (2016) também destacam que: “aos Conselhos Regionais de Odontologia, cabe
maior atengdo ao modismo tecnologico, sendo importante, em primeiro momento, a orientagdo quanto aos
aspectos €tico-normativos envolvidos e, em segundo momento, a fiscalizagdo e aplicagdo da norma quando
necessario.”
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CONCLUSAO

A utilizacdo das midias sociais na odontologia apresenta inimeras possibilidades para o cirurgido den-
tista. No entanto, ¢ de suma importincia que os profissionais coloquem a ética como prioridade, valorizando
o bem-estar dos pacientes e o respeito aos principios fundamentais da profissdo. Aos conselhos regionais de
odontologia cabe a orientagdo e fiscalizagdo sobre a ética relacionada ao uso de midias sociais.

A criagdo de contetido de forma ética ¢ a melhor ferramenta para uso do marketing na odontologia. E
a responsabilidade ética nas midias sociais ¢ um compromisso essencial para a constru¢do de uma reputagdo
solida e confiavel na era digital.

A legislagdo vigente permite a divulgagdo de imagens do paciente desde que o mesmo autorize, através
de um termo de consentimento, passou a autorizar fotos de antes e depois do procedimento, mas ndo no tran-
soperatorio e ainda proibe a oferta de servicos gratuitos, brindes ou sorteios.

Os erros mais comuns nas midias sociais de dentistas e clinicas odontologicas, estdo relacionados a ima-
gens que expoe o paciente sem autorizagdo do mesmo, ofertas de servigos gratuitos, anuncios de modalidades
de pagamento, e oferecimento de prémios ou descontos. Além da falta de identificagdo do profissional, com
nome e numero de inscrigdo nas postagens.
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