
Expectativa e realidade: a precisão das postagens de
harmonização orofacial no tratamento da disfunção

temporomandibular no Instagram
Palavras-Chave: Odontologia Baseada em Evidências; Rede Social; Marketing de Serviços de Saúde;

Odontologia

Gabriela Kalinsqui Lopes (aluna IC/PIBIC), graduanda em Odontologia pela Faculdade de Odontologia

de Piracicaba - FOP/UNICAMP

Enoque Fernandes de Araújo (colaborador), doutorado em Odontologia com área de concentração em

Saúde Coletiva - FOP/UNICAMP

Prof. Dr. Marcelo de Castro Meneghim (orientador), Professor Associado MS5.3 da área de

Odontologia Preventiva e Saúde Pública da Faculdade de Odontologia de Piracicaba - FOP/UNICAMP

INTRODUÇÃO:

A tecnologia leva as pessoas a dedicarem uma parte significativa do seu tempo online,
especialmente em redes sociais, tanto para obter informações quanto para promover produtos e
serviços (Boyd & Ellison, 2007), inclusive na comunidade de profissionais de saúde (Ventola, 2014).

No campo da saúde, o Instagram é uma das plataformas mais utilizadas por profissionais
(Emiliano, 2022), destacando-se como uma estratégia de marketing para a estética bucal, com
anúncios de tratamentos, produtos e serviços com o objetivo principal de atrair seguidores, além de
promover serviços e divulgação científica e clínica (Tourus, 2017; Bahabri, 2021; Cumerlato, 2022;
Abbasi, 2022; Alves, 2017; Sharma, 2022).

A internet pode servir como uma fonte de dados para disseminar informações e apoiar políticas
públicas de saúde (Lotto et al., 2017; Neves, 2020). No entanto, essa ampla disponibilidade também
expõe a passividade de informações que podem se apresentar como especialistas e acadêmicas, mas
correm o risco de não estarem alinhadas com critérios de confiabilidade e rigor científico (Buyuk &
Inamoglu, 2019; Safarnejad et al., 2020).

Nesse contexto, ocorrem processos complexos de reprodução de discursos, contestação de
ideias, conflito de opiniões, disseminação de conteúdo e criação de inteligência coletiva (Lima, 2019),
com a conectividade proporcionada pelas redes digitais ampliando ainda mais o alcance dessas
dinâmicas e transformando profundamente nossa forma de nos relacionarmos e consumirmos
informações (Lima, 2023).

Embora a presença online e nas redes sociais tenha aumentado a conscientização e a procura
dos pacientes por esses procedimentos, também pode criar expectativas desnecessárias (Dino, 2020).
Desse modo, esta pesquisa objetivou analisar a natureza e a precisão do conteúdo das postagens na
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rede social Instagram, realizadas por cirurgiões-dentistas, laboratórios e/ou empresas, relacionados
aos tratamentos de Harmonização Orofacial (HOF) e Disfunção Temporomandibular (DTM).

METODOLOGIA:

O presente projeto de pesquisa envolve a utilização de dados de domínio público que não
identificam os participantes da pesquisa e nem o envolvimento de seres humanos. Portanto, não
necessitam aprovação por parte do sistema CEP/CONEP, nos termos da Lei nº 12.527, de 18 de
novembro de 2011 do Conselho Nacional de Saúde do Ministério da Saúde.

O estudo é observacional, transversal e analítico, com base em conteúdo de postagens
disponíveis na rede social Instagram.

São critérios de seleção: postagens de cirurgiões-dentistas, digital influencers e empresas
(laboratórios odontológicos, clínicas odontológicas e demais empresas), com triagem no período entre
2020 e 2024. Os critérios de exclusão consistem em postagens de pacientes, não relacionadas ao
tema proposto na pesquisa, sem identificação ou duplicatas. São elegíveis as postagens em
português.

O critério de busca segue várias combinações de palavras em forma de hashtags no Instagram.
Com isso, cada termo foi inserido no mecanismo de busca “tags” da plataforma. Em seguida,
identificadas e selecionadas as hashtags com maior número de postagens, ou rating, para cada tipo de
tratamento. Foram coletadas as 250 principais postagens das 4 hashtags com maior rating no
momento da busca (n total = 250), considerado suficiente para obter a saturação temática com base
em pesquisas (Alkzadhimi; Al-moghrabI; Fleming, 2022; Moura, 2021).

A natureza das postagens por hashtag selecionada e analisada qualitativa e quantitativamente
em relação: tipo (foto x vídeo); número de curtidas; conteúdo (caso clínico, imagem de produto ou
texto); e, tipo de conta (cirurgião-dentista, clínica odontológica, laboratório odontológico ou outras
empresas).

Após a extração, os dados inseridos em uma planilha no Microsoft Excel para a avaliação da
qualidade da evidência. Inicialmente, serão apresentadas estatísticas descritivas dos dados coletados.
Em seguida, a análise da precisão das citações será conduzida por dois pesquisadores experientes,
com conflitos resolvidos por consenso. A precisão das informações dentro de cada postagem será
avaliada em quatro níveis de evidência, conforme descrito na literatura científica: (a) Evidência forte;
(b) Evidência média; (c) Evidência fraca; (d) Falta de evidência. Essa classificação utiliza uma escala
modificada de quatro pontos, conforme descrito no Quadro 1.
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Quadro 1: Definição das diferentes categorias de precisão.

Precisão Definição

Evidência forte
Uma informação baseada em evidências científicas e

apresentou todas as informações relevantes, sejam elas
positivas ou negativas.

Evidência média
Uma afirmação que apresentou alguns fatos selecionados
verdadeiros com base em evidências científicas, mas

omitiu informações importantes.

Evidência fraca Uma informação que exagerou o benefício do produto,
apoiado por evidências científicas de baixa qualidade.

Evidência ausente
Uma alegação objetivamente falsa devido à falta de

evidência para apoiá-la, que conduz a uma interpretação
equivocada.

Fonte: Adaptado de: Alkadhimi; Al-Moghrabi; Fleming, 2022.

RESULTADOS E DISCUSSÃO:

De acordo com a coleta realizada de 250 publicações entre o período de 2020 a 2023,
observou-se que o número de profissionais que abordaram DTM foi de 40%, enquanto o número de
profissionais que realizaram divulgações sobre HOF foi de 51,6%. Além disso, 8,4% dos profissionais
apresentaram publicações em ambas as especialidades (Gráficos 1 e 2).
Gráficos 1 e 2: Características em porcentagem do número de profissionais e ano de publicação (n
total = 250).

Em relação a distribuição percentual das publicações nos últimos anos, a prevalência ocorreu
em 2023 com 44,8%, seguido por em 2024, que representou 28%. Observa-se uma redução
progressiva nos anos anteriores, com 2022 contabilizando 12,8%; 2021 com 8,4%; e, 2020 com 6%.
Esses dados podem indicar o avanço da presença dos profissionais após a pandemia divulgando
conteúdos relacionados à saúde na internet (Araújo, 2020; Buyuk, 2019).
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Gráficos 3 e 4: Características em porcentagem da instituição de publicação e especialidades
profissionais (n total = 250).

A distribuição percentual em instituições de publicação e especialidades profissionais reflete
uma tendência interessante, com predominância do perfil profissional com 77,2%, em comparação
com 22,8% para o perfil clínico. Indicar um foco maior no interesse de cada profissional em vender o
trabalho como produto, ao invés de vender informações com conteúdo científico que agreguem na
qualidade da saúde aos pacientes (Madureira, 2023) (Gráficos 3 e 4).

A origem das publicações alerta para diversidade de especialidades envolvidas: DTM 11,8%,
cirurgião-dentista geral 24,5%, ortodontistas 9,2%, buco maxilo orofaciais 7,2%, HOF 24%, e ,
sobretudo, em relação aquelas que não englobam a odontologia: farmácia 2%, médicos com
especialidades diversas 3,2%, enfermagem 1,2%, biomedicina 4,9% e esteticista 2,4%.

Desse modo, é interessante notar que, no contexto das redes sociais e publicações
acadêmicas, não é incomum que profissionais de diferentes especialidades discutam tópicos fora de
suas áreas primárias de expertise conforme demonstrado no gráfico acima (Ventola, 2014; Safarnejad,
2020). A dinâmica da informação nas redes sociais é complexa e muitas vezes contraintuitiva. A
popularidade de um conteúdo não é sempre um indicador confiável de sua qualidade. Isso sugere que,
em ambientes de redes sociais com atenção limitada, informações de alta qualidade não
necessariamente se destacam das de baixa qualidade. Entender esses padrões se faz necessário para
desenvolver estratégias de disseminação de informações mais eficazes (Qiu et al., 2017).

O estudo será complementado com a análise das postagens em relação à evidência,
resultando num exagero dos benefícios ou a falta de suporte científico adequado. Esse fenômeno pode
criar expectativas desnecessárias nos pacientes. Além disso, a predominância de perfis profissionais
em comparação aos perfis clínicos sugere um enfoque maior na promoção de serviços como produtos
comerciais, em detrimento da disseminação de informações baseadas em evidências científicas.

CONCLUSÕES:

A pesquisa evidenciou a participação de diversas especialidades na publicação de conteúdos
sobre Harmonização Orofacial (HOF) e Disfunção Temporomandibular (DTM) no Instagram,
abrangendo profissionais de farmácia, medicina e biomedicina, além da odontologia. Essa variedade
pode resultar na disseminação de informações imprecisas devido à falta de conhecimento
especializado. A natureza das redes sociais, onde a popularidade do conteúdo não necessariamente
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indica sua qualidade, sublinha a importância de estratégias eficazes de curadoria e verificação de
fatos. Implementar mecanismos que destaquem informações de alta qualidade pode melhorar a
conscientização e educação dos pacientes, ajustando suas expectativas à realidade dos tratamentos.
A pesquisa estabelece uma base para futuras investigações e intervenções que visem elevar a
qualidade das informações nas redes sociais, promovendo uma prática odontológica mais ética e
fundamentada em evidências.
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