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Resumo

Introducdo: O uso das redes sociais na fisioterapia ampliou as possibilidades de comunicacao
profissional, divulgacao de servicos e captacdo de pacientes, mas também intensificou desafios
relacionados a ética, a transparéncia e a conformidade regulatéria. Objetivo: Descreveu-se e analisou-se
a conformidade ético-regulamentar das estratégias de marketing de fisioterapeutas no Instagram nos
municipios de Petrolina-PE e Juazeiro-BA. Métodos: Estudo observacional transversal. Foram analisados
300 perfis publicos no Instagram, selecionados por conveniéncia, mediante checklist estruturado com
22 itens. A analise quantitativa estimou frequéncias absolutas, relativas e IC95%, enquanto a analise
normativa verificou a conformidade com as resolugdes profissionais vigentes. Resultados: Os perfis
de pessoa fisica predominaram na amostra (79,7%, n=239), indicando centralidade da marca pessoal.
A visibilidade organica foi limitada, pois 56,7% (n=170) dos perfis ndo foram localizados por busca
direta por palavras-chave. Observou-se elevada nao conformidade quanto a omissdo do nimero de
registro no Conselho Regional de Fisioterapia e Terapia Ocupacional (77,3%, n=232) e divulgacao
de praticas com evidéncia limitada ou controversa (20,3%, n=61). O uso de imagens de pacientes
ocorreu em 80,0% (n=240) das contas, configurando risco ético-regulatério pela impossibilidade de
verificar consentimento formal em perfis publicos. Em contrapartida, 96,3% (n=289) n&do divulgaram
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precos e 97,0% (n=291) nado prometeram resultados. Conclusdo: As praticas analisadas revelam
adesao parcial as normas éticas, com fragilidades relevantes na identificagado profissional, no uso de
imagens e na divulgacédo de condutas sem evidéncia consolidada.

Palavras-chave: Marketing de Servigos de Saude; Etica Profissional; Servigos de Fisioterapia; Redes
Sociais Online; Publicidade.

Abstract

Introduction: The use of social media in physical therapy has expanded opportunities for professional
communication, service promotion, and patient acquisition, but it has also intensified challenges related
to ethics, transparency, and regulatory compliance. Objective: To describe and analyze the ethical and
regulatory compliance of physical therapists’ marketing strategies on Instagram in the municipalities
of Petrolina, Pernambuco, and Juazeiro, Bahia. Methods: Cross-sectional observational study. A total
of 300 public Instagram profiles were analyzed, selected by convenience sampling, using a structured
22-item checklist. The quantitative analysis estimated absolute and relative frequencies and 95%
confidence intervals, while the normative analysis assessed compliance with current professional
regulations. Results: Individual profiles predominated in the sample (79.7%, n=239), indicating the
centrality of personal branding. Organic visibility was limited, as 56.7% (n=170) of the profiles were not
found through direct keyword searches. High non-compliance was observed regarding omission of the
registration number with the Regional Council of Physical Therapy and Occupational Therapy (77.3%,
n=232) and the promotion of practices with limited or controversial evidence (20.3%, n=61). Patient
images were used in 80.0% (n=240) of the accounts, posing an ethical and regulatory risk because
formal consent could not be verified in public profiles. In contrast, 96.3% (n=289) did not disclose
prices, and 97.0% (n=291) did not promise results. Conclusion: The practices analyzed reveal partial
adherence to ethical standards, with significant weaknesses in professional identification, image use,
and the promotion of practices without consolidated evidence.

Keywords: Marketing of Health Services; Ethics; Physical Therapy Services; Online Social Networking;
Advertising.

Introducgao

O ambiente digital transformou a comunicacao entre a busca por visibilidade em um mercado com-

em saude e estabeleceu novas fronteiras para a  petitivo e o cumprimento das obrigagdes éticas que

relagdo entre profissionais e sociedade [1]. Na fisio- regem as profissées da saude.

terapia, as redes sociais, além de sua fungdo como Um crescimento expressivo no nimero de pro-

canais de divulgacao, consolidaram-se como espa-
¢os centrais para a gestdo da imagem profissional
e a prospeccao de pacientes [2]. Todavia, essa
evolucao suscita um dilema central: a conciliagao

fissionais torna esse dilema ainda mais premen-
te. No municipio de Petrolina-PE, por exemplo, o
quantitativo de fisioterapeutas aumentou 545% em
pouco mais de uma década, com 387 profissionais
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registrados em margo de 2026 frente aos 60 de
2013 [3]. Nesse contexto, o Instagram destaca-se
como a principal plataforma de marketing digital no
Brasil: 75% dos usuarios de redes sociais recorrem
a ela na pesquisa de produtos e servicos, € 71%
dos consumidores ja realizaram compras a partir
de anuncios nessas plataformas [4], o que justifica
sua centralidade como espaco de comunicagao
profissional na area da saude.

O marketing digital, compreendido como o con-
junto de atividades voltadas a criagao e entrega de
ofertas de valor [5], demanda reflexao sobre seus
limites éticos. A premissa de que a saude nao cons-
titui mercadoria e de que o bem-estar do paciente é
a prioridade [6] tensiona as logicas de engajamento
e de visibilidade profissional préprias das redes
sociais. Diante disso, a Resolugao do Conselho
Federal de Fisioterapia e Terapia Ocupacional
(COFFITO) n.° 532/2021 representa um avanco

Métodos

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo
observacional transversal. O estudo integra o proje-
to de pesquisa intitulado “Marketing em Fisioterapia:
a ética da publicidade no Instagram”, aprovado
em edital de Programa Institucional de Iniciagao
Cientifica da Universidade de Pernambuco sem
financiamento.

A populacao do estudo abrangeu fisioterapeu-
tas e servigos de fisioterapia com presencga no
Instagram para fins de divulgacgao profissional, atu-
antes nos municipios-polo Petrolina-PE e Juazeiro-
BA, inseridos na Macrorregiao de Atencao a Saude
do Vale do Médio Sao Francisco (Regidao PEBA),
entre setembro e novembro de 2024 — a primeira
Macrorregiao Interestadual de Saude do Brasil.
Foram incluidos perfis que: (1) apresentavam
vinculo de atuagdo com um dos municipios-polo

3452 Fisioterapia Brasil 2026;27(4):3450-3463

regulatério relevante; contudo, a acelerada evolu-
cao tecnoldgica impbe desafios continuos a atua-
lizacdo das normas vigentes [7].

No que se refere a literatura cientifica, séo es-
cassos 0s estudos sobre a adequacao das praticas
de marketing em fisioterapia as normas éticas,
sobretudo no ambiente dindmico das redes sociais,
onde parte consideravel do conteudo divulgado
carece de referéncias cientificas e pode encerrar
potenciais conflitos de interesse [2]. Frente a essa
lacuna, questiona-se em que medida as estratégias
de marketing digital adotadas por fisioterapeutas
no Instagram estdo em conformidade com as nor-
mas ético-regulamentares vigentes. Descreveu-se
e analisou-se a conformidade ético-regulamentar
das estratégias de marketing de fisioterapeutas
no Instagram nos municipios de Petrolina-PE e
Juazeiro-BA.

(conforme informacgdes disponiveis na bio, posta-
gens e/ou dados de contato publicos) e (2) pos-
suiam perfil publico na plataforma no periodo da
coleta.

Como referéncia contextual do contingen-
te profissional local, o Cadastro Nacional de
Estabelecimentos em Saude (CNES) registrava
459 profissionais/servigos vinculados aos muni-
cipios no inicio da coleta; assim, meta amostral
de 300 perfis buscou compor um conjunto nume-
ricamente expressivo para descricdo das frequ-
éncias observadas, sem pretensao de inferéncia
probabilistica, uma vez que a sele¢ao ocorreu por
amostragem por conveniéncia e se restringiu a
perfis publicos identificaveis. A meta de 300 perfis
foi definida previamente para assegurar volume
suficiente para estimativas descritivas estaveis e



viabilidade operacional da avaliagdo manual de 22
itens por perfil.

Para a coleta de dados, uma busca sistematica
no Instagram identificou os perfis por meio de um
conjunto abrangente de descritores. Os termos
incluiram variagbes da profissao, como ‘fisioterapia’
e ‘fisioterapeuta’, além de especialidades, areas
de atuacao e técnicas especificas, a exemplo de
‘pilates’, ‘RPG’ e ‘osteopatia’. A busca contemplou,
adicionalmente, os nomes fantasia de servigos
registrados no CNES nos municipios-alvo.

O processo ocorreu em trés fases para assegu-
rar a abrangéncia da amostra. Inicialmente, aplica-
ram-se termos-chave na busca do Instagram até o
esgotamento dos resultados, momento em que néo
houve a identificagao de novos perfis. Em seguida,
a prospeccgao expandiu-se para o Google Maps
com os mesmos descritores. Por fim, a analise da
lista de perfis seguidos pelas contas profissionais
localizadas complementou a busca e ampliou o
alcance da coleta. Cerca de 60 perfis acessados
nao compuseram a amostra em fungdo de nao
se enquadrarem nos critérios de inclusdo, como
municipio nao elegivel, perfil privado, auséncia de

vinculo identificavel com fisioterapia, duplicidade.

Foi criado um perfil de pesquisa no Instagram
(@marketingnafisioupe) que assegurou o acesso
aos perfis publicos da amostra. A analise dos en-
derecos visitados ocorreu por meio de um checklist
de elaboracao propria, com preenchimento em
formulario Google.

O instrumento de coleta consistiu em um che-
cklist de elaboragao propria com 22 itens, em sua
maioria com respostas dicotdmicas (sim/n&o), de-
senvolvidos por meio de uma analise documental
das diretrizes que regulamentam a publicidade e
o marketing na Fisioterapia (Quadro 1). O domi-
nio da ‘Conformidade Etica’ fundamentou-se nas
vedagdes a promessas de resultados e ao sensa-
cionalismo, previstas na Resolugdo COFFITO n°
424/2013 e na Resolugcdo COFFITO n° 532/2021.
Os itens relativos a identificagao profissional e ao
uso de imagens seguiram as obrigatoriedades do
Art. 48 da Resolugao n°®424/2013 e dos Artigos 2°
e 4° da Resolucdo n° 532/2021. Os demais itens
organizaram-se em dominios sobre caracteristicas
gerais do perfil, estratégias de comunicagao e uso
de recursos digitais.

Quadro 1 — Checklist de analise de perfis e postagens no Instagram.

Item Verificagao
1. Como o perfil foi identificado no Instagram?
() Descritores, () Contato no perfil visitado, () Google Maps, () Outro
2. Consta “Fisioterapeuta/Fisioterapia” na bio? Sim  Néo
3. Consta na bio a identificagao do profissional ou do servigo (nome, CNPJ ou nome . ~
: Sim  Nao
fantasia)?
4. As informagdes da bio sao claras e compreensiveis (permitem identificar servico, . ~
S o Sim  Néo
publico e forma de contato sem ambiguidade)?
5. Consta numero do CREFITO na bio? Sim  Nao
6. Consta cidade ou endereco do local de atendimento na bio ou em postagens que . ~
o Sim  Néo
indiquem o local?
7. Indica titulos de especialista profissional concedidos pelo Conselho Federal de sim  Nzo

Fisioterapia e Terapia Ocupacional (COFFITO) ou outros verificaveis?
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8. Ha canal de contato explicito (WhatsApp, telefone, e-mail ou agendamento)? Sim  Néao
9. O link da bio funciona ao clique? Sim  Nao
10. Ha links adicionais (Linktree, site, Google Maps etc.)? Sim  Nao
11. Se ha links adicionais, eles funcionam? () Nao se aplica Sim  Néo
12. Houve postagem nos ultimos 30 dias? Sim  Nao
13. Qual a regularidade das postagens?
() Diaria; ( )Semanal; ( )Mensal; ( )Meses ou anos sem atualizar
14. Permite comentarios na maioria das postagens analisadas? Sim  Nao
15. Utiliza recursos como destaques (stories fixados por temas)? Sim  Néo
16. Promete resultados garantidos ou absolutos? Sim  Néo
17. Exibe paciente identificavel? Sim  Nao
18. Publica “antes e depois” comparativo? () Nao se aplica Sim  Nao
19. Declara consentimento/TCLE ao utilizar imagem? Sim  Néo
20. Divulga pratica ou terapia com evidéncia limitada ou controversa para a S; ~

indicacao anunciada? im  Nao
21. Faz alegagéo clinica categorica sem contextualizar indica¢do ou limitacées? Sim  Néo
22. Utiliza denominagdes genéricas em substituicdo a “fisioterapeuta” ou S; ~

“fisioterapia” na bio? im - Nao
Fonte: Os autores.

Antes da coleta definitiva, realizou-se um es- Aaplicacao do checklist em cada perfil possibi-

tudo piloto com 30 perfis (10% da amostra inten- litou a caracterizacao objetiva das praticas e a veri-

cionada), selecionados por conveniéncia entre ficagéo do alinhamento ético dos conteudos. Duas

perfis que atendiam aos critérios de inclusdo. O estudantes de graduagéo de curso de bacharelado
piloto teve como finalidade testar a aplicabilidade em fisioterapia da Universidade de Pernambuco
do checklist, refinar definigbes operacionais dos realizaram a coleta de dados de forma conjunta
itens e padronizar o julgamento de conformidade. € analisaram os perfis simultaneamente para as-
Apos essa etapa, procederam-se ajustes de reda- Segurar a uniformidade do instrumento. Casos de
¢&o e de critérios do instrumento, mantendo-se o duvida ou ambiguidade quanto ao julgamento de

formato dicotdmico. A coleta definitiva foi condu- ~ conformidade foram compartilhados com o profes-
zida no mesmo formato, com avaliacdo conjunta  SOF orientador. O orientador atuou como mediador

pelas duas pesquisadoras e resolucao de duvidas/

ambiguidades com mediac&o do orientador, para

assegurar consisténcia de classificagio ao longo ~ 0da @ amostra.

para a definicao final da classificagcao, o que per-
mitiu a padronizagao dos critérios normativos em

da amostra. Ndo se estimou concordancia intera- A analise dos dados seguiu abordagem quan-

valiadoras por estatistica (ex.: Kappa), uma vez titativa, descritiva e normativa. A dimensao quanti-

que a classificagdo ocorreu por consenso durante  tativa sintetizou as variaveis do checklist por meio

a aplicacéo do instrumento. de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e
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relativas), com dados tabulados no Excel (Microsoft)
e analisados no SPSS (IBM). As proporgdes foram
calculadas com denominador n=300, exceto quan-
do indicado subgrupo especifico. Foram calculados
IC95% para proporgdes (método de Wilson) como
medida de precisdo das estimativas na amostra.
Por tratar-se de amostragem por conveniéncia,
os intervalos nao devem ser interpretados como
inferéncia probabilistica para a populacao de fi-
sioterapeutas/servicos da regiao. A dimensao nor-
mativa avaliou a conformidade ético-regulamentar
mediante cotejamento direto do conteudo dos perfis
com o referencial vigente, adotando-se o Cdadigo
de Etica e Deontologia da Fisioterapia, Resolugéo
COFFITO n®424/2013, para a avaliagaéo da conduta
profissional e a Resolugao COFFITO n° 532/2021
para a analise especifica de divulgagao de imagens
e textos em meios eletrénicos.

Para avaliar a base cientifica de praticas fisiote-
rapéuticas divulgadas, foi analisado o nivel e a con-
sisténcia das evidéncias disponiveis. Essa analise
contou com uma busca estruturada em fontes con-
fiaveis da literatura, como revisbes sistematicas,
metanalises, revisdes em guarda-chuva, diretrizes
e ensaios clinicos, sempre que pertinente. A plata-
forma Elicit foi utilizada para facilitar a recuperagao
desses materiais bibliograficos. Operacionalmente,
considerou-se evidéncia consolidada quando havia
sintese de evidéncia e/ou diretriz com resultados
consistentes e qualidade metodolégica ao menos
moderada para a indicacao apresentada; classifi-
cou-se como evidéncia limitada/controversa quan-
do os achados eram heterogéneos, baseados em
estudos pequenos, revisées de baixa qualidade,
baixa confianga global ou aplicaveis apenas a
condicbes especificas, nao sustentando genera-
lizacbes amplas. Situagbes com risco regulatorio/
assistencial ou possivel extrapolagcao de escopo
foram discutidas a luz das resolugdes profissionais.

A selecgao por conveniéncia e a restricao a perfis
publicos podem sub-representar profissionais sem
presenca no Instagram ou com perfis privados. A
estratégia de busca por descritores pode favorecer
perfis com maior otimizacdo de palavras-chave e
reduzir a identificacao de perfis com nomenclaturas
ndo padronizadas. Além disso, algumas variaveis
possuem limitagdo de mensuragao (por exemplo,
nao foi possivel verificar Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) em perfis publicos; a
identificagcao de “anuncios pagos” pode ter sido sub-
detectada; e o conteudo em redes sociais é dinami-
co). Parareduzir vieses de classificacao, realizou-se
piloto, calibragao do instrumento e avaliagao conjun-
ta com consenso, com mediacéo do orientador em
casos ambiguos. A revisdo do artigo considerou o
STROBE Statement (Strengthening the Reporting
of Observational Studies in Epidemiology).

Empregaram-se ferramentas de Inteligéncia
Artificial (IA) generativa para a revisdo linguistica,
visando o aprimoramento da clareza, a corregcao
gramatical e a organizagdo sintatica. Essas tecno-
logias também apoiaram a interpretacao de casos
normativos complexos que exigiam analise detalha-
da. A1A nao gerou conteudo original nem realizou
analises estatisticas; a interpretacao dos dados e a
fundamentacgao dos resultados permanecem como
responsabilidade exclusiva dos autores.

Acerca dos aspectos éticos, a pesquisa
cumpriu todos os requisitos estabelecidos pela
Resolucdo n° 466/2012. O Comité de Etica em
Pesquisa da Universidade de Pernambuco (CEP/
CISAM) aprovou o projeto sob o parecer n.°
6.732.249. Com o intuito de preservar a privaci-
dade e a confidencialidade, a coleta restringiu-se
a perfis publicos do Instagram. O tratamento dos
dados ocorreu de forma anénima, de modo que
a apresentacdo dos resultados impossibilita a
identificacao individual das contas analisadas.
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Resultados

A analise de 300 perfis publicos incluidos na
amostra descreve padrdes observados no marke-
ting digital em fisioterapia na regido analisada, no
periodo de coleta. Os dados revelam padrdes es-
pecificos sobre a identidade digital, a conformidade
normativa e o uso de recursos de comunicagao,
sendo um recorte dos principais indicadores do
checklist aplicado.

A amostra concentrou-se em perfis de pes-
soa fisica (79,7%, n=239), enquanto as contas de

pessoas juridicas representaram 20,3% (n=61) do
total (Tabela 1). A localizagado dos profissionais e
servigos foi predominantemente em Petrolina-PE
(81,3%, n=244), com 16,3% (n=49) em Juazeiro-
BA. Quanto a visibilidade, 43,3% (n=130) das
contas foram localizadas por busca direta por pa-
lavras-chave, enquanto 56,7% (n=170) exigiram
estratégias complementares de identificacdo, como
Google Maps e listas de perfis seguidos. Amediana
de seguidores correspondeu a 1.369.

Tabela 1 — Caracterizagdo geral e estratégias de descoberta (n=300). Petrolina-PE e Juazeiro-BA,

2024.
Categoria Subcategoria Frequéncia (n) Percentual (%) 1C95%

Tipo de Perfil Pessoa Fisica 239 79,7 74,7 a 83,9
Pessoa Juridica 61 20,3 16,2 a 25,3

Localizacao Petrolina-PE 244 81,3 76,5 a 85,3
Juazeiro-BA 49 16,3 12,6 a 20,9

Descoberta Palavras-Chave 130 43,3 37,8a49,0
Outras Estratégias 170 56,7 51,0a62,2

Seguidores Média (x DP) 2.726 (£ 5.175) - -
Mediana 1.369 (700- ) i
(P25-P75) 2.662)

Fonte: Elaborada a partir dos dados da pesquisa.

A omissao do numero de registro profissional
no Conselho Regional de Fisioterapia e Terapia
Ocupacional (CREFITO) ocorreu em 77,3% (n=232)
dos perfis analisados (Tabela 2). Em oposicao, no-
tou-se o cumprimento de vedacgdes éticas relativas
a exposicao de precos (96,3%, n=289) e a promes-

sa de resultados infaliveis (97,0%, n=291). No que
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concerne a base cientifica, 20,3% (n=61) da amos-
tra promoveu praticas sem evidéncia consolidada.
Nesse subgrupo, a ventosaterapia destacou-se
como a técnica mais frequente, presente em 96,7%
(n=59) das ocorréncias. O uso de imagens de pa-
cientes constituiu pratica recorrente, identificada
em 80,0% (n=240) das contas.



Tabela 2 — Analise da conformidade ética e requlamentar quanto a identificagcdo profissional, praticas
vedadas e oferta de servigos em perfis de fisioterapia no Instagram (n=300). Petrolina-PE e Juazeiro-
-BA, 2024.

Categoria Subcategoria CEITEE 1D EETIEE
9 9 (n; % [1C95%)]) (n; % - 1C95%)
Identificagdo Inclui n° do CREFITO 68:22,7% [18,3a27,7] 232;77,3% [72,3 a 81,7]

Identifica o profissional /

1 O Protiss 263; 87,7% [83,5290,9]  37; 12,3% [9,1 a 16,5]
responsavel técnico

Praticas

. _ . e

Vedadas N&o divulga pregos 289; 96,3% [93,6 a 97,9] 11; 3,7% [2,1 a 6,4]
N&o promete resultados 291; 97,0% [94,4 a 98,4] 9; 3,0% [1,6 a 5,6]

Base Praticas com evidéncia

Cientifica consolidada para a indicacao 239;79,7% [74,8 a83,8] 61;20,3% [16,2 a 25,3]

divulgada’

Presenga de imagem de paciente

Sim Nao

Privacidade Uso de imagem de pacientes®> 240; 80,0% [75,1 a 84,1] 60; 20,0% [15,9 a 24,9]

Fonte: Elaborada a partir dos dados da pesquisa.

'Das terapias com evidéncia limitada/controversa, as mais frequentes foram: Ventosaterapia (93,4%, n=59, da subamostra),
Ozonioterapia (8,2%, n=5) e Enzimas emagrecedoras injetaveis (1,6%, n=1).

2Em perfis publicos, néo foi possivel verificar a existéncia de TCLE; assim, a variavel indica apenas a presenga de imagem de
pacientes e o respectivo risco ético-regulatério associado.

A clareza das informagodes apresentadas veri-  foi classificada em esporadica para 37,3% (n=112)
ficou-se em 70,7% (n=212) dos perfis. Em relagdo da amostra, enquanto 31,3% (n=94) mantiveram
a manuteng¢ado do conteudo, 67,0% (n=201) das frequéncia diaria. Observou-se, ainda, que 95,3%
contas apresentaram atualizagdes nos ultimos 30  (n=286) dos perfis permitiam comentarios publicos
dias (Tabela 3). A periodicidade das publicagdes nas postagens.

Tabela 3 — Andlise das estratégias de comunicagao, qualidade do perfil e frequéncia de atualizagao
de contetdo em perfis de fisioterapeutas no Instagram (n=300). Petrolina-PE e Juazeiro-BA, 2024.

Categoria Subcategoria Frequéncia (n) Percentual (%) 1IC95%
Qualidade Clareza de informacoes 212 70,7 65,3a 75,5
Publicacao Atualizado nos ultimos 30 dias 201 67,0 61,5a721
Periodicidade esporadica 112 37,3 32,1a42,9
Periodicidade diaria 94 31,3 26,4 a 36,8
Interagao Permite comentarios publicos 286 95,3 92,3a97,2

Fonte: Elaborada a partir dos dados da pesquisa.
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Os profissionais utilizavam recursos visuais
como Destaques (86,3%, n=259) e Carrosséis
(79,0%, n=237) com regularidade (Tabela 4).
Poucos anuncios pagos foram identificados, vi-
sualizados em apenas 2,3% (n=7) da amostra.

A disponibilizagdo de canais de contato ocorreu
em 83,3% (n=250) dos perfis, e o WhatsApp
figurou como o principal link externo para con-
versdo, utilizado por 60,3% (n=181) do total
de contas.

Tabela 4 — Anélise do uso de recursos da plataforma, marketing pago e ferramentas de converséo

em perfis de fisioterapeutas no Instagram (n=300). Petrolina-PE e Juazeiro-BA, 2024.

3458 Fisioterapia Brasil 2026;27(4):3450-3463



Categoria Subcategoria Frequéncia (n)  Percentual (%) 1IC95%
Recursos Usa destaques 259 86,3 82,02 89,8
Usa carrossel 237 79,0 74,0 a 83,2
Marketing Pago Usa anuncios pagos 7 2,3 1,1a4,7
Conversao Disponibiliza contato 250 83,3 78,7 a 87,1
Links externos funcionais 234 78,0 73,0a82,3
Usa recursos adicionais* 200 66,7 61,2a71,8

Fonte: Elaborada a partir dos dados da pesquisa.

*Dos recursos adicionais, o principal € o WhatsApp (utilizado por 60,3%, n=181, da amostra total; IC95%: 54,7 a 65,7), segui-
do por links de localizagdo/Google Maps (9,7%, n= 29; IC95%: 6,8 a 13,5).

Discussao

A predominancia de perfis de pessoa fisica
indica que o marketing digital na fisioterapia local
se fundamenta na constru¢cao da marca pesso-
al. Essa centralidade no individuo, muitas vezes
acompanhada da mescla entre conteudos pro-
fissionais e privados, pode humanizar a pratica,
mas também impode desafios a percepgao de pro-
fissionalismo. Todavia, o fato de mais da metade
da amostra n&o ser passivel de localizacédo por
buscas diretas expde uma lacuna na otimizacao
estratégica para os algoritmos da plataforma. Tal
deficiéncia na visibilidade orgénica é compativel
com baixa adogéao de praticas de otimizagao dos
perfis para adequacéo as dinamicas de busca,
conhecidas no marketing digital pela sigla SEO
(Search Engine Optimization).

O SEO compreende um conjunto de técnicas,
como a otimizacao estrutural e o uso adequado
de palavras-chave, fundamentais para fazer com
que um perfil apareca nas primeiras posicdes de
busca e atraia trafego organico, ou seja, visitantes
que pesquisam ativamente por aquele servico [4].
Sem o dominio dessas taticas para converter a
simples presenca online em alcance efetivo, o

fisioterapeuta perde a oportunidade de interagir
de forma mais robusta com o publico-alvo e po-
tencializar os resultados da clinica [8,9,10].

O elevado indice de nado conformidade quanto
a exibicdo do numero do CREFITO revela uma
falha de transparéncia que compromete a identifi-
cacao formal e a fiscalizagcado. Essa omissao viola
diretamente o cddigo de ética e deontologia da
fisioterapia e a normativa de publicidade digital,
que determinam a obrigatoriedade desses dados
em qualquer divulgacao [7,11]. O achado pode es-
tar associado a pouco conhecimento sobre essas
normas, falta de habito de consulta-las ou baixa
percepc¢ao de risco regulatorio [12,13].

O uso massivo de imagens de pacientes e
a exposicao do tipo “antes e depois” suscitam
debates sobre o respeito a privacidade e ao sigi-
lo. Embora a Resolugdo COFFITO n.° 532/2021
autorize o uso de imagens mediante assinatura
prévia de um TCLE [7], a pratica de expor qua-
dros comparativos de “antes e depois” configura
infracao ética se voltada a autopromogao comer-
cial, sendo expressamente proibida no artigo 15
do Cédigo de Etica [11] e ratificada por parecer
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técnico regional, exceto para estritos fins acadé-
mico-cientificos [14]. No entanto, o problema ético
central reside na impossibilidade de se verificar a
existéncia dessa documentagao formal em perfis
publicos, o que limita o controle social e a propria
auditoria institucional sobre a proteg¢éo dos direitos
dos pacientes.

No ambito técnico, a promocéo de terapias
sem evidéncia cientifica consolidada por um
segmento da amostra confronta os principios da
Pratica Baseada em Evidéncias (PBE) e o Artigo
15 do Cédigo de Etica Profissional [11]. Essa pos-
tura frequentemente camufla interesses comer-
ciais de autopromocgao nas redes sociais, onde a
oferta de servigcos com evidéncia ndo consolidada
pode influenciar o publico e desviar a atencao da
sélida base de evidéncias da fisioterapia [2].

Estudos qualitativos recentes corroboram
essa preocupacdo ao revelar a percepg¢ao dos
proprios fisioterapeutas de que o marketing fo-
cado primariamente em interesses comerciais e
postagens sensacionalistas costumam ganhar
mais visibilidade do que o conteudo baseado em
evidéncias, comprometendo a qualidade da infor-
macgao e gerando ceticismo entre os profissionais
[15]. A prevaléncia da ventosaterapia ilustra a
complexidade desse cenario: a técnica possui
reconhecimento pela Politica Nacional de Praticas
Integrativas e Complementares (PNPIC) [16], mas
enfrenta questionamentos quanto a sua efetivida-
de comprovada em diversas aplicagoes clinicas,
ressaltando que a literatura existente € marcada
por expressiva baixa qualidade metodoldgica [17].

Outro exemplo pertinente de evidéncia ainda
em consolidagao e frequentemente divulgada é
a ozonioterapia; embora apontada como opc¢ao
terapéutica para controle da dor, revisdes criticas
destacam a urgéncia de ensaios clinicos mais lon-
gos e metodologicamente rigorosos para definir os
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melhores esquemas de tratamento e assegurar a
padronizagao dos dispositivos [18]. Esse cenario
torna-se ainda mais preocupante diante da iden-
tificacdo de procedimentos que possivelmente
extrapolam o escopo profissional, como o uso de
enzimas emagrecedoras injetaveis. Isso sinaliza
riscos a seguranga do paciente e potencial inva-
sdo de competéncias, visto que a regulamentacéo
do COFFITO delimita estritamente a utilizagao de
substancias de livre prescricao a vias especificas,
nao respaldando a injecao de substancias com
finalidade estética ou para perda de peso [19].

Quanto a maturidade estratégica, a periodici-
dade esporadica de postagens e a subutilizagao
de recursos avancados demonstram uma ges-
tdo reativa da rede social. A provavel caréncia
de planejamento editorial prejudica a relevancia
dos perfis perante os algoritmos, o que gera uma
imagem de descontinuidade profissional. Foram
identificados poucos anuncios pagos, o que pode
indicar baixo investimento, dificuldade de detec-
¢ao, estratégias fora do periodo de coleta de da-
dos ou dependéncia do alcance organico, que esta
cada vez mais restrito devido a monetizagao das
plataformas, reduzindo a visibilidade dos conteu-
dos nao patrocinados [20]. Além disso, a incerte-
za quanto ao retorno das estratégias em midias
sociais pode influenciar essa postura, apesar de
evidéncias indicarem que tais agdes sado capazes
de impactar significativamente o engajamento e
as vendas, contribuindo para a construcédo de
confianca e para a decisdo de compra do con-
sumidor [21].

Apesar das lacunas estratégicas observa-
das, a amostra demonstra um forte alinhamento
com as tendéncias contemporaneas de consumo
ao priorizar canais diretos de conversdo, com o
WhatsApp figurando como o principal link externo
dos perfis para contactar profissionais e servigos.



Esse comportamento é respaldado pelo atual
cenario digital brasileiro, no qual o smartphone
consolidou-se como o dispositivo utilizado em
78% das transacodes online. Além disso, dados
recentes apontam que o WhatsApp ultrapassou
outras ferramentas e assumiu a lideranca (37%)
como o canal preferido pelos consumidores para
o atendimento e esclarecimento de duvidas [4].
A forte adocao desse aplicativo pelos fisiotera-
peutas é consistente com a demanda do publico
por respostas ageis, informais e personalizadas,
elementos fundamentais para estabelecer con-
fianca, encurtar a jornada de decisao e efetivar
a conversao do paciente em um ambiente digital
de alta competitividade.

O uso de amostragem por conveniéncia e de

Conclusao

As estratégias de marketing digital utilizadas
por fisioterapeutas no Instagram em Petrolina-PE
e Juazeiro-BA concentram-se predominantemente
na marca pessoal e apresentam baixa visibilidade
por busca direta na propria plataforma.

Quanto ao objetivo central de analisar a con-
formidade ético-regulamentar, observou-se elevada
nao conformidade principalmente pela omissao do
numero de registro no CREFITO na maioria dos
perfis, pelo uso frequente de imagens de pacientes
e pela divulgacao de praticas com evidéncia cien-
tifica pouco consolidada em parcela relevante das
contas. Em contrapartida, a maioria dos perfis mos-
trou conformidade com vedagdes éticas importan-

tes, especialmente por ndo divulgar precos e ndo
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