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NTRODUCERE

Tema abordata are ca punct de plecare transformarile
importante survenite in comunicarea dintre profesionistii din
sandtate si pacienti ca urmare a aparitiei platformelor de
social media. Intrucét in prezent utilizarea retelelor sociale e
din ce 1n ce mai intensd, este importantd intelegerea folosirii
cat mai eficiente a acestora pentru a Tmbunatati comunicarea
medic-pacient si pentru distribuirea informatiilor, educatia
pacientilor gi crearea unei comunitdti de suport. Tema este
de actualitate si este relevanta pentru dezvoltarea strategiilor
de comunicare modernd si pentru Tmbunatatirea serviciilor
medicale prin intermediul tehnologiei. Pacientii au, prin
intermediul platformelor sociale, acces la informatii medi-
cale mereu actualizate, de calitate, printr-o comunicare di-

rectd cu furnizorii de servicii de sanatate.
Alegerea acestei teme de actualitate este motivatd de
transformarile semnificative in modalitatile de co-
m municare intre profesionistii din domeniul sanatétii si

Cuvinte-cheie — social media, comunicare, era digitald, consultatii online,
interactiune medic-pacient, clinicd stomatologicd.

pacienti, facilitate de platformele de social media. Cu o
crestere marcata a utilizarii retelelor sociale, este esential
sd intelegem cum pot fi acestea folosite eficient pentru a
imbunatati comunicarea, educatia si implicarea pacientilor.
Pe plan international, organizatii precum World Health
Organization (WHO) si Centers for Disease Control and
Prevention (CDC) recunosc rolul crucial al social media in
educatia medicald, In comunicarea cu pacientii si in dis-
tribuirea informatiilor de actualitate. La nivel national,
ministerele sanatatii si organizatiile profesionale din di-
verse tdri promoveazd utilizarea social media pentru a
disemina informatii si a interactiona cu pacientii. La nivel
regional, clinicile si spitalele implementeaza strategii de
social media pentru a Imbunatati comunicarea si serviciile
oferite comunitatii.

Comunicarea in domeniul medical reprezintd procesul
prin care informatiile despre sanatate sunt transmise intre
profesionistii din domeniul sanatitii - medici, asistenti
medicali, farmacisti si alti specialisti si pacienti. Pe langa
informatiile medicale transmise, sunt implicate si elemen-
tele de Ingrijire holisticd a pacientilor ce includ aspecte
emotionale, psihologice, sociale.

O comunicare eficienta intre medic si pacient este cru-
ciald pentru educatia si implicarea pacientului [1], pentru o
mai bund compliantd a acestuia la investigatiile si trata-
mentul recomandat si schimbarea stilului de viata, pentru
reducerea erorilor medicale cauzate de erorile de co-
municare [2], precum si pentru imbunatatirea rezultatelor
clinice i cresterea satisfactiei pacientilor. [3,4]

Cateva dintre domeniile in care platformele social me-
dia pot fi folosite cu succes sunt urmatoarele:
Telemedicina. Utilizarea platformelor WhatsApp, Face-
book Messenger si platforme specializate de telemedicind
pentru consultari virtuale permite pacientilor sa acceseze
ingrijirea medicald de la distanta, reducand necesitatea
vizitelor fizice, cu Imbunatatirea accesului la serVicii_’
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Grupuri de suport pentru pacienti, cum ar fi, de
exemplu grupurile de suport pentru pacientii cu cancer,
diabet sau boli autoimmune, se pot forma pe retelele so-
ciale unde acesti pacienti pot sa impatdseasca din experi-
enta lor si pot sa ofere si sd primeascd sprijin emotional,
experiente si informatii despre gestionarea afectiunilor lor.

Monitorizarea si controlul bolilor. Ca un exemplu,
platforma X (fost Twitter) poate fi utilizatd pentru a urmari
raspandirea gripei. In general, platformele pot ajuta la
monitorizarea focarelor de boli, la identificarea acestora si
implemenetarea masurilor de control.

Constientizarea sanitatii mintale. Campaniile de
sanatate mintalda, cum ar fi #BellLetsTalk si
#MentalHealthAwareness, incurajeazd discutii deschise,
sprijind persoanele afectate si reduc stigma asociata afecti-
unilor mintale.

Educatia pentru sinitate publica. Organizatiile de
sandtate, ca de exemplu Organizatia Mondiala a Sanatatii
(OMS) si Centrele pentru Controlul si Prevenirea Bolilor
(CDC), folosesc aceste platforme pentru a ajunge la pu-
blicul larg si a disemina rapid informatii de mare interes si
importantd, precum si pentru a furniza informatii despre
sdnatate publica, vaccinari, prevenirea bolilor si alte subie-
cte de sandtate.

Cercetare si colaborare. Platforme de tip LinkedIn si
ResearchGate permit medicilor, cercetatorilor si altor profe-
sionisti sd colaboreze in proiecte de cercetare, sd discute
cazuri complexe si sd impartaseasca rezultatele cercetarilor.

Marketing si Informarea Pacientilor. Clinicile si
spitalele folosesc social media pentru a promova serviciile
oferite, a educa pacientii si a construi o comunitate de
pacienti informati. Platformele sociale permit institutiilor
medicale si ajungd la un public mai larg si sd inter-
actioneze direct cu pacientii.

OBIECTIVE:

e Analizarea eficientei diferitelor platforme de social
media In comunicarea cu pacientii,

o Identificarea practicilor optime pentru utilizarea social
media in educatia si implicarea pacientilor,

e Impactul comunicarii prin social media asupra satis-
factiei si increderii pacientilor,

o Evaluarea riscurilor asociate utilizarii social media in
comunicarea medicala si beneficiile potentiale pentru
pacienti si profesionistii din domeniul sanatatii,

e Formularea de recomandari pentru integrarea eficienta
a social media in strategiile de comunicare ale in-
stitutiilor medicale.

ATERIAL SI METODE
Metoda de cercetare a fost de tip mixt, combinind
atat abordari cantitative, cat si calitative. A fost aplicat un
chestionar asupra medicilor si pacientilor pentru a observa
nivelul de utilizare si utilitate al platformelor social media.
A fost efectuatd o monitorizare a platformelor de so-
cial media utilizate de cabinete: Facebook — utilizat pentru
postari educative, interactiuni cu pacientii, promovari de
servicii si raspunsuri la recenzii si intrebari, Instagram —
folosit pentru partajarea de imagini si videoclipuri, postari
despre proceduri dentare, transformari "inainte si dupa" si
povestiri interactive si YouTube — folosit pentru video-
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clipuri educative despre igiena orala, proceduri dentare,
testimoniale ale pacientilor si ghiduri de tratament.

S-au administrat pacientilor chestionare pentru a eva-
lua perceptia lor asupra prezentei clinicii in social media si
impactul asupra deciziilor lor de a alege serviciile clinicii
precum si pentru a obtine informatii detaliate despre expe-
rientele si asteptarile lor legate de comunicarea prin social
media.

Pentru analiza descriptivd au fost utilizate statistici
descriptive pentru a analiza datele colectate din instrumen-
tele de analizd social media si chestionare. Acest lucru a
inclus masurarea ratei de engagement, numarul de pro-
gramari generate de postarile social media si satisfactia
pacientilor.

Analiza calitativa a fost realizatd prin evaluarea
raspunsurilor din interviuri i comentariile pacientilor,
pentru a identifica teme comune si a Intelege perceptiile si
experientele acestora legate de comunicarea clinicii pe
social media.

ULEGEREA DATELOR
Studiul observational de tip prospectiv s-a desfasurat
in perioada octombrie - noiembrie 2023 si a inclus doud
etape:
o alcatuirea lotului tintd, cu acordul de participare prin
completarea consimtamantului informat.
o reevaluare orald si completare chestionar

Lotul tintda a fost alcatuit din medici dentisti si
pacientii lor din judetul Timis in cabinete medicale indi-
viduale dentare sau clinici stomatologice, totalizand un
numar de 50 de participanti.

Metoda folosita a fost chestionarul, iar forma aleasa de
culegere a datelor a fost discutia fatd-in-fatd cu medicii
intervievati. Aceastd metoda a fost selectatd pentru a putea
oferi explicatii suplimentare acolo unde intrebdrile din
chestionar nu au fost pe deplin intelese, in vederea obtinerii
unor raspunsuri corecte, cu rezutate ale studiului neviciate.

EZULTATE

1. Structura demografica a lotului tinta

Lotul asupra céruia s-a aplicat chestionarul a fost for-
mat din 50 de pacienti din cabinetele de medicina dentara
din Timisoara si judetul Timis, cu varsta cuprinsa intre 17
si 72 de ani. Prezentam in tabelul nr. 1 distributia per-
soanelor in functie de gen si varsta.

Se remarca urmatoarele: grupa de varstd cu cel mai
mare numar de respondenti a fost 36-45 ani, cu 11 re-
spondenti, reprezentdnd 22% din total, urmata de grupa 46
-55 de ani, 18% din total. Cei mai putini respondenti au
fost cei din grupa sub 18 ani, cu 8%. Femeile reprezinta
48% din grupul de studiu, iar barbatii 52%.

Luand in considerare situatia evidentiata in tabelul 2,
aproximativ jumatate (44%) din esantionul ales are studiile
liceale absolvite, ceea ce presupune un grad de instruire
bun. Numarul celor care au absolvit studii universitare sau
post universitare in randul pacientilor clinicilor partici-
pante in studiu este cu doar 2 procente mai mic fatd de
absolventii de liceu. Astfel, 86% din populatia inclusd in
studiu a absolvit cel putin liceul, situatie ilustratd in
graficul 1.

O analiza comparativa a situatiei nivelului de educatie
a repondentilor, aratd un nivel aproximativ egal _}m
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Tabel nr. 1. Structura lotului de medici functie de genul si virsta acestora
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al educatiei intre populatia feminina

si cea masculind, ilustrat in graficul 2.

Barbati - 26 Femei — 24 Total

Virsta Numir % Numir %o Numir | o |2 Utilizarea Social Media
din total barbati din total femei ° A fost evaluatdi prin adresarea
- intrebarii ,,Care dintre urmatoarele
Sub 18 ani ! 3.80% 3 12,50% 4 8% | platforme de social media le utilizati
18 — 25 ani 2 7,70% 4 16,70% 6 12% |cel mai frecvent?”, cu 5 optiuni de
26— 35 ani 1 15.40% 3 12.50% 7 149, |raspuns care au inclus platformele
’ i Facebook, Instagram, YouTube,
36 —45 ani 4 15,40% 7 29,20% 11 22% | Twitter, LinkedIn si o optiune de
46 — 55 ani 5 19.20% 4 16.70% 9 18% | raspuns deschis pentru indicarea unei

alte platforme.(Tabelul nr. 3)

56— 65 ani 3 11,50% 3 12,50% 6 12% | Toti participantii au folosit cel putin
>65 ani 4 15,40% 2 8.30% 6 12% |una din platformele de social media
o | 2o | s | v | w0 e | el Un she poricipan s

Tabel nr. 2. Structura lotului de functie de genul si profesia respondentilor

retea. Doi participanti au indicat ca
utilizeazd toate cele 5 platforme
mentionate. Media pe tot esantionul a

Bﬁrbaﬁ_zf/ Femei_z‘t}/ Total fost de 2,5 retele sociale utilizate de
s () (1] ~ L A
Profesia Numir din total Numar din total Numir % catrev ﬁecare. p artl(ilp ?nt mn Rarte'. Nl%

barbati femei existd o diferentd intre barbati si
Studii gimna- femel.
ziale 3 7,70% 4 3,90% 7 14% In Romaénia, la ora actualda cele mai
Studii liceale 10 15,40% 12 11,30% 22 44% populare retele sociale sunt YouTube
Studii univer- 7 0.00% 4 4120% 14 8% cu 88% din utilizatori si Facebook cu
siare 86%, urmate de platforma Instagram.
Studii P_(t’St' 4 76.90% 3 52.90% 7 14% In graficele 3 si 4 sunt prezentate
universitare ? ’ . - . =

cotele de audientd si utilizare ale
Total 26 52,00% 24 48,00% 50 100% R

Grafic 1. Structura grupului tintd in functie de ultimele
studii absolvite

= Scoald gimnaziald
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Grafic 2. Situatie comparativa intre nivelul studiilor pop-
ulatiei masculine si feminine
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fiecarei platforme de social media.

Consideram ca, in urma masuratorilor facute, clinicile
stomatologice ar trebui sa isi concentreze eforturile de dis-
tributie a mesajelor si materialelor educative pe Facebook,
YouTube si Instagram, adaptand continutul trimis
specificului fiecarei platforme. Nu ar trebui neglijat nici
Twitter (X), chiar daca in tara noastrd nu are un grad de
raspandire la fel de mare ca alte platforme, deoarece
mesajele adresate pe Twitter ar putea atrage pacienti din
alte zone ale globului.

Urmatorul aspect luat in considerare a fost frecventa de
utilizare a retelelor sociale. De aceasta datd rdspunsul la
intrebarea ,,Cat de des utilizati social media pentru a cauta
informatii despre sanatate dentara?” a fost unul unic dintr-o
lista de optiuni (Zilnic, Saptamanal, Lunar, Rar sau Nicio-
datd). Raspunsurile primite sunt sintetizate in tabelul nr. 4.

Un procent de 74% dintre respondenti deschid cel putin
o datd pe saptimana cel putin o platforma de socializare.
Persoanele care au indicat ca folosesc rar retelele sociale
reprezintd 6% din total. O singurd persoana (2% din total) a
declarat ca nu utilizeaza niciodata retelele de socializare.

Distributia raspunsurilor este foarte sugestiva in
graficul numarul 5:

Datele obtinute indica potentialul imens pe care il au
retelele sociale in cadrul activitatii clinicii stomatologice.
Atragerea de pacienti noi si fidelizarea celor deja existenti
se poate realiza foarte usor folosind aceste instrumente
care deja au intrat pe piata intr-o cotd atit de mare.

Interactiunea cu clinica stomatologica

Cea de-a 3-a sectiune a chestionarului s-a axat pe in-
teractiunea virtuald cu clinica stomatologica. In cadrul
acestui set de intrebari au fost vizate 3 puncte: _}
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Tabel nr. 3. Structura lotului in functie de gen si numdrul de utilizatori ale unei interesul pentru pagina de social me-

anumite retele sociale

dia a clinicii dentare, continutul care a

fost gasit ca fiind cel mai util si o

Barbati — 26 Femei — 24 Total eimiee PP
P(;atfor.mla oA A evaluare a utilitatii si noutatii in-
fnse(zlcilaa Numir din total Numir din total Numir % fofmatlllor prezentate.
birbati femei Prima intrebare a fost una cu raspuns
Facebook 22 84,60% 21 87,50% 43 86,00% |unic intre variantele ,,.Da” si ,,Nu”
Instagram | 12 46,20% 17 70,80% | 29 58,00% |legata de vizitarea paginii de social
YouTube | 20 76,90% | 24 100,00% | 44 83,00% |media a clinicii stomatologice. Dis-
Toittor 3 30.80% T 45.80% 19 38.00% tributia raspunsurilor este prezentatad
. - - - in tabelul 5:
Linkedln 10 e L oo L Se observi ca 28% dintre clientii cli-
ta LA - AN el nicilor stomatologice nu acceseaza
Total 2,5 retele sociale utilizate in medie de fiecare participant pagina de pe re‘gelele sociale ale cabi-

Tabel nr. 4. Structura lotului in functie de genul biologic si frecventa de utilizare

a retelelor sociale

netului.
Urmatoarele doua intrebari s-au adre-
sat celor care au raspuns ci au vizitat

Frecventi Birbati — 26 Femei — 24 Total cel pq‘gin o data pagina clinicii stoma-
utilizare % % tol'oglce; )

social Numiir | dintotal | Numir | dintotal | Numir % |Prima intrebare a fost formulata

media barbati femei astfel: ,,Dacd da, ce tip de continut v-a
Niciodata 1 3.8% 0 0,0% 1 2,0% | atras cel mai mult?”.

Rar 0 0,0% 3 12.5% 3 6,.0% | Optiunile de raspuns au fost:

Lunar 5 19.2% 4 16.7% 9 18.0% |* Articole educative despre igiena
Saptamana orald

i 1 > 19,2% 8 33.3% 13 26,0% |o  Videoclipuri despre proceduri

Zilnic 13 50,0% 11 45,8% 24 48,0% |dentare

Total 26 52,0% 24 48,0% 50 100% | Imagini inainte si dupd tratamente

Grafic 3. Cota de audienta a fiecdrei retele sociale cu-
prinse in studiu

Alta

YouTube |

Grafic 4. Cota de utilizare a fiecirei retele sociale cu-
prinse in studiu

Cotele de utilizare a fiecarei retele sociale
100%
80%

60%

20%

0% l . g

Facebook  Instagram YouTube Twitter LinkedIn Alta

o Promotii si oferte speciale
o Testimoniale ale pacientilor
e Altul (Va rugam sa specificati)

Distributia raspunsurilor primite impreuna cu o ana-
liza procentuala a ponderii acestora este prezentata in tabe-
lul numarul 6:

Pe primul loc sunt imaginile de documentare inainte si
dupd tratamentul stomatologic, precum si testimonialele
altor pacienti. (Graficul 7)

Pe pozitia a doua din punct de vedere al interesului
pentru pacienti sunt videoclipurile despre procedurile den-
tare. Aceste materiale multimedia rezolva si latura umana
a fricii de cabinetul stomatologic, dar cel mai mare bene-
ficiu il reprezintd educatia medicala pe care o primesc
pacientii.

Pe pozitia a treia in preferinte se situeazd anumite ma-
teriale ce prezintd campanii de marketing sau de reducere
din partea clinicii.

Articolele educative despre igiena orald se situeaza pe
ultimul loc.

Ultima intrebare din set se refera la utilitatea materi-
alului postat.(Tabelul nr. 7) La intrebarea: ,,Cat de utile ati
gasit informatiile postate de clinicd pe social media?” pe o
scala Likert de la ,,Deloc utile” la ,,Foarte utile” raspun-
surile au variat astfel:

Un procent de 75% dintre respondenti considerd
postarile clinicilor utile sau foarte utile. Nu existd mate-
riale postate pe care pacientii sa le gaseasca deloc utile.

Satisfactia si impactul comunicarii

A patra sectiune a chestionarului si-a propus si
masoare satisfactia si impactul comunicarii pe retelele so-
ciale a clinicilor dentare. Primele doud intrebari masoara
interactiunea pe care pacientul o are cu clinica _}
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Grafic 5. Frecventa de utilizare a refelelor sociale

Niciodats

Tabel nr. 5. Structura lotului in functie de gen si mdsura in care au accesat

pagina clinicii
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Prima intrebare a fost ,,Cat de satis-
facut(d) sunteti de interactiunile cu
clinica pe social media?”” cu raspuns
unic pe scala Lickert de la ,Foarte
nesatisfacut” la ,,Foarte satisfacut”.
Tabelul nr. 8 prezintd structura
raspunsurilor primite.

Pacientii sunt in general satisfacuti de
interactiunea cu pagina de internet,
dar continutul informatiei este mai
bun fata de modul prezentarii ei.

La intrebarea ,Considerati ca
prezenta clinicii pe social media v-a
influentat decizia de a alege serviciile
acesteia?”, raspunsurile primite au
fost sintetizate in tabelul 9:

Eficacitatea canalului de comunicare

reprezentat de retelele de social me-
dia este dat si de faptul cd 56% din
clientii intervievati au declarat ca se

afla in clinica stomatologica in urma

interactiunii pe internet cu aceasta,
conform tabelului numarul 9. Cali-

Barbati — 26 Femei — 24 Total
Accgsat A %
pagina Numar din total Numar din total Numar %
barbati femei
DA 18 69,2% 18 75,0% 36 72,0%
Nu 10 31,8% 6 25,0% 16 28,0%
Total 26 52,0% 24 48,0% 50 100%

tatea informatiilor $i materialelor

postate sunt un factor determinant

Tabel nr. 6. Structura lotului in functie de gen si frecventa cu care participantii

au identificat una din temele de interes de pe pagina de social media a clinicii

Bérbati — 18 au Femei — 18 au Total 36 au ac-
accesat pagina accesat pagina cesat pagina
Resursa utila gasita pe % %
pagina de social media Numir din Numir din Numir %
total total
barbati femei
Articole educative despre | 13 f 55000 | 13 | 7200% | 26 | 61,10%
igiena orala
Videoclipuri despre pro- 14 | 7780% | 18 100% 32| 77.80%
ceduri dentare
Imagini inainte si dupa 17 94,40% 17 94,40% 34 83,30%
tratamente
Promotii si oferte speciale 13 72,20% 18 100% 31 75,00%
Testimoniale ale 16 | 8890% | 18 100% 34| 8330%
pacientilor
Altul (Specificat de par- s | 2780% | 3 1670% | 8 | 22,20%
icipant)
Total Fiecare participant a indicat in medie 2 optiuni.

Grafic nr. 7. Frecventa de accesare a diverselor materiale de pacienti pe pagina
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Altul

pentru aducerea pacientilor noi in
clinica. De asemenea, un alt aspect ce
ar trebui urmadrit este si acela al
frecventei postarilor. Daca existd o
frecventa inaltd, atunci clinica este
foarte prezenta si vizibila in spatiul
online.

ONCLUZII

Sintetizand rezultatele obtinute
in urma efectudrii studiului la nivelul
cabinetelor stomatologice din
Timisoara si judetul Timis, se
desprind urmatoarele concluzii:
Lotul asupra caruia s-a aplicat
chestionarul a fost format din 50 de
pacienti din cabinetele de medicind
dentara din Timisoara si judetul
Timis, cu varsta cuprinsd intre 17 si
72 de ani.
Grupa de varsta cu cel mai mare
numar de respondenti a fost 36-45 ani,
cu 11 respondenti, reprezentand 22%
din total, urmatd de grupa 46-55 de
ani, 18% din total. Cei mai putini res-
pondenti au fost cei din grupa sub 18
ani, cu 8%. Femeile reprezintd 48%
din grupul de studiu, iar barbatii 52%.
e Aproximativ jumatate (44%) din
esantionul ales are studiile liceale
absolvite.
o Toti participantii au folosit cel
putin una din platformele de social
media mentionate. Un singur partici-

pant a raspuns ca foloseste doar o singurad retea. Doi
participanti au indicat ca utilizeaza toate cele 5 plat-

forme mentionate.
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Tabel nr. 7. Structura lotului in functie de gen si utilitatea gdsiti in materialele din clientii intervievati au declarat ca
publicate de clinica stomatologicd (doar pacientii care au declarat ci au vizitat se afld in clinica stomatologica in

profilul clinicii) urma interactiunii pe internet cu

Barbati — 18 Femei — 18 Total aceasta.

- . % % o

Utilitate articole Numar din total Numir din total Numir % ISCUIH.SI RECQMANDA.RI
barbati femei Rolul social media in comunica-
Deloc utile 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% | rea dintre medici si pacienti a devenit
Putin utile 2 11,10% 1 5.60% 3 3.30% | din ce in ce mai important, mai ales
Newtra 7 73.90% 3 TL10% 3 3900 |1 contextul evolutiei tehnologice si a
. - - ’ nevoii crescute de acces rapid la in-

Utile 6 33,30% 7 38,90% 13 36,10% -

- 2 2 2 formatii [5,6].

Foarte utile 6 33,3 0:%’ 8 44’40?’ 14 3 8’900% Accesibilitatea si informarea rapida si
Total 18 50,00% 18 50,00% 36 100% | mereu actualizatd, consolidarea in-

Tabel nr. 8. Structura lotului in functie de gen si satisfactia interactiunii cu

clinica pe internet

crederii medic-pacient prin testimo-
niale pozitive care aratd implicarea
medicului, utilizarea platformelor In

scopul transmiterii prin videoclipuri,

Lo Birbati 206 Feme1—24: Total infografice sau sesiuni live de in-
F;:ecven;a .Utll' . Yo . %o formatii educative referitoare la pre-
1111: ;;)ac 1a Numar | din :O' Numar | din :0' Numir % venirea bolilor, adoptarea unui stil de
bﬁtr?)ati fetrzrllei viatd sdndtos, posibilitatea con-
F. nesatisfacut 5 19.20% 4 16,70% 9 18,00% sultatitlor online, constituie doar cd
: 22U /0 A4 V70 1teva dintre avantajele utilizarii social
Nesatisfacut 5 19,20% 6 25,00% 11 22,00% media In interac',[iunea medic — pa-
Neutru 6 23,10% 8 33,30% 14 28,00% | cient.
Satisfacut 4 15,40% 6 25,00% 10 22,00% | Fiecare platforma de social media are
F.satisfacut 4 15,40% 2 8,30% 6 12,007 | caracteristici si avantaje unice, 1ar
Total 26 52.00% 24 48,00% 50 100% utilizarea lor eficientd depinde de

Tabel nr. 9. Structura lotului in functie de gen si intentia de a vizita clinica in

urma interactiunii cu pagina de social media de pe internet

adaptarea continutului la specificul
platformei si la publicul tinta.

Un cabinet de stomatologie poate
folosi social media pentru a-si creste

vizibilitatea, pentru a educa pacientii

Barbati — 26 Femei — 24 Total si pentru a construi o relatie de incre-
Frecventi utiliz- %o Yo dere cu acestia.
are social media | Numir din Numir din Numiir %
total total Instagram are ca public tintd tinerii
barbati femei si adultii (18-35 ani), dar platforma
DA 14 53,80% 14 58,30% 28 56,00% |este tot mai populara si in randul al-
Nu 11 42,30% 9 37,50% 20 40,00% |tor categorii de wvarstd. Permite
Nu sunt sigur 1 3,80% 1 4,20% 2 4,00% | postari cu imagini atractive si usor de
Total 26 | 52,00% | 24 | 4800% | 50 100% |inteles, ~ reel-uri  educationale

o In Romania, la ora actuali cele mai populare retele
sociale sunt YouTube cu 88% din utilizatori si Face-
book cu 86%, urmate de platforma Instagram.

e Un procent de74% dintre respondenti deschid cel putin
o datd pe saptamana cel putin o platforma de socializa-
re. Persoanele care au indicat cd folosesc rar retelele
sociale reprezinta 6% din total. O singurd persoand
(2% din total) a declarat cd nu utilizeaza niciodata
retelele de socializare.

o 28% dintre clientii clinicilor stomatologice nu ac-
ceseaza pagina de pe retelele sociale ale cabinetului.

e Pe primul loc din punct de vedere al interesului pentru
pacienti sunt imaginile de documentare inainte si dupa
tratamentul stomatologic si testimonialele altor
pacienti. Pe pozitia a doua sunt videoclipurile despre
procedurile dentare.

o Eficacitatea canalului de comunicare reprezentat de
retelele de social media este dat si de faptul ca 56%

(videoclipuri scurte de 15-60 de se-
cunde) pentru explicarea unor concepte medicale com-
plexe Intr-un mod simplu si vizual, stories interactive (poll
-uri, quiz-uri) pentru implicarea audientei. Ca exemple de
utilizare a acestei platforme in domeniul stomatologic,
tipuri de postari ar fi poze ,,inainte si dupa” tratamente (cu
consimtamantul pacientilor) pentru albire dentara, fatete
sau reconstructii dentare, infografice simple despre im-
portanta igienei orale (de ex. ,,5 pasi pentru o igiena den-
tard perfectd”); ,,Behind the scenes” din cabinet: echipa-
mente moderne, echipa la lucru, pregitirea pentru o inter-
ventie; Reel-uri: un scurt video educational despre cum se
foloseste corect ata dentard, procesul de aplicare a unei
fatete dentare, explicat pe intelesul tuturor; Stories: Quiz-
uri interactive:,,Care este varsta potrivitd pentru primul
control ortodontic?”. raspunsuri rapide la intrebari despre
albirca  dentara sau alte servicii, Hashtag-uri:
#SanatateOrala, #AlbireDentara, #ZambetPerfect.
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TikTok are ca public tintad majoritar generatia Z si Mil-
lennials, dar devine popular in randul tuturor categoriilor.
Pot fi postate videoclipuri scurte, de impact, care includ
explicatii vizuale, ca de exemplu explicarea unui mit legat
de igiena orala: ,Este albirea dentard periculoasa?”. De
asemenea pot fi postate video-uri amuzante cu echipa din
cabinet, folosind un trend sau o melodie populara,
contindnd sfaturi rapide, ca de exemplu: ,3 greseli
frecvente pe care le facem cand ne spalam pe dinti.”, sau
serii de lectii educative - “O greseald frecventa pe care o
fac pacientii #1/5.” , explicarea pasilor pentru o consultatie
stomatologica (de ex. ,,Ce sa te astepti la prima vizita la
dentist?”). Mai pot fi incluse si provocari de tipul ,,Arati-ne
zambetul tdu sanatos” si invitd urmaritorii sa participe [7].

Facebook are ca public tintd categoriile de varstd mai
mature (30-60 ani), dar si parintii sau familiile. Postarile
pot fi mai lungi, cu informatii detaliate despre sanatate. Se
pot crea evenimente live pentru sesiuni de Intrebari si
raspunsuri (Q&A), se pot constitui grupuri de suport
pentru pacienti cu afectiuni similare. In cazul cabinetelore
dentare, pot fi postate articole despre beneficiile controale-
lor stomatologice regulate, feedback de la pacienti
multumiti (cu permisiunea lor), anunturi despre promotii
sau pachete speciale (de ex. ,,10% reducere la albirea den-
tard in luna martie!”), evenimente live, de tip sesiuni de
Q&A pe subiecte populare: ,,Cand este necesar aparatul
dentar?” sau ,,Ce solutii sunt pentru dintii sensibili?”. Plat-
forma permite si crearea unui grup pentru pacientii fideli,
unde acestia pot primi sfaturi exclusive sau informatii
despre oferte.

LinkedIn are ca public tintd profesionistii din dome-
niul sanatatii, dar si alte categorii interesate de informatii
academice. De interes sunt articolele lungi sau postari
despre noutati medicale, cercetari recente, povestiri despre
experiente profesionale sau inovatii din domeniul medical.
Platforma permite, de asemenea, networking si colaborare
cu alti medici sau organizatii. Ca tip de postari: articole
despre tehnologiile moderne utilizate in cabinet, cum ar fi
scannerul digital pentru coroane dentare, povestiri despre
succesul unui pacient, pentru a inspira alte persoane sa
aibd grija de sandtatea orala [8]. Platforma permite parte-
neriate sau colaborari cu alte cabinete sau furnizori de
echipamente si conexiunea cu alti profesionisti din sanatate
pentru promovarea cabinetului.

Twitter are ca public tintd persoane interesate de
noutdti si informatii rapide, inclusiv jurnalisti si alti profe-
sionisti. Postdrile sunt scurte si concise, limitate la 280 de
caractere. Se pot posta linkuri citre articole detaliate sau
studii medicale. Platforma permite participarea la discutii
pe teme de sanatate publica (folosind hashtag-uri popula-
re). Se pot posta sfaturi rapide: ,,Stiai ca o periutd de dinti
trebuie schimbata la fiecare 3 Iuni? anunturi despre orele

de program sau schimbari in echipad, Hashtag-uri:
#SanatateOrala”, #ZambetFrumos, #Stomatologie,
#AlbireProfesionala. Platforma promoveazd interacti-

unea:”’Raspunde la intrebarile utilizatorilor despre servicii
stomatologice”.
Ca strategii generale pentru toate platformele, ar fi de
respectat urmatoarele:
o Consistenta: Postarea cu regularitate pentru a
mentine interesul audientei.
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o Interactiunea: Implicare activd in comentarii si
raspuns la intrebari.

e Autenticitate: Transparenta si empatia construieste
incredere.

e Resurse vizuale: Este importanta folosirea imaginilor,
filmuletelor si a info graficelor pentru a face in-
formatiile mai atractive.

e Colaborare: Munca in comun cu alti profesionisti sau
influenceri atinge un public mai larg.

Exemple de utilizare eficienta:

o Instagram si TikTok: Videoclipuri scurte educationale
despre sanatate.

e Facebook si LinkedIn: Articole, live-uri pentru raspun-
suri la intrebari generale.

o  Twitter: Informari rapide despre subiecte de actualitate
in sandtate.

Comunicarea cu pacientii prin intermediul retelelor
sociale este un aspect din ce in ce mai important al prac-
ticii medicale moderne. Intr-o erd digitala in care social
media joacd un rol central in viata cotidiand, gestionarea
eficientd a comunicarii cu pacientii pe aceste platforme
poate aduce multiple beneficii, dar implica si anumite
provocdri. Comunicarea cu pacientii prin social media,
atunci cand este realizatd corect, poate imbunatati semnifi-
cativ experienta pacientului si poate contribui la educatia
si suportul acestuia [9]. Cu toate acestea, este esential sa se
abordeze aceastd comunicare cu atentie la confidentiali-
tate, profesionalism si coerentd pentru a maximiza bene-
ficiile si a minimiza riscurile.
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