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RESUMO

O marketing é uma importante estratégia na solucdo dos
problemas de competitividade da classe odontoldgica.
Entretanto, o modo como ele é utilizado pelos cirurgides-
dentistas deve se pautar nos parametros estabelecidos pelo
Cédigo de Etica. Esse trabalho tem como objetivo verificar a
obediéncia aos preceitos éticos na publicidade odontolégica
por meio da avaliacio de cartdes, placas e panfletos
distribuidos e afixados na regido central da cidade de Belo
Horizonte. Foram avaliadas 26 placas, 45 cartoes de visita
e 10 panfletos, recolhidos e/ou fotografados em ruas de
grande fluxo de pessoas naregido central de Belo Horizonte.
O material recolhido foi avaliado quanto a presenca de
itens considerados obrigatérios pelo Cédigo de Etica
Odontolégica, Resolucdo CFO- 71/2006 (vigente a época
de realizacio da pesquisa) e Resolucdo CFO-118/2013 (em
vigor de desde 1° de janeiro de 2013) quanto a frequéncia
de itens opcionais e quanto a presenca de itens irregulares.
Entre as infracdes éticas mais frequentemente encontradas
estdo a nao divulgacdo do nome representativo da profissdo
cirurgido-dentista. Nas diferentes formas de anuncio
avaliadas, esse se mostra ausente, resumido pela palavra
dentista ou substituido por odontologia. A divulgacdo
de preco, modalidades de pagamento e premiacio pela
realizacdodo tratamento também se mostraramfrequentes.
Esses resultados corroboram o de estudos anteriores e
comprovam o desconhecimento dos cirurgides-dentistas
quanto aos principios éticos da propaganda em odontologia.
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ABSTRACT

Marketing has great importance in solving the problems
of competitiveness of the dental profession. However,
how it is used by dentists must meet the standards
established by the Code of Ethics. This studyaimsto verify
compliance to the ethical dental advertising through
evaluation cards and pamphlets distributed and posted
in the central city of Belo Horizonte. We evaluated 26
billboards, 45 business cards and 10 pamphlets, collected
and/or photographed in the streets of the central region
of Belo Horizonte. The collected material was evaluated
for the presence of items considered mandatory by the
Code of Ethics, as the frequency of optional items and the
presence of irregular items. Among the most frequently
encountered ethical violations is non-disclosure of the
name of the representative professional dentist. In
different forms of ad assessed, this shows up missing,
summarized by the word dentist or dental substituted.
Disclosure of price, terms of payment and reward the
achievement of treatment, were also frequent. These
results corroborate previous studies and confirm the
lack of dentists as ethical principles of advertising in
dentistry.

Keywords: Marketing. Advertising. Ethics. Dentistry.

LILILIVY Graduandos em Odontologia pelo Centro Universitario Newton Paiva; ! Professora do curso de Odontologia do Centro Universitario Newton Paiva.

28 R. CROMG, Belo Horizonte, v. 14, n. 2, p. 28-32, jul./dez. 2013



INTRODUCAO

A propaganda na odontologia tem se difundido e ganhado
importancia frente a crescente competitividade no
mercado de trabalho. Hoje, além de ser um bom clinico,
o cirurgido-dentista deve se preocupar em administrar
seu consultorio e divulgar o seu trabalho por meio de
estratégias de marketing capazes de atrair e fidelizar
clientes. Entretanto, por se tratar de uma profissdo de
salde, os limites éticos e legais dessas estratégias devem
ser obedecidos,sob pena de se ferir as determinacoes do
Codigo de Etica Odontolégica (CEO).

Segundo Amorin e Souza,
(2008),
trabalho odontolégico é acirrada porque a populacdo
de cirurgides-dentistas cresce cerca de 5,7% ao ano,

citados por Garcia e

Caetano?! a competicio no mercado de

enquanto o crescimento anual da populacdo em geral é
de 1.6%. Desta foram, a chamada “boa reputacdo” ja ndo
€ mais suficiente para garantir uma boa clientela. Cada
vez mais, cirurgioes-dentistas e clinicas odontolégicas
tém procurado inserir alguma estratégia de marketing
entre suas ferramentas administrativas a fim de captar
um maior nimero de clientes e divulgar de maneira mais
abrangente o seu trabalho.

Entre as vdarias estratégias de marketing disponiveis,
a publicidade e a propaganda externas sao as mais
comumente utilizadas na odontologia. Divulgacdo por
meio de cartoes, folhetos, placas, lista telefonica, revistas,
jornais, e, mais recentemente, por meio da internet,
lideram as formas de propaganda utilizadas pelos
cirurgides-dentistas 2.

Ciente desse crescimento e da importancia do

estabelecimento de limites éticos no uso dessas
estratégias, o Conselho Federal de Odontologia se
dedica no capitulo XVI (Do Anuncio, Da Propaganda e Da
Publicidade) do novo CEO (Resolucdo CFO 118/2012)°
em vigor desde 1° de janeiro de 2013, a regulamentar
o uso do anuncio, publicidade e propaganda na
Odontologia em todo o territorio nacional. Desde a sua
criacdo, no ano de 1971, o CEO passou por atualizacoes
com o intuito de assegurar a boa pratica da odontologia e

de suas profissdes auxiliares. Nesse novo codigo, foram

incluidos 12 artigos aos 48 ja existentes, didaticamente
distribuidos em 19 capitulos, sendo um deles dedicado
especialmente ao anuincio, publicidade ou propaganda.
Segundo Benedicto et al.* (2013), essas modificacoes se
deram em virtude da necessidade premente de combate
a mercantilizacdo da odontologia, vista recentemente
através da venda de tratamentos em sites de compra
coletiva.

Segundo o novo codigo, é obrigatdrio, em toda forma de
anuncio, publicidade e propaganda, constar o nome e
o0 nimero de inscricdo da pessoa fisica ou juridica, bem
como o0 nome representativo da profissao de cirurgiao-
dentista e também das demais profissdoes auxiliares
regulamentadas. No caso de pessoas juridicas, também
o nome e o numero de inscricao do responsavel técnico.

Além dessas informacdes, poderdo constar, como itens
opcionais, segundo o Art. 43 do CEO (Resolucdo CFO
118/2012) 2.

“|- dreas de atuacdo do profissional, procedimentos e
técnicas de tratamento, desde que precedidos do titulo
da especialidade registrada no Conselho Regional ou
qualificacao profissional de clinico geral,

|- as especialidades nas quais o cirurgido-dentista esteja
inscrito no Conselho Regional;

[11- os titulos de formacao académica stricto sensu e do
magistério relativos a profissao;

I\V- endereco, telefone, fax, endereco eletrénico, horario
de trabalho, convénios, credenciamentos e atendimento
domiciliar e hospitalar;

V- logomarca e/ou logotipo;

VI- "clinico geral" pelos profissionais
que exercam atividades pertinentes & Odontologia
decorrentes de conhecimentos adquiridos em curso de

graduacdo ou em cursos de pés-graduacao.”

a expressao

Apesar de toda essa regulamentacdo, a propaganda
irregular ou ilegal constitui a infracdo ética mais
comumente praticada por cirurgides-dentistas (57,14%)
no estado de Santa Catarina, segundo dados do estudo de
Garcia e Caetano! (2008).
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Dados
Odontologia de Minas Gerais (Tabelal) mostram a

fornecidos pelo Conselho Regional de
crescente porcentagemde infracdes éticas napublicidade
odontoldgica no estado nos Ultimos O5 anos. Além de
figurar entre as infracoes éticas mais comuns no estado,
ela lidera o ranking nos anos de 2008 e 2011. Paranhos
et al® (2011) destaca que profissionais formados nos
ultimos 10 anos apresentam o maior indice de infracoes

éticas relacionadas a publicidade irregular.

Tabela 1 - Infragdes éticas em Minas Gerais nos ultimos anos

Basos Clinicas nao Propaganda Tratamento
Ano inscritas irregular inadequado e outros
(n) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
2007 71 16 (22,5%) 16 (22,5%) 39 (55%)
2008 95 27 (28,5%) 38 (40%) 30 (31,5%)
2009 | 102 17 (16,6%) 31 (30,4%) 54 (53%)
2010 83 09 (10, 8%) 29 (35%) 45 (54,2%)
2011 99 10 (9,2%) 57 (57,5%) 32 (32,3%)

Fonte: CROMG, 2012

Além das infracées éticas ja previstas no Cédigo de Etica
de 2006 (Resolucdo 71/2006)6, entre elas: anunciar
precos, servicos gratuitos, modalidades de pagamento,
titulos, qualificacoes e/ou especialidades que nao
possua; oferecer trabalho gratuito, provocar a poluicao
do ambiente; realizar propaganda de forma abusiva ou
enganosa, foram incluidas no novo CEO (Resolucdo
CFO 118/2012)3 as seguintes infracdes: participacdo
em programas de comercializacao coletiva, divulgacao
e oferta de servicos odontolégicos com finalidade
mercantil e de aliciamento de pacientes por meio de
cartdo de descontos, caderno de descontos, mala direta
via internet, sites promocionais ou de compras coletivas,
telemarketing ativo & populacdo em geral, stands
promocionais, caixas de som portateis ou em veiculos
automotores, plagueteiros entre outros meios que
caracterizem concorréncia desleal e desvalorizacdo da
profisséo.

Com base nesses dados, esse trabalho teve como objetivo
verificar a obediéncia aos preceitos éticos na publicidade
odontoldgica por meio da avaliacdo de cartdes pessoais,
placas e panfletos odontoldgicos distribuidos e afixados
na regido central da cidade de Belo Horizonte.
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METODOLOGIA

Foram avaliadas 26 placas, 45 cartdes de visita e 10
panfletos, recolhidose/oufotografadosemruasdegrande
fluxo de pessoas na regido central de Belo Horizonte,
durante 03 dias de visitas realizados no més de abril de
2012. Os materiais foram avaliados quanto a presenca
de itens considerados obrigatérios pelo CEO (Resolucao
CFO-71/20066 e Resolucdo CFO-118/20123) como:
nome e nimero de inscricdo da pessoa fisica ou juridicae
nome representativo da profissdo de cirurgido-dentista.
Também foi avaliada afrequéncia de itens opcionais como
telefone, especialidades e hordrios de atendimento, além
da presenca de itens considerados irregulares como:
preco, modalidades de pagamento, divulgacido de mais de
duas especialidades, oferta de prémios e vantagens pela
realizacdo do tratamento. O material coletado foi dividido
em categorias e os itens observados, computados em
graficos.

RESULTADOS

Apds coleta e avaliacdo dos materiais foram encontradas
e quantificadas as seguintes infracdes nos cartoes de
visita avaliados:

Em 15,56% dos cartdes ndo havia o nome do profissional
ou responsavel técnico, em 68,89% nao havia o nome
representativo da profissdo e em 24,45% néo havia o
numeroderegistrono Conselho Regional de Odontologia
(CRO), informacdes essas consideradas obrigatorias pelo
Codigo de Etica Odontolégica (FIGURA 1)
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Figura 1 - Frequéncia de itens obrigatérios (verde),
opcionais (azul) e que constituem infracdes éticas
(vermelho) nos cartdes de visita avaliados.



Nas placas de anuncio, observou-se que 46,16% nao
apresentavam nome do profissional responséavel, 73,08%
nao apresentavam o nome representativo da profissao,
57,70% nao apresentavam numero do CRO e 26,92%
dos profissionais divulgam mais de duas especialidades
(FIGURA 2).
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Figura 2 - Frequéncia de itens obrigatérios (verde),
opcionais (azul) e que constituem infracbes éticas
(vermelho) nas placas de anuncio.

Ja nos panfletos, 60,0% nao apresentavam nome do
profissional responsavel, 80,0% ndo apresentavam nome
representativo da profissdo e 60,0% nao apresentavam
numero do CRO. Quanto a frequéncia de itens
considerados infracoes éticas, 30,0% apresentavam
forma de pagamento, 40,0% divulgavam mais de duas
especialidades e 40,0% divulgavam precos, o que

caracteriza concorréncia desleal (FIGURA 3).
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Figura 3 - Frequéncia de itens obrigatérios (verde),
opcionais (azul) e que constituem infracdes éticas
(vermelho) nos panfletos avaliados.

DISCUSSAO

A andlise do material recolhido permite observar
que as infracoes éticas mais frequentes se referem
a nao observacao das regras de divulgacdo do nome
representativo da profissdo cirurgido-dentista. Nas
diferentes formas de anuncio avaliadas, esse se mostra
ausente, resumido pela palavra dentista ou substituido
por odontologia. Muitos profissionais, preocupados em
divulgar suas habilidades e especializacoes, deixam de
lado itens obrigatorios de identificacdo como nome e
numeroderegistronoConselhoRegionalde Odontologia.
Esses resultados corroboram os encontrados no estudo
de Garbin et al? (2010) e demostram a dificuldade
dos drgaos competentes em fiscalizar os profissionais
responsaveis por essetipodeirregularidade. Umavez que
onome e nimero de CRO nao sdo divulgados, o controle
sobre a atuacdo desses profissionais é dificultado.

A divulgacdo de preco, modalidades de pagamento e
premiacao pela realizacdo do tratamento, claramente
proibidos pelo Cddigo de Etica, tém se tornado cada
dia mais frequentes. Buscando atrair a clientela, muitos
cirurgides-dentistas e clinicas odontoldgicas utilizam
essa ferramenta de forma indiscriminada e antiética.
Segundo o CEQ, essa pratica caracteriza concorréncia
desleal e pode sujeitar os infratores as penalidades de
adverténcia até suspensao do exercicio profissional.

Segundo Oliveira et al.” (2008), quando autuados por
cometer algumainfracao ética, amaioria dos profissionais
alega desconhecer as regras impostas pelo Codigo de
Etica Odontolédgica. Essa postura demostra a falta de
responsabilidade profissional e a desvalorizacdo da
profissao pelos seus proprios profissionais. A funcao de
um Codigo de Etica, além do estabelecimento de padrées
esperados de comportamento dentro de uma categoria
profissional ¢, acima de tudo, proteger os profissionais
e todas as pessoas com as quais ele se relaciona no
exercicio de sua profissao.

Vale ressaltar que nesse trabalho foram avaliados os
aspectos éticos apenas da publicidade e propaganda.
nao sao as Unicas ferramentas

Entretanto, elas

disponibilizadas pelo marketing. A propaganda pode ser
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usada para atrair o cliente, como uma estratégia externa,
entretanto, para fidelizd-lo, o cirurgido-dentista deve
lancar méo de estratégias internas. E preciso atender
as necessidades dos pacientes e agregar valor aos
servicos prestados de forma a fortalecer o vinculo
com eles. Segundo Paranhos et al.> (2011) a qualidade
do atendimento, a educacdo da equipe auxiliar, a

objetivo principal da sua atuacdo profissional. O uso de
estratégias de marketing é permitido e compreensivel
entre os profissionais da odontologia, mas ndo deve ser
usado de maneira alguma para desmerecer a profissao.
Cabe aos profissionais se manterem informados quanto
aos limites éticos de sua atuacado para que a profissao
seja cada vez mais valorizada.

pontualidade, a disponibilidade de comodidades como

) ) . . Um profissional que nao se promove pode nao obter o
estacionamento e qualidade do relacionamento sdo

- . . . sucesso esperado, entretanto, aquele que se promove
estratégias de marketing tdo ou mais importantes que

. d ira desleal tiéti t ta i
a propaganda. Benedicto et al.* (2013), relembra que, € maneira desieal € antietica com certezd esta mais

proximo do insucesso.

CONCLUSAO

qualquer estratégia de marketing, seja ela interna ou
externa, estd sujeita as determinacdes do CEO. Desta

forma, nada impede que um fiscal do CRO, ao identificar

infracdes éticas na publicidade odontolégica

uma propaganda irregular no interior de uma clinica ou As

consultério, registre o ato de infracio. sdao frequentes e se devem, na maioria das vezes,

ao desconhecimento dos limites e regras para uso

A existéncia de uma CEO reforca a necessidade de 4, propaganda na odontologia. Cabe aos érgios de

praticas e comportamentos éticos entre os profissionais fiscalizacio cuidar paraque essas regras sejam cumpridas

da odontologia e ressalta a satide do ser humano como e, principalmente, cada vez mais conhecidas.
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