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PALAVRA DO PRESIDENTE

Ha um dito popular no Brasil que sentencia “se a vida te da limoes, faga uma limonada”, o qual
significa: transforme os obstaculos em oportunidades, converta as amarguras da vida em doces
experiéncias, valha-se das dificuldades para, superando-as, criar facilidades ou, simplesmente
“‘mesmo o vento soprando contra, ajuste as velas porque, afinal, navegar é preciso”. Nossos her-
manos hispanicos da América Latina tem a sua versao que diz “Si la vida te da limones, pide sal
y tequila’.

Um criativo cirurjano plastico da Coldbmbia, valeu-se desse dicho popular e fez esse outdoor abai-
xo, dizendo “Si la vida te da limones llamanos!!!”, ou seja, nos chame que os transformamos em
meldes. O outdoor é enriquecido com o nome completo (sem o numero de registro no colegio me-
dico) do cirurgido, sua fotografia e seus telefones fixo e movel.

DR. ALVARO JOSE MOLINA
- CIRUJANO PLASTICO

S| LA VIDA TE DA

LIMONES

LLAMANOS !l

308 8111
316842 4124

Na Colébmbia pode. Em contraponto, no Brasil, a despeito da reconhecida criatividade, esse profis-
sional responderia a um severo processo ético-profissional perante o respectivo Conselho Regional
de Medicina. Em um estudo realizado pela Anadem em 2018, 19,4% (dezenove virgula quatro por
cento) dos processos éticos contra cirurgides-dentistas eram devidos a propaganda inapropriada,
mercantilista, indutiva de tratamento ou de “duvidosas boas intengdes”. No ambito dos Conselhos
Regionais de Medicina, em levantamento também realizado pela Anadem em 2019, entre os pro-
cessos éticos instaurados contra seus associados, 23,2% (vinte e trés virgula dois por cento) refe-
riam-se a publicidade e propaganda tidas pela autarquia como nao éticas.

Com efeito, sdo muitas as duvidas sobre possibilidades, limitagdes e proibicdes no ambito da pu-
blicidade meédica e odontoldgica. As agéncias e os marqueteiros contratados nem sempre tém a
preocupacgao de estudar os Cédigos de Etica e as resolugdes especificas, ou, o que seria o correto,
consultar um advogado especialista e a propria Codame (Comissao de Divulgagcao de Assuntos
Médicos).

Com o propdsito de aclarar um tanto essas duvidas e melhor orientar os nossos associados, com
o apoio cientifico e coordenagao do professor Hugo Rios Bretas, elaboramos o presente manual,
como um farol a iluminar esse horizonte complexo, obscuro e perigoso.

r. Raa/Canal
7 .
Diretor-presidente
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PALAVRA DO PRESIDENTE DA SBCP

Este tempo sera lembrado, e falaremos dele com a certeza de ter passado, como tudo na vida pas-
sa. Me recuso a dizer que essa pandemia tenha trazido algo de bom. Reconhe¢o que mudou pila-
res da vida que, inimaginavelmente, acreditamos imutaveis e permanentes, mas nao darei créditos
ao virus, e, sim, a genialidade e a sabedoria do ser humano em se reinventar nas adversidades.
Assim foi com o ensino e com a atualizagao cientifica dos médicos.

O ensino a distancia passou a ocupar espagos virtuais abandonados ou até desconhecidos. Zoom,
Google Meet, plataformas eletrénicas, lives, vocabulario e ferramentas que eram pouco conhecidas
até marco de 2020, e que hoje ndo conseguimos passar um dia se quer sem ouvi-las, pronuncia-las
e usa-las. Ha quem diga que quando tudo passar, viveremos sob a égide do “novo normal” que, na
minha opinido, sera sempre anormal. Normal é retomarmos a vida, evoluidos, felizes e seguros.

A Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP), como tantas entidades, se reinventou nessa
pandemia. Mantivemos os cirurgides plasticos brasileiros unidos em torno do que nos move: cién-
cia e responsabilidade. Nesse periodo tao atipico, a quarentena nao foi barreira para entregarmos
o rico e farto conhecimento a todos, por meio de ensino a distancia e e-books (mais uma palavra
e ferramenta debutante). Com orgulho, a SBCP uniu forgas a Anadem (Sociedade Brasileira de
Direito Médico e Bioética) edificando este amplo compilado informativo de assuntos praticos para a
vida profissional dos cirurgides plasticos.

Dr. Dénis Calazans
Presidente da SBCP
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Hugo Rios Bretas

Professor da Pos-graduagcdo da ANADEM.

Doutorando e Mestre em Direito Privado, pos-graduado em Direito Civil
e Graduado em Direito pela Pontificia Universidade Catdlica de Minas
Gerais; coordenador das Pds-graduagdes em Direito Publico, Direito de
Familia e das Sucessdes, Professor da Escola de Direito, EAD, Exten-
sao e Conteudista do Centro Universitario Newton Paiva; coordenador da
Pb6s-graduagcéo em Direito Publico, Constitucional e Ambiental, membro
do colegiado e professor da pos-graduacéo e graduacado da FUNCESI.
Professor das Pds-graduagdes do SENAC, UNIPAC e MILTON CAM-
POS. Membro da Comissao Estadual de Advogados Professores da Or-
dem dos Advogados do Brasil (OAB-MG).
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1.INTRODUGCAO

Nao ha como negar que no universo empresarial a competitividade € uma marca. Em primeiro
lugar, o ordenamento juridico brasileiro repudia 0 monopdlio, para fins de defesa da ordem econd-
mica, conforme o artigo 170 da Constituicdo Federal de 1988. Essa postura legislativa revela, por
obvio, o quéo saudavel é a concorréncia, desde que leal, em todos 0s ramos.

Um dos mecanismos de expanséo dos negocios, dos empreendimentos, independentemente do
setor, certamente consiste na promogédo da publicidade. Todavia, a publicidade precisa ser promo-
vida em estrita respeitabilidade aos pardmetros normativos constitucionais e infraconstitucionais,
notadamente através dos regulamentos éticos profissionais.

A publicidade exige também técnica, sob pena de haver a promoc¢édo de publicidades in6cuas e
infrutiferas, ao fim que se pretende. Técnicas que, alias, tém sido revisitadas em periodos “moder-
nos”, a julgar pelos irrefreaveis fenémenos da tecnologia, internet e globalizagéo.

A publicidade n&o se resume a um “outdoor”, que divulga os diferenciais empresariais, em verda-
de, vai muito além. Nesse sentido, entrevistas concedidas, fotos tiradas do aparelho celular, as
redes sociais, selfies, enfim, todos esses meios sdo mecanismos de propagacado da imagem do
empreendedor.

Assim, quais sao os limites da publicidade? Qual deve ser a finalidade de uma entrevista concedida
pelo médico? Pode haver divulgacao do “antes e depois” de um paciente, em decorréncia de uma
cirurgia? O médico pode garantir o sucesso cirurgico? E a divulgagao de uma selfie com o paciente?

Essas sao questdes que naturalmente insurgem na tematica “publicidade médica”. Ora, quais sao
os grandes limites? A razoabilidade, o bom senso, a ética, a dignidade da pessoa humana’, a dig-
nidade da profissdo médica e o respeito ao paciente.

Publicidade pode ser entendida como a linguagem utilizada ou o conjunto de técnicas empregadas
para fins de atragdo dos destinatarios. Em semelhante sentido, tecnicamente, nos termos do artigo
1° da resolugao numero 1.701 de 2003, do Conselho Federal de Medicina (CFM): “é a comunicagao
ao publico por qualquer meio de divulgagéo, de atividade profissional de iniciativa, participagao e
anuéncia do médico” (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2003). Em idéntico sentido esta o
artigo 1° da Resolugao 1.974 de 2011 (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2011).

Por outro lado, a propaganda, segundo os dizeres do Cremesp: “Peter D. Bennet define propagan-
da como “veiculagdo de qualquer anuncio ou mensagem persuasiva nos meios de comunicagao
durante determinado periodo e num determinado espacgo, pagos ou doados por individuo, compa-
nhia ou organizagéo identificados” (apud BENNET, 2006, p.10).

1 Conforme Luiz Edson Fachin (2008), precisamos dar novo significado ao patriménio, através da exaltagdo da dignidade da pessoa humana. Por
isso, em virtude de tal exaltacdo, conseguimos atingir o paradigma da repersonalizag&o. Alias, a dignidade é o principal componente do patriménio
de uma pessoa humana. Nesse contexto, a publicidade médica deve se preocupar, sobretudo, com valores humanos, que estdo além de designios
empreendedores tipicos.
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Assim, este trabalho foi construido sempre com os olhares fitos para a observancia dos limites da
publicidade, sem ignorar o impacto da tecnologiaZ.

1.1 Comandos gerais e visao constitucional

Toda a publicidade médica encontra seus parametros gerais precisamente na Constituicao Fede-
ral de 1988, em especial no artigo 220, paragrafo quarto, deste diploma, que preceitua comandos
gerais, conceituais e coercitivos acerca da publicidade, nos mais distintos ambitos, sendo vejamos:

Art. 220. A manifestagcdo do pensamento, a criagdo, a expressao e a informacgao, sob qual-
quer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta
Constituigao.

§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos e
terapias estara sujeita a restricées legais, nos termos do inciso Il do paragrafo anterior, e
contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso
(BRASIL, 1988).

E nitida a limitacdo a certos ambientes, por conta do zelo constitucional pela salde, em razdo
da necessidade de restricbes aos medicamentos, por exemplo. Assim, interpretar desse modo é
defender a chamada “Supremacia Constitucional” e a sistematicidade. Por isso, sempre que a
comunidade meédica precisar entender os parametros comportamentais da publicidade, deve se
dirigir ao texto constitucional.

2 Sobre os impactos da tecnologia no Direito: no Direito Econdmico, existem estudos profundos sobre o “blockchain” e a legitimidade das criptomea-
das, inclusive a par de sua (in)constitucionalidade. Por outro lado, no Direito Empresarial é inevitavel o estudo sobre a possibilidade de assembleias
e reunides por meio de aplicativos e a sua (i)legitimidade, assim como os livros contabeis eletronicos, os titulos de créditos virtuais, entre outros. No
Direito Constitucional, o estudo sobre os direitos fundamentais de quinta geragéo, associados a cibernética e a tecnologia, bem como seus eventuais
impactos em relagéo a paz mundial e a estabilidade social. Assim como ha grande propagacéo das “peti¢cdes virtuais’e “iniciativas populares virtuais”.
No ambiente das Ciéncias Politicas, Teoria do Estado, Direito Eleitoral e Direito Internacional, sdo estudados os impactos da globalizacéo, tecnologia,
aproximagao entre os povos, o comércio eletronico internacional, a flexibilizagdo das fronteiras, as novas técnicas de guerra, a propagagéo do édio
por meio das redes sociais, o impacto da tecnologia no processo eleitoral, as “fake news”. No Direito do Trabalho, ha autores que sustentam que
estamos a viver a fase de “crise e transi¢cdo”. Nesse mesmo ramo, poderiamos certamente discutir o “assédio moral virtual”. Por outra via, no Direito
Penal constantemente sdo estudados os crimes virtuais, 0s mecanismos de persecug¢ao penal nas redes sociais, em outros termos, um “Direito Penal
Informatico”.
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1.2 Direito Societario, o posicionamento tipico das sociedades médicas e a publicidade

A agressividade publicitaria deve ser sempre interpretada em consonancia com o Direito Societario,
isto &, tipicamente as sociedades médicas, compostas por profissionais intelectuais, conforme o
artigo 9662, paragrafo unico, do Caédigo Civil de 2002, formaréo sociedades civis ou simples. Nesse
sentido, comumente os profissionais intelectuais, notadamente os médicos, tém verdadeiros codi-
gos especificos éticos, cujo propdsito ndo é outro sendo tratar a publicidade de modo diferente das
sociedades empresarias tipicas, onde a agressividade publicitaria € maior.

1.3 Impactos do Cédigo de Protegcdo ao Consumidor na relagdo médico e paciente

Conforme a Lei 8.078 de 1990 (Codigo de Prote¢cdo ao Consumidor), em seu “Art. 2°: Consumidor
é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final.*”
(BRASIL, 1990). A partir desse preceito, ndo ha como negar que o referido Codigo incide sobre o
meédico.

De maneira que, por ébvio, o médico nao podera praticar publicidades abusivas® ou enganosas,
bem como devera publicizar n&do apenas anuncios criveis, exequiveis, sem alardes, sensacionalis-
mos, ciente do compromisso desta categoria com a saude, bem como a dignidade dos pacientes
e da profissdo. Por isso, a publicidade médica precisa primar pela lisura, ética®, transmitindo infor-
macgoes leais, claras e ostensivas, nos termos do artigo 30 e seguintes do diploma em comento;
conforme o Conselho Federal de Medicina, pode ser considerado abusivo direcionar mensagens as
criangas; € necessario observar a classificagao prevista no Estatuto da Crianga e do Adolescente
(Lei 8.069 de 1990), assim como néao € honesto exteriorizar qualquer tipo de informagao sem lastro
cientifico.

3 Art. 966. Considera-se empresario quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para a produgéo ou a circulagéo de bens ou
de servigos.

Paragrafo unico. Nao se considera empresario quem exerce profissao intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda com o
concurso de auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissao constituir elemento de empresa. A partir de uma interpretagao sistematica
e teleoldgica deste dispositivo, € possivel considerar a sociedade médica uma sociedade empresaria, caso se porte tipicamente como empresa,
materializando os pressupostos da habitualidade, profissionalismo, continuidade, onerosidade e circulagdo de mercadorias e servicos.

4 A Teoria Finalista mitigada ou aprofundada é a dominante e adotada pelo Superior Tribunal de Justi¢a, conforme a qual, consumidor € des-
tinatario final fatico, econdmico e vulneravel, sendo certo que, conforme o artigo 4° do CDC, a pessoa fisica € presumivelmente vulneravel; contudo,
a pessoa juridica também pode ser consumidora, desde que prove a sua vulnerabilidade.

5 A oferta consiste na transmisséo de informagées, que tém o fito de atrair comercialmente o consumidor; a publicidade tem o conteddo comer-
cial, ndo necessariamente ideoldgico; precisamos ainda compreender que a oferta deve ser clara e ostensiva, em suma, de facil interpretacao,
motivo pelo qual a oferta vincula o fornecedor. Assim, a oferta vincula, por isso, o consumidor tem o direito de exigir o cumprimento da oferta nos
moldes veiculados, ou a rescisdo, ou, ainda a substituicdo do produto. E enganosa qualquer modalidade de informagéo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas. E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou
a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.

6 Adolfo Sanchez Vazquez (2006), professor da Faculdade de Filosofia e Letras da Universidade Nacional Autdnoma do México, nos apresenta
uma maneira clara de entender o mencionado tema em seu livro “Etica”, usando a etimologia: “Etica vem do grego ethos, que significa analogamente
‘modo de ser’ ou ‘carater’ enquanto forma de vida também adquirida ou conquistada pelo homem” (VAZQUEZ, 2006, p. 24). O fato é que a ética ndo
se realiza enquanto abstragdo, um pensamento, uma entidade imaginaria. Ela se faz na pratica, a qualquer momento, exercida no dia a dia. Nao
existe acdo humana sem implicacdes éticas. Todo ato provoca consequéncias, atinge outras pessoas, e toda a relagao interpessoal tem componen-
tes morais e éticos. Por isso, € um mito considerar que a ética fique restrita a um punhado de conceitos extraidos de uma montanha de livros, pois,
ndo é assunto que sé diz respeito a velhos professores moralistas. Interessa a todos. A ética esta ligada a vida diaria, da qual ndo podemos desviar
(CHRISTOFOLETTI, 2008).
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Importa ainda lembrar que o Cddigo de Protecdo ao Consumidor, por considerar o médico um pro-
fissional liberal, instaura a responsabilidade subjetiva, por conta do erro médico, conforme o artigo
14, paragrafo terceiro. Em outros termos, o paciente para fins de responsabilizagdo, na hipétese
de erro médico, devera em juizo fundamentar o nexo de causalidade, o dano, bem como a culpa
do médico, caracterizada pela inobservancia de um dever objetivo de cuidado, isto €, negligéncia,
imprudéncia ou impericia.

1.4 Finalidade da Publicidade

Os profissionais da area médica podem se valer da publicidade tradicional ou digital. Nesse sen-
tido, o ponto de distingédo entre ambas versa sobre a utilizagado de tecnologias mais apuradas ou
nao. Segundo Fred Amstel, a midia digital tipicamente se apresenta através de paragrafos curtos,
linguagem direta, hiperlinks. Nesse tom, a grande caracteristica da publicidade consiste na persua-
sdo, a tentativa de convencimento acerca das qualidades oferecidas. Assim, publicidade consiste
no:

(...) conjunto de meios cuja finalidade consiste em informar o publico e convencé-lo a
comprar um produto, e/ou compartilhar um comportamento, ou ainda aderir a uma ideia.
Retém-se dessa definicdo que a publicidade € uma comunicagao que procura, por meio de
mensagens dirigidas (anuncios), criar um elo entre um produtor e seus consumidores, como
também entre o produtor e seus revendedores, sobre o consumo. Trata-se de um discurso
de massa que, para ser eficaz, deve se articular com os outros elementos do composto
mercadolégico. Com efeito, mesmo que alguns defendam que a publicidade vende, ela
s6 contribui, em meio a muitos outros fatores, a vender. Sé como ag¢do de marketing direto
0 anuncio publicitario vende sozinho. Ao anunciar, a publicidade articula esse discurso
sobre o consumo com a informagao, dando conta de seu sentido original de tornar publi-
co, de ser algo publico. Lendrevie e Baynast (2004, p. 68) lembram que a publicidade é
adaptada as economias de mercado (e até as economias dirigidas: marcas na ex-Unido
Soviética), € uma ferramenta essencialmente concorrencial. Nao € exclusivamente mercantil
— pode defender instituigdes, causas sociais, politicas etc. Esta presente em todos os meios
de comunicagéo e divulgacao e se interessa por eles, bem como todos se interessam por ela

(BARBOSA, 2007, p. 34).

Por outro lado, segundo Ligia Castiglioni (2014), marketing” consiste num conjun-
to de estratégias mais efetivas, em estrita observancia as particularidades mercadoldgicas.

7 O marketing é a estratégia mais efetiva para gerar vendas, sendo esse seu principal objetivo, elaborado por meio de diversos métodos e técnicas
de planejamento e criagdo com base na concorréncia e nas necessidades do consumidor. A missdo € determinar quais sao as necessidades do
consumidor e do mercado e verificar novas oportunidades para produtos e servigos, detectando possibilidades para implementar a estratégia mais
assertiva com o cenario atual do mercado a ser avaliado. Podemos ver a importancia de analisar o desejo do consumidor, que influencia na criagao
de novas demandas, comportamentos, tendéncias e, assim, os produtos estardo se adequando as reais necessidades do mercado.
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2.PRINCIPIOS ETICOS PARA SITES DE MEDICINA

Como reiteramos, a internet é um precioso mecanismo para a expansdo de informagbes e da
publicidade, em virtude de sua grande disseminagao e acessibilidade irrefreavel. Nesse sentido,
conforme o site do Cremesp, os conteudos veiculados nos sites de medicina e saude devem ser: 1.
Fidedignos; 2. corretos; 3. alta qualidade; 4. protetores da privacidade dos cidadéos; e 5. respeita-
dores das normas regulamentadoras do exercicio ético profissional da medicina.

2.1 Transparéncia e honestidade

O site naturalmente deve carregar consigo um carater minimamente pedagadgico, instrutivo, deixan-
do explicito o conteudo, de modo a permitir, por meio da linguagem, imagens e estrutura do site,
que o internauta compreenda a finalidade. Em outros termos, precisa haver uma linguagem clara e
acessivel, ao contrario de uma linguagem repleta de informagdes subliminares, obscuras, prolixas,
confusas e de duplo sentido.

Conforme o Cremesp, deve haver explicitamente a informacao no site, sobre a sua finalidade, se
comercial ou educativo, sob pena de viciar a vontade dos internautas.

Ainda em nome do principio da transparéncia, para fins de individualizag¢ao, identificacdo e respon-
sabilidade civil, € regra a necessidade de apresentagdo dos nomes dos responsaveis, mantenedo-
res e patrocinadores diretos ou indiretos do site.

Muitos sites ndo sao probos, idéneos, honestos, posto que nao explicitam que estao vinculados ou
a servico, por exemplo, da industria farmacéutica, com propdsitos exclusivos de venda de produtos.
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A responsabilidade do profissional da medicina € destacavel, na medida em que seus servigos
estdo relacionados ao bem juridico de saude. Desse modo, neste nebuloso cenario da Covid-19,
nao foram raras as veiculagdes informacionais® no sentido de médicos que propagaram métodos e
até medicamentos eficazes para o combate do referido virus, sem qualquer lastro cientificamente
robusto. Assim pensa:

Na area médica, do ponto de vista ético, a divulgacdo de qualquer método de profilaxia,
diagnéstico, tratamento ou qualquer descoberta (...) apenas pode ser feita quando estes esti-
verem regularmente consagrados pelo conhecimento cientifico, e esse reconhecimento, nor-
malmente, é de competéncia do CFM, com base na literatura médica atualizada e conforme
os ditames da Resolugdo CFM 1982/2012. Na eventualidade de que exista um suposto mé-
todo inovador, o médico tem o dever ético de divulga-los inicialmente cientifico (...) (BARROS
JUNIOR, 2019, p. 699).

Ainda, em nome da transparéncia, o site deve informar quais sao os responsaveis pelo seu dominio
e quais sdo as pessoas juridicas ou fisicas que se vincularam, evitando qualquer tipo de entendi-
mento falacioso ou duvidoso acerca das finalidades informacionais. Em contribuicdo ao discurso
ético publicitario:

A tradicado da ética clinica, as expectativas do publico e do direito consuetudinario atribuem
uma alta prioridade a lealdade do médico com seus pacientes. Ademais, outras aliangas e
deveres morais podem restringir a lealdade do médico para com pacientes individuais (JON-
SEN; SIEGLER; WINSLADE, 2012, p.171).

% S

8 O Conselho Regional de Medicina do Estado (Cremesp) informou na segunda-feira (16) que vai abrir investigagéo contra a médica (...), de Ribeirdao
Preto (SP), apos (...) relacionar um soro endovenoso ao novo coronavirus (Covid-19). Em um video divulgado pela médica nas redes sociais (...)
mostra gestantes recebendo o soro de imunidade, que tem vitaminas e substancias antioxidantes.(...)". Disponivel em: <https://glo.bo/2Wv0qlg>.
Acesso em: 16 mar. 2020.

A titulo de complementagéo, ainda no contexto da pandemia, importa informar outra medida relevante adotada, cujo propdsito € evitar a circulagéo
de pessoas e aglomeragbes em unidades hospitalares: o pedido do CFM a Anvisa é de extensdo do prazo receitas médicas de medicamentos
controlados ja emitidas para 90 (noventa) dias. Portanto, o periodo de isolamento social impactou os ambientes publicitarios e outros tantos. Nesse
teor, exaltamos a importancia dos Conselhos de Medicina, que certamente terdo grande importancia no sentido de entender o contexto, orientar e
fiscalizar as praticas.
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Nesse tocante, como afirmamos, o site deve arrolar todos os profissionais da area médica as-
sociados, informando o nome e numero de inscrigdo perante o Conselho Regional de Medicina;
por exemplo: se houver qualquer tipo de conflito de interesse, por parte do médico, na condicao
de palestrante em um determinado evento, devera haver a declaragao do conflito. Nesse mesmo
sentido, se o profissional da medicina tiver alguma instituigdo que o patrocina, certamente devera
haver a declaracao acerca da vinculagao; ainda, conforme a resolucédo 1.595 de 2000, do CFM “os
médicos, ao proferir palestras ou escrever artigos divulgando ou promovendo produtos farmacéuti-
cos ou equipamentos para uso na medicina, declarem os agentes financeiros que patrocinam suas
pesquisas e/ou apresentacdes” (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2000).

Razoavel €, segundo o Cremesp, que seja instaurado no site um espago para a transmissao de
duvidas, perguntas e questionamentos por parte de internautas. De modo que, esse tipo de espago
certamente é contributivo para transmitir credibilidade ao site.

Desse modo, é inegavel a interligagédo entre a transparéncia, lealdade e a boa-fé®, alias, a transpa-
réncia € o “coracao da boa-fé”. Assim, se houver transparéncia, o site permitira ao seu internauta
exercer a melhor opgcédo, no @mbito publicitario.

Por fim, conforme o CFM, a publicidade médica deve seguir os seguintes parametros™:

Nos anuncios veiculados pela midia impressa (jornais, revistas, boletins etc.), em pe-
cas publicitarias (cartazes, folders, postais, folhetos, panfletos, outdoors, busdoors,
frontlights, backlights, totens, banners etc.), e em pecas de mobiliario urbano (letrei-
ros, placas, instalagbes etc.) devem ser inseridos os dados de identificagdo do mé-
dico (se consultério particular) ou do diretor técnico médico (se estabelecimento/
servico de saude) de forma a causar o mesmo impacto visual que as demais infor-
macgoées presentes na pega publicitaria (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, p. 30).

Ainda sobre transparéncia, o CFM veda que o médico se valha da imagem de celebridades leigas
em medicina, sugerindo, para fins de atragao do publico, que este célebre personagem se utilize
dos servigos do médico responsavel pela publicidade; imaginemos uma publicidade ilustrando a

9 Aboa-fé traz consigo duas facetas: a objetiva, que transmite a preocupag¢éo com os comportamentos que foram exteriorizados no mundo juridico,
em perseguicao aos deveres de lealdade e transparéncia, além de certa solidariedade entre os pactuantes. A subjetiva, que tem preocupagdes com
a psique, com os elementos internos do individuo, em perseguicdo aos mesmos deveres que de forma propedéutica foram propagados.

10 De modo especifico, conforme o Conselho, os padrées publicitarios séo: | - os dados de identificacdo do médico (se consultério particular) ou
do diretor técnico médico (se estabelecimento/servico de saude) devem estar em local de destaque (ao lado da logomarca e das informagdes de
identificacéo do estabelecimento/servigo de saude), permitindo com facilidade sua leitura por observarem a perfeita legibilidade e visibilidade; Il - os
dados devem ser apresentados em sentido de leitura da esquerda para a direita, sobre fundo neutro, sendo que a tipologia utilizada devera
apresentar dimensao equivalente a, no minimo, 35% do tamanho do maior corpo empregado no referido anuncio ou peca; lll - nas pegas, os dados
do médico devem ser inseridos em retangulo de fundo branco, emoldurado por filete interno, em letras de cor preta ou que permita con-
traste adequado a leitura;(...) V - a versdao monocromatica sé pode ser usada nos casos em que nao haja opg¢ao para uso de mais de uma
cor, optando-se pelo preto ou branco ou outra cor padrédo predominante; VI - as propor¢oes dos dados inseridos devem ser observadas com
critério para assegurar sua leitura e identificagao, que sdo imprescindiveis ao trato ético em atividades relacionadas a publicidade, propaganda
e divulgagéo médicas; VIl - para que outros elementos ndao se confundam com os dados de identificagdo do médico, os mesmos devem ser
mantidos numa area, dentro da peca, que permita sua correta leitura e percepgao; (...)IX -para preservar a legibilidade dos dados do médico
nos mais diversos meios de reprodugao, deve-se observar a correta percepgcdo dos mesmos com relagdo ao contraste de fundo sobre o
qual estao aplicados. Sobre cores claras e/ou neutras, a versédo preferencial mostra-se, em positivo, eficiente. Sobre cores escuras e/ou vividas,
optar pela versdo em negativo dos dados. Sobre fundos ruidosos e imagens, usar a versao com modulo de protecao; (...) XI — a fim de preservar a
boa leitura e visibilidade dos dados essenciais do médico, devem ser criteriosamente observadas sua integridade e consisténcia visual,
evitando-se alteragdes ou interferéncias que gerem confus&o ou visualizagdo e/ou compreensao inadequadas (CONSELHO FEDERAL DE MEDI-
CINA, 2011, p. 32).
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imagem de determinado goleiro de uma grande equipe de futebol anunciando ao publico que sem-
pre foi paciente de certo médico.

Por fim, no mesmo sentido, nada obsta que leigos participem de publicidades médicas, todavia, ndo
poderdo anunciar que se utilizam do servico do médico responsavel pela publicidade.

2.2 Qualidade

Conforme o Cremesp, a qualidade esta diretamente relacionada, por exemplo, aos seguintes com-
ponentes:

1. linguagem acessivel, clara e transparente; 2. cientificidade, cujo parametro se dara através de
pesquisas e estudos; 3. facilitagdo do entendimento, o que se relaciona ao pressuposto 1; 4. atua-
lizagao das informacgdes, rechagcando conteudos de técnicas superadas ou retrogradas, por exem-
plo; 6. fundamentacdes e argumentagoées solidas; e 7. formagdo e a capacitagdo dos profissionais
relacionados ao site.

2.3 Consentimento livre e esclarecido e a privacidade

Em quaisquer debates biojuridicos, € necessaria ndo sé a responsabilidade médica, como também
a autonomia' do paciente. Desse modo, conforme o Cédigo Civil de 2002, em especial nos termos
dos artigos 11 e 13, ndo podera haver intervengdes em face do paciente, na contramao de sua
vontade.

m‘ Ny
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11 Quanto ao principio da autonomia privada, ha a liberdade destinada aos individuos, porém com as limitagdes legais. Para Perlingieri (2002, p. 17),
“a liberdade de regular por si as proprias acdes ou, mais precisamente, de permitir a todos os individuos envolvidos em um comportamento comum
determinar as regras daquele comportamento através de um entendimento comum.”
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O consentimento livre e esclarecido esta ligado aos direitos fundamentais de primeira geragao, isto
€, trata-se do direito individual fundamental a liberdade. Dessa forma, as interferéncias médicas de-
verao ocorrer a partir de leais e transparentes informacoes, cientificando o paciente ou interlocutor
acerca dos riscos e dos procedimentos que serdo adotados. Em decorréncia desta transparéncia,
o paciente podera exercer a melhor decisao possivel. Trata-se este principio de uma derivagao do
principio da responsabilidade dos profissionais da area da saude.

Ha outro modo de enxergar a autonomia, em consonancia com o direito a privacidade, nesse con-
texto, todos os dados pessoais s6 poderéo ser divulgados se houver a inequivoca autorizagdo do
sujeito, motivo pelo qual é vedado o compartilhamento clandestino de dados pessoais dos pacien-
tes. Ademais, o site devera transparecer os riscos a privacidade, além de informar sobre eventuais
“espionagens”, como prevé o Cremesp'2.

2.4 Etica Médica e Responsabilidade

Os profissionais da medicina devem seguir, na administragdo de sites e no exercicio da profisséo,
as normas éticas da profissdo, sob pena de responsabilidade civil, caso as acbes ou omissées,
informacgées, produtos comercializados, gerem danos em face de quaisquer pessoas. Um outro
ambiente da ética médica esta associado a necessidade de que todas as informagdes veiculadas
sobre o profissional sejam verdadeiras. De maneira que, € vedado, por 6bvio, que o profissional da
area médica divulgue, em quaisquer sites, congressos ou meios, especialidade que efetivamente
nao tenha concluido, assim como é vedado anunciar qualquer formagao académica que de fato ndo
possua ou ainda especialidade nao reconhecida pelo Conselho competente.

Conforme mencionamos, no ambito consumerista, a responsabilidade do médico é subjetiva, isto
€, carece de comprovagao da culpa, que € composta por negligéncia, impericia ou imprudéncia.

Por outro lado, no campo disciplinar, como consequéncia da agressao ética, sdo penas aplicaveis,
salvaguardando sempre o direito de defesa do profissional: 1. adverténcia confidencial; 2. censura
confidencial; 3. censura publica em publicagao oficial; 4. suspenséo do exercicio profissional por 30
dias; e 5. cassacgao do exercicio profissional.

Segundo Barros Junior (2019), a sang&o imposta deve ser proporcional ao dano causado a coletivi-
dade, o que tem sentido a luz do artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988 e acompanha o sentido
da dosimetria da pena, segundo a qual € sempre necessario analisar as circunstancias dos desvios
normativos.

12 Conforme o Cremesp: os sites devem deixar claro seus mecanismos de armazenamento e seguranga para evitar o uso indevido de dados,
através de cddigos, contra-senhas, software e certificados digitais de seguranca apropriados para todas as transacdes que envolvam informagdes
médicas ou financeiras pessoais do usuario. Devem ter acesso ao arquivo de seus dados pessoais, para fins de cancelamento ou atualizagdo dos
registros. Disponivel em: <https://bit.ly/3frcNre>. Acesso em: 18 jan. 2020.
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2.5 Principios bioéticos'

Para a constru¢ao do arcabouco principiolégico e do entendimento sobre as limitagdes impostas a
publicidade médica, é importante o estudo bioético™ e biojuridico, composto, sobretudo, pela res-
ponsabilidade médica e autonomia do paciente.

A autonomia no contexto empresarial se da, primeiramente, no affectio societatis, isto
€, o profissional da saude, nos limites da Lei, tem legitimidade de constituir e dissol-
ver sociedade. Nesses termos, uma vez constituida a sociedade, a autonomia ocorre-
ra no exercicio publicitario, ou seja, cabera ao profissional decidir de que modo os anun-
cios serao veiculados. Por fim, ha também a autonomia do destinatario da publicidade, no
sentido de contrair os servicos e produtos veiculados. Trata-se, portanto, da liberdade decisoria.

3.RESOLUGOES RELEVANTES

Ao longo do tempo, varias resolugdes’ foram importantes para a compreensao de especificida-
des da publicidade médica. As resolugdes, compreendidas como normas administrativas, séao
essencialmente abstratas, motivo pelo qual somente uma analise de casos concretos permitira
melhor precisao e interpretagao sobre o assunto.
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13 E a ética aplicada a vida, um novo dominio da reflexdo e da pratica, que toma como seu objetivo especifico as questdes humanas na sua dimen-
sdo ética, tal como se formulam no dmbito da pratica clinica ou da investigagéo cientifica, e como método préprio a aplicagéo de sistemas éticos ja
estabelecidos ou de teorias a estruturar. Disponivel em: <https://bit.ly/3djYbbe>. Acesso em: 16 mar. 2020.

14 Comumente os principios bioéticos estéo atrelados a autonomia, ndo-maleficéncia, beneficéncia, justica e equidade. Reconhecemos o subjetivis-
mo dos principios da beneficéncia, justica e equidade, que certamente s&o conceitos infindaveis e em constante construgéo. Nesse tom, a equidade
esta ligada aos parametros de justica; por isso, consiste na preocupagéo com a retidao, idoneidade, lisura e probidade — trata-se de uma busca pela
almejada honestidade, o que deve iluminar todo o universo da publicidade médica.

15 Com brevidade, em termos normativos, € importante esclarecer que o Direito € composto por marcante hierarquia normativa. Em nome do
principio da Supremacia Constitucional, ndo ha outra norma mais relevante sendo a Constituigdo da Republica Federativa do Brasil de 1988, pos-
teriormente ao referido texto constitucional, emergem as Leis Complementares, Leis Ordinarias, abaixo das quais nos deparamos com as normas
administrativas, tais como as resolugdes. Nesse sentido, havendo conflito normativo, isto é, leis que se contradizem, o primeiro critério de solugdo
de conflitos consistira na hierarquia, que revela que a lei maior prevalecera sobre a lei menor.
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3.1 Resolugao CFM n° 1.974/11

Esta resolugdo do CFM tem o seguinte preambulo: “Estabelece os critérios norteadores da pro-
paganda em Medicina, conceituando os anuncios, a divulgagdo de assuntos médicos, o0 sensa-
cionalismo'®, a autopromogao e as proibigdes referentes a matéria” (CONSELHO FEDERAL DE
MEDICINA, 2011).

A presente norma avalia, portanto, os limites da publicidade, considerando-os decisivos para a éti-
ca, exercicio, prestigio e respeitabilidade do médico perante a sociedade. Dessa forma, a resolugao
em tela também é responsavel por uniformizar nacionalmente os procedimentos publicitarios.

De antemao, existem diversas formas de promover a publicidade. Conforme a Lei 3.268 de 1957,
artigo 20, sdo meios de divulgagao: anuncios, cartdes, placas, entre outros. Por certo, esta Lei é
fruto de seu tempo, motivo pelo qual, certamente, previa meios tipicos da década de 1950, contudo,
€ 6bvio que, atualmente, a publicidade ndo se resume a esses meios, ao contrario, comumente a
publicidade tem sido ampliada aos meios virtuais.

Em similar sentido, esta resolugéo prevé, conforme o artigo 1°:

“‘Entender-se-a por anuncio, publicidade ou propaganda a comunicagao ao publico, por qualquer
meio de divulgacao, de atividade profissional de iniciativa, participacao e/ou anuéncia do médico.”
(CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2011).

A titulo de ponderacgao e limitacéo, a resolucdo em comento também prevé que a publicidade mé-
dica ndo pode se comparar a agressividade das praticas meramente comerciais que observamos
no mercado.

A resolugéo, portanto, prevé limitagées publicitarias, de modo a promover justa concorréncia entre
meédicos, servigos, clinicas, hospitais e outras empresas registradas perante os CFM, abrangendo
ainda os entes sindicais e associativos médicos.

3.1.1 Individualizagao dos anuncios

Conforme expusemos, 0 anuncio precisa conter uma série de informagdes peculiares aos pro-
fissionais da area da saude, bem como de todos aqueles direta ou indiretamente envolvidos na
publicidade, de forma a salvaguardar a transparéncia, boa-fé, lisura e responsabilidade. As infor-
magodes sdo as seguintes: 1. nome do profissional; 2. especialidade e/ou area de atuagdo, quando

16 Conforme o artigo 9°, paragrafo segundo, da resolugéo 1.974 de 2011 do CFM, configura sensacionalismo: a) A divulgag&o publicitaria, mesmo de
procedimentos consagrados, feita de maneira exagerada e fugindo de conceitos técnicos, para individualizar e priorizar sua atuacgéo ou a instituigao
onde atua ou tem interesse pessoal; b) Utilizagcdo da midia, pelo médico, para divulgar métodos e meios que ndo tenham reconhecimento cientifico;
c) A adulteragao de dados estatisticos visando beneficiar-se individualmente ou a instituigdo que representa, integra ou o financia; d) A apresentacéo,
em publico, de técnicas e métodos cientificos que devem limitar-se ao ambiente médico; e) A veiculacéo publica de informacdes que possam causar
intranquilidade, panico ou medo a sociedade; f) Usar de forma abusiva, enganosa ou sedutora representacgdes visuais e informagdes que possam
induzir a promessas de resultados (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2011).
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registrada no CFM; 3. numero da inscricdo no CFM; e 4. numero de registro de qualificagdo de
especialista (RQE), se o for.

Nas sociedades que oferegam servigos médicos particulares deve haver as seguintes informacoes:

1. nome completo do médico, no cargo de diretor técnico médico'’; registro do profissional junto ao
CRM; nome do cargo para o qual o médico esta oficialmente investido; € o numero de registro
de qualificagédo de especialista (RQE), se for o caso.

Por outro lado, nos servigos médicos oferecidos pelo Sistema Unico de Saude (SUS), na publicida-
de devera constar as seguintes informagdes:

2. nome completo do médico no cargo de diretor técnico médico da unidade mencionada; registro
do médico junto ao CRM, contemplando a numeragéao e o estado relativo; nome do cargo para
o qual o médico esta oficialmente investido; o numero de registro de qualificagao de especialista
(RQE), se for o caso.

Conforme o julgado®®

Caso concreto: Numero: 000361/2018
Origem: CRM-SP

Tribunal: CAMARA

Relator: JOSE FERNANDO MAIA VINAGRE

Ementa: PROCESSO ETICO-PROFISSIONAL. RECURSO DE APELACAO. INFRAGAO AOS AR-
TIGOS 18, 111, 112, 113, 116 E 118 DO CEM (RESOLUGAO CFM N° 1.931/09): (...)E VEDA-
DO AO MEDICO: PARTICIPAR DE ANUNCIOS DE EMPRESAS COMERCIAIS QUALQUER QUE
SEJA SUA NATUREZA, VALENDO-SE DE SUA PROFISSAO. E VEDADO AO MEDICO: DEIXAR
DE INCLUIR, EM ANUNCIOS PROFISSIONAIS DE QUALQUER ORDEM, O SEU NUMERO DE
INSCRICAO NO CONSELHO REGIONAL DE MEDICINA. DESCARACTERIZADA INFRACAO AO
ARTIGO 17 DO CEM (RESOLUCAO CFM N° 1.931/09). REFORMA DA PENA DE “SUSPENSAO
DO EXERCICIO PROFISSIONAL POR 30 (TRINTA) DIAS” PARA “CENSURA CONFIDENCIAL EM
AVISO RESERVADO'(...).

17 Com amparo no CFM, o cargo de diretor técnico consiste em representar a sociedade. Para esse cargo, existem multiplas regras e atribuigbes
que recaem, além de responsabilidades. De modo que, o Diretor técnico é o responsavel perante os Conselhos de Medicina, Poder Judiciario, Mi-
nistério Publico, Delegacias, agéncias reguladoras, entre outros; Nessa tematica, a resolugdo 2.147 de 2016, prevé especificamente as atribuigdes,
nos termos do artigo 2°. Assim, de forma decisiva, compete ao Diretor técnico, zelar pelo cumprimento da resolugdo 1.974 de 2011, isto &, zelar pelo
respeito aos parametros éticos publicitarios, por parte da Instituigao por ele representada.

18 ACORDAO: Vistos, relatados e discutidos os presentes autos, em que sdo partes as acima indicadas, ACORDAM os Conselheiros membros da
42 Camara do Tribunal Superior de Etica Médica do CFM, por unanimidade de votos, em conhecer e dar provimento parcial ao recurso interposto pelo
apelante, reformando a decisao do Conselho de origem, que lhe aplicou a pena de “Suspensao do Exercicio Profissional por 30 (trinta) dias”, prevista
na letra “d” do artigo 22 da Lei n°® 3.268/57, abrandando para “CENSURA CONFIDENCIAL EM AVISO RESERVADOQO?”, prevista na letra “b” do artigo
22 do mesmo dispositivo legal, por infragdo aos artigos 18, 111, 112, 113, 116 e 118 do Cédigo de Etica Médica (Resolugdo CFM n° 1.931/09, DOU
13.10.2009), cujos fatos também estéo previstos nos artigos 18, 111, 112, 113, 115 e 117 do Cédigo de Etica Médica (Resolugdo CFM n° 2.217/2018,
DOU 01.11.2018) e descaracterizando infragéo ao artigo 17 do Cédigo de Etica Médica (Resolugdo CFM n° 1.931/09, DOU 13.10.2009), nos termos
do voto do conselheiro relator.
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Publicagao:

PUBLICADO NO DOU N° 149 DE 05/08/2019, SECAQO 1, PAGINA 103.

3.2 Vedagoes impostas ao médico

Especialidade: O profissional da medicina ndo pode divulgar especialidades, que, em verdade,
nao tenha habilitagdo para o exercicio ou nao possa comprovar. Como se nao bastasse, nao pode
veicular informagdes ou anuncios, capazes de induzir a confusdo com a divulgagéo da especialida-
de™. Nesse ponto, quando o médico anuncia ter concluido p6s em uma determinada area da me-
dicina?, o interlocutor da mensagem pode se confundir, acreditando ser uma especialidade obtida
por meio da Residéncia Médica. Em complemento, conforme a alinea |, artigo 3° desta resolugao:

Fica expressamente vedado o anuncio de pds-graduagéao realizada para a capacitagao pe-
dagogica em especialidades médicas e suas areas de atuagdo, mesmo que em instituicoes
oficiais ou por estas credenciadas, exceto quando estiver relacionado a especialidade e area
de atuacao registrada no Conselho de Medicina (BRASIL, 2011).

A excegao a esse dispositivo diz respeito a divulgagao de especialidade relacionada a area de atua-
cao registrada no Conselho de Medicina. Em outros termos, se o profissional concluiu uma pdés-gra-
duacao /ato sensu, em area diversa de sua especialidade registrada no Conselho de Medicina, nao
podera haver a divulgacao?' dessas titulagdes nos anuncios médicos.

19 No entendimento do CFM, o portador de titulos de pés-graduagéo lato sensu ao anuncia-los induz o paciente a confuséo, fazendo-o acreditar
que ele é um especialista. Para o CFM, conforme estabelece a legislagdo em vigor, podem ser considerados detentores de titulo de especialidade
médica, apenas aqueles que concluiram Programa de Residéncia Médica ou que foram aprovados em exames de titulos realizados por sociedades
de especialidade. Disponivel em: <https://bit.ly/2SD9Uty>. Acesso em: 22 mar. 2020.

20 Em outros termos, se o médico concluiu pés-graduagao em oftalmologia, todavia, ndo concluiu a residéncia em oftalmologia, certamente o mé-
dico ndo pode propagar que é oftalmologista.

21 Se houver a finalidade de apresentagéo curricular, a intepretagéo é diversa, inclusive seria legitima a divulgacdo de formacgdes diversas a area
da medicina: “Ha também a possibilidade de que o médico seja formadp em outra area da saude ou até fora das areas de saude. Se houver natureza
de apresentacéo(...) devem constar essas informagdes.” (BARROS JUNIOR, 2019, p. 737).
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Diferente da pds-graduacgao /ato sensu é a situagao da divulgagao da especialidade que registrar
no CFM. Nesse tocante, o médico pode divulgar até duas especialidades, conforme prevé o De-
creto-Lei 4113, de 1942. Nesses termos: “Art. 1° E proibido aos médicos anunciar: Ill - exercicio
de mais de duas especialidades, sendo facultada a enumeragao de doengas, 6érgéos ou sistemas
compreendidos na especializagédo” (BRASIL, 1942).

Caso concreto: O presente caso concreto, julgado pelo Tribunal Regional Federal da 12 Regiéo,
consiste na suspensao? dos efeitos do provimento liminar concedido a Associacéo Brasileira de
Médicos com Expertise de Pds-graduacdo. Nesta demanda, inicialmente a referida Associagao
requereu, na defesa de interesses coletivos, em face do Conselho Federal de Medicina, a possibi-
lidade de divulgar e anunciar titulagdes® latu sensu na area da medicina. Posteriormente, houve a
revogacgao da liminar, prevalecendo o teor contido na Resolugao 1974 de 2011, do CFM.

O desembargador, Novély Vilanova da Silva Reis, relator do caso concreto, em primeiro plano,
reiterou que o CFM tem competéncia legal para dispor sobre “ética médica”, inclusive legitimidade
no sentido de impor sangdes. Por fim, 0 que precisamos nos atentar consiste no fato de que uma
resolucao (abstrata, portanto), segundo o desembargador, ndo é capaz de lesar direitos por si s0,
porém, a lesdo ocorreria se houvesse a aplicabilidade de uma sangdo, amparada em norma mar-
cada pela ilegalidade.

L@

22 No mesmo sentido: Numero: 10796-297/2009

Origem: CRM-SP

Tribunal: CAMARA

Relator:FREDERICO HENRIQUE DE MELO

Ementa: PROCESSO ETICO-PROFISSIONAL. RECURSO DE APELACAQ. INFRACAO AOS ARTIGOS 135 E 142 DO CEM: — E VEDADO AQO
MEDICO: ANUNCIAR TITULOS CIENTIFICOS QUE NAO POSSA COMPROVAR OU ESPECIALIDADE PARA A QUAL NAO ESTEJA QUALIFICADO.
(...) MANUTENCAO DA PENA DE “CENSURA PUBLICA EM PUBLICACAO OFICIAL”. |- As Resolugdes do CFM n° 1246/1988 e 1931/2009, em
seus artigos 135 e 142, correspondentes aos artigos 115 e 18 respectivamente, norteiam o anuncio das especialidades e publicidades médicas. A
desobediéncia a esses normativos caracteriza infracéo e correspondente apenacéo. |- Recurso de apelacédo conhecido e negado provimento.

23 Essa vedagdo esta amparada no Cédigo de Etica Médica que estabelece a proibigdo de anunciar titulos cientificos que o médico ndo possa
comprovar e especialidade ou area de atuagéo para a qual ndo esteja qualificado e registrado no Conselho Regional de Medicina (CRM). Disponivel
em: <https://bit.ly/3dmdgAn>. Acesso em: 22 mar. 2020.
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No mesmo sentido, chamou a atengao o caso concreto?* que ocorreu no Estado do Espirito Santo,
segundo o qual uma médica se passava por dermatologista, apesar de nado ter a especialidade,
fendmeno que certamente induzia os pacientes ao erro. Diante disso, a sangao consistiu no paga-
mento de multa no importe de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Por fim, histérica foi a negatoria do Superior Tribunal de Justiga (STF), por parte da segunda turma,
em 2010. Conforme o CFM, trata-se de ac&o ajuizada por médico que cursou pos-graduagao /lato
sensu na area de Medicina Estética. Neste caso, o entendimento é que, apesar de ser reconhecido
pelo MEC, a Medicina Estética ndo esta na lista de especialidades previstas pelo CFM, por isso, o
Conselho Regional negou o seu registro de especialista na area.

Aparelhagem: Anunciar aparelhagem de forma a Ihe atribuir capacidade privilegiada é vedado. Afi-
nal, cada aparelho, em decorréncia de suas especificidades e tecnologia, conforme a atuagao dos
orgaos de fiscalizacao, tem suas proprias funcionalidades e utilidades, razbes pelas quais atribuir
vantagens inexistentes, nao comprovadas ou demasiadas, pode ludibriar o paciente ou fantasiar
as expectativas em relagdo ao produto, o que certamente fere a transparéncia. Importa, por fim,
informar que o médico pode anunciar que dispde de aparelhos, contudo, sem denotar “capacidade
privilegiada.”

Hipétese concreta:

Consulta n°® 224.100/18

Assunto: Divulgagao de contatos médicos em sitio eletrénico de empresa farmacéutica.
Relator: Conselheiro Lavinio Nilton Camarim.

Ementa: Artigos 68 e 69 do Cddigo de Etica Médica vedam a interagdo de médicos com farmécia
e/ou industria.

O Sr. A.S. solicita parecer do CREMESP nos seguintes termos:

A empresa M. é detentora do registro de equipamento médico junto a ANVISA, equipamento
este utilizado por uma lista relativamente seleta de profissionais médicos da area estética.

A fim de simplificar o acesso de pacientes aos profissionais que utilizam este equipamento em sua
rotina, a empresa esta estudando a possibilidade de disponibilizar o contato destes médicos em
seu proprio sitio eletrénico.

Neste sentido, pergunta se ha alguma implicacao ética para nao prejudicar os profissionais.

24 Ministério Publico do Estado do Espirito Santo (MPES), por meio da Promotoria de Justica de Nova Venécia, ajuizou uma Agéo Civil Publica
contra uma médica que realizava propaganda enganosa no municipio. De acordo com a acado, a médica afirmava ter especialidade em dermatologia
sem possuir o titulo, induzindo os pacientes ao erro. Além de propaganda enganosa, a médica divulgava os seus “servigos” nas redes sociais.
Diante do caso, o Ministério Publico denunciou a profissional ao CRM para verificar se a veiculagdo da publicidade violava os critérios éticos da
profissdo. O conselho iniciou uma investigagdo e comprovou que a médica ndo possui especialidade registrada no 6rgéo.

O MP determinou que a médica pague R$ 100 mil em multa, a ser depositada no Fundo Municipal de Satde, além da retirada de todas as publicida-
des em seu nome das ruas, sob pena de multa de R$ 5 mil por dia. Disponivel em: <https://bit.ly/2W8YGiz>. Acesso em: 10 jan. 2020.
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PARECER

O objetivo da empresa é facilitar o acesso de pacientes aos procedimentos utilizados e aparelhos,
cuja marca a empresa detém o registro junto a ANVISA. Porém, ao veicular o nome dos médicos a
empresa, os profissionais estardo cometendo ilicito ético, pois estarao ferindo os artigos 68 e 69 do
Cadigo de Etica Médica, que regem: Cédigo de Etica Médica: Também estardo, como diz a prépria
empresa “lista relativamente seleta de profissionais médicos da area de estética”, sendo ta-
chadas como capacidade privilegiada o que € vedado pela Resolugdo CFM 1.974/2011, Artigo
3° alinea “b” e orientagdes sobre a relacdo dos médicos com a empresa Alinea “L”

Resolucdo CFM 1.974/2011:
“Art. 3° E vedado ao médico:
b) Anunciar aparelhagem de forma a Ihe atribuir capacidade privilegiada;

Em resumo, € vedado aos meédicos a interagdo com a industria e atribuicao de capacidade privile-
giada.

Este é o nosso parecer, s.m.j.

Conselheiro Lavinio Nilton Camarim

APROVADO NA REUNIAO DA CAMARA DE CONSULTAS, REALIZADA EM 15.06.2018.
HOMOLOGADO NA 4.8452 REUNIAO PLENARIA, REALIZADA EM 19.06.2018.

Participar de anuncios: Conforme a resolu¢do, também & vedado ao médico participar de anun-
cios de empresas® ou produtos ligados a Medicina. A despeito disso, o artigo 115 do Cédigo de
Etica Médica prevé a vedagdo ao médico no sentido de participar de anincios de empresas co-
merciais?®, independentemente de sua natureza, valendo-se de sua profissdo; a vedacao se da

em relagao a participagao, seja ela implicita, ostensiva, explicita, onerosa ou liberal, seja o médico
“protagonista ou coadjuvante” do anuncio.

25 Conforme o artigo 3° da resolugéo de 2015: Art. 3° E vedado ao médico participar de antncios de empresas comerciais ou de seus produtos,
qualquer que seja sua natureza, dispositivo este que alcanga, inclusive, as entidades médicas sindicais ou associativas.

26 Nao ha como negar, gramaticalmente e tecnicamente, que este dispositivo prevé a expresséo “empresas comerciais”, 0 que ndo se confunde
com empresas estatais ou entidades governamentais, por exemplo. Nessa interpretagéo, a analise da Teoria da Empresa se torna decisiva, nos
moldes analisados na introducéo deste trabalho. Ou seja, uma Sociedade Limitada ou Anénima por exemplo, séo tipicas hipéteses de empresas
comerciais, aqui entendidas como Sociedades Empresarias. Assim, segundo Barros Junior (2019), as empresas que vendem equipamentos médicos
e as “industrias farmacéuticas” se encaixam perfeitamente ao conceito de empresas comerciais.
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Nesse teor, o caso concreto a ser exposto transmitira o proibitivo ético mercantilista?’, na medida
em que o médico ndo pode ter qualquer vinculagao publicitaria com produtos ligados a medicina;
neste caso, o foco versou sobre produtos de laboratérios farmacéuticos ou dticos.

Caso concreto: Numero: 11583/2011
Origem: CRM-RJ

Tribunal: CAMARA
Relator: ABDON JOSE MURAD NETO

Ementa: PROCESSO ETICO-PROFISSIONAL. RECURSO DE APELACAO. INFRA-
CAO AOS ARTIGOS 98, 99, 131, 132 E 142 DO CEM: — E VEDADO AO MEDICO:
EXERCER A PROFISSAO COM INTERACAO OU DEPENDENCIA DE FARMACIA,
LABORATORIO FARMACEUTICO, OTICA OU QUALQUER ORGANIZACAO DESTINADA A
FABRICACAO, MANIPULACAO OU COMERCIALIZACAO DE PRODUTO DE PRESCRICAO
MEDICA DE QUALQUER NATUREZA, EXCETO QUANDO SE TRATAR DE EXERCICIO DA ME-
DICINA DO TRABALHO. — E VEDADO AO MEDICO: EXERCER SIMULTANEAMENTE A MEDI-
CINA E A FARMACIA, BEM COMO OBTER VANTAGEM PELA COMERCIALIZACAO DE MEDI-
CAMENTOS, ORTESES OU PROTESES, CUJA COMPRA DECORRA DA INFLUENCIA DIRETA
EM VIRTUDE DA SUAATIVIDADE PROFISSIONAL. (...) I- A publicidade sensacionalista praticada
por médico fere a ética profissional, agravada pelo mercantilismo?® do material utilizado na pratica
médica. Il- Recurso de apelagao conhecido e negado provimento (...).

Publicacgao:

PUBLICADO NO D.O.U. 07/12/2012, SECAO |, PAG. 356,357

Participacao do médico em veiculos de comunicagao: é extremamente comum a utilizagao da
expressao “participacao em veiculos de massa®”. Em verdade, o médico tem legitimidade de par-

ticipar de programas de Radio, Televisao, Jornal, Lives no YouTube, Facebook ou Instagram, etc,
nos limites normativos éticos, assim como de anunciar nos referidos veiculos.

Nestes ambientes, a empresa que esta anunciando por emissoras de radio, deve individualizar o
médico ou o diretor técnico médico, caso estejamos diante de pessoa juridica®.

Interessante é que se estivermos diante de midia televisiva, radiofénica ou auditiva, a locugéo dos
dados do médico deve ser, segundo o CFM, cadenciada, pausada e perfeitamente audivel.

27 A mercantilizagéo: trata-se, pois, de conduta antiética vedada aqueles que prestam servigos médicos, nos termos, como anteriormente mencio-
nado, do Codigo de Etica Médica, claramente especificada nos artigos 9°, 98 e 99, que o que se proibe é a pratica da Medicina visando ao lucro e a
obtengao de vantagens econémicas, a despeito da saide humana. Portanto, todos os atos que tiverem a finalidade exclusiva de lucro em decorrén-
cia da pratica da Medicina serédo considerados contrarios a ética médica. (CREMESP, 2006, p.65). Nessa mesma tematica: “Os honorarios tampouco
podem ser anunciados como parcelaveis (...) Pregos por servigos médicos devem ser, exclusivamente, objeto da conversa entre o profissional e seu
cliente (CREMESP, 20086, p. 40).

28 E vedado, conforme o Decreto 4.113 de 1942, artigo 1°, inciso VI, o antncio de prestacdo de servicos gratuitos, em consultérios particulares.
29 Segundo Barros Junior (2019), sao veiculos de comunicagao de massa: Jornal, Revista, Radio, Televisao, Internet e correio eletronico.

30 Conforme o CFM, nada obsta que o médico divulgue que pertence a uma sociedade, desde que tenha relagdo com a especialidade.
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Em nome da transparéncia, se for midia televisiva ou em formato de video, deve haver, quando a
mensagem publicitaria se findar, a informag¢ao dos dados do médico ou diretor médico, quando se
tratar de pessoa juridica que oferecga servigos de saude.

O fato é que as participagdes dos médicos®' em veiculos de comunicacao deve ter escopo informa-
cional e educacional, abortando propésitos sensacionalistas® e de conquistas leoninas de clientes.
Nesse mesmo sentido, o artigo 111 da Resolugdo CFM n® 2.217, de 27 de setembro de 2018, modificada
pelas Resolugdes CFM n° 2.222/2018 e 2.226/2019, prevé que é vedado ao médico: “Permitir que sua
participagédo na divulgagédo de assuntos médicos, em qualquer meio de comunicagao de massa,
deixe de ter carater exclusivamente de esclarecimento e educacao da sociedade.”? Alids, o
carater educacional deve também ser o propdsito do médico, caso participe de um evento social,
no exercicio da profissao. Nesses termos:

A utilizagcao dos veiculos de massa para divulgagdo de temas médicos é até desejavel, po-
rém, o médico deve se limitar aos principios da ética mpedica, notadamente preservar o sigilo
e o anonimato dos pacientes; ndo anunciar de forma sensacionalista e autopromocional (...)
(BARROS JUNIOR, 2019, p. 686).

31 Como comentamos anteriormente, nestas participagdes deve haver a individualizagdo do médico pelo seu nome completo, registro perante o
Conselho e a sua especialidade junto ao Conselho Regional de Medicina.

32 Conforme a resolugdo 1.974, de 2011, do CFM: Art. 9° Por ocasido das entrevistas, comunicagdes, publicacdes de artigos e informagdes ao
publico, o médico deve evitar sua autopromogao e sensacionalismo, preservando, sempre, o decoro da profissdo (CONSELHO FEDERAL DE MEDI-
CINA, 2011). Em se tratando do sensacionalismo: O contetdo sensacionalista € aquele que leva a um grande exagero e concede ao publico leigo a
ideia de algo fantastico e impossivel a fatos corriqueiros, os quais, via de regra, se constituem em resultado consequentemente logico (CREMESP,
2006, p. 36).

33 Disponivel em: < https://bit.ly/2YFExCD>. Acesso em: 18 fev. 2020.
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Nesse mesmo teor, a resolugcdo 1974, de 2011, CFM, estabelece uma série de crité-
rios para as aparigdes “midiaticas” dos médicos, em nome dos preceitos éticos, do ca-
rater educativo e técnico; o médico, nas citadas aparicdes midiaticas, participagao
em eventos, congressos, € nas redes sociais, ndo podera, conforme o CFM:

1. divulgar endereco e telefone de consultdrio, clinica ou servico; 2. se identificar inadequadamente,
quando nas entrevistas; 3. realizar divulgagao publicitaria, mesmo de procedimentos consagrados, de ma-
neiraexageradaefugindode conceitostécnicos, paraindividualizare priorizarsuaatuagdoouainstituicao
onde atua ou tem interesse pessoal; 4. divulgar especialidade ou area de atuagdo nao reconheci-
da pelo Conselho Federal de Medicina ou pela Comissdo Mista de Especialidades; 5. anunciar titulos
cientificos que ndo possa comprovar e especialidade ou area de atuagdo para a qual ndo esteja qua-
lificado e registrado no Conselho Regional de Medicina; 6. anunciar, quando nao especialista, que
trata de sistemas organicos, 6rgaos ou doengas especificas com indugdao a confusdo com di-
vulgacdo de especialidade; 7. utilizar sua profissdo e o reconhecimento ético, humano, técni-
co, politico e cientifico que esta lhe traz para participar de anuncios institucionais ou empresariais,
salvo quando esta participacdo for de interesse publico; 8. adulterar dados estatisticos visando be-
neficiar-se individualmente ou a instituicdo que representa, integra ou o financia; 9. veicular publi-
camente informagdes que causem intranquilidade a sociedade, mesmo que comprovadas cien-
tificamente. Nestes casos, deve protocolar em carater de urgéncia o motivo de sua preocupacao as
autoridades competentes e aos Conselhos Federal ou Regional de Medicina de seu estado para os
devidos encaminhamentos; 10. divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou descoberta®
cujovaloraindandoestejaexpressamentereconhecidocientificamenteporérgdocompetente; 11.garantir,
prometerouinsinuarbonsresultadosdetratamentosemcomprovacgaocientifica; 12.anunciaraparelhagem
ou utilizagédo de técnicas exclusivas como forma de se atribuir capacidade privilegiada; 13. divulgar anun-
cios profissionais, institucionais ou empresariais de qualquer ordem e em qualquer meio de comunicagao
14. divulgar anuncios profissionais; 15. consultar, diagnosticar ou prescrever por qualquer meio de
comunicagao de massa ou a distancia®; 16. expor a figura de paciente como forma de divulgar téc-
nica, método ou resultado de tratamento; 17. realizar e/ou participar de demonstragoes técnicas de
procedimentos, tratamentos e equipamentos de forma a valorizar dominio do seu uso ou estimular
a procura por determinado servigo, em qualquer meio de divulgagdo, inclusive em entrevistas; 18. e
ofertar servigos por meio de consércios ou similares, bem como de formas de pagamento ou de uso
de cartdoes/cupons de desconto.

34 Quando se fala de descoberta, é sempre relevante estudar a Lei de Direitos Autorais, prevista na Lei 9.610/1998. Trata-se de uma andlise de
direitos imateriais, isto €, da personalidade. Por isso, € sempre necessario, ao longo deste Manual, observar que o nosso estudo versou, sobretudo,
sobre as perspectivas deontolégicas, essencialmente éticas, todavia, as regras e sang¢des que aqui trabalhamos, por 6bvio, ndo excluem outras
consequéncias civis, administrativas e penais, em face daqueles profissionais que cometam ilicitudes.

35 Aresolugdo 2.227 de 2018 tinha o propésito de definir e disciplinar a telemedicina como forma de prestagéo de servicos médicos mediados por
tecnologias. Porém, a resolucédo 2.228 de 2019 revogou a Resolugdo CFM 2.227 de 2018. Conforme o CFM, a resolugao revogadora insurgiu em
razéo “do alto numero de propostas encaminhadas pelos médicos brasileiros para alteragéo dos termos da Resolugdo CFM n° 2.227/2018 — a qual
define critérios para a pratica da telemedicina no Pais —, que ja chegam a 1.444 contribui¢gdes, até o momento; em atengéo, ademais, ao clamor
de inimeras entidades médicas, que pedem mais tempo para analisar o documento e enviar também suas sugestdes de alteragéo (...) (CON-
SELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2019). Importa informar que a telemedicina consiste na transmisséo de informagdes técnicas telecomunicativas
em relacéo a pacientes, desde que, segundo Genival Veloso Franga (2014), existam informacdes fidedignas.

De maneira que, por conta do momento extraordinario vivido, ao tempo da produgéo deste Manual, é necessario trazer o posicionamento do Conse-
Iho Federal de Medicina acerca da Telemedicina. Nesse contexto do combate a Covid-19, o posicionamento é no sentido de permitir a Telemedicina.
De modo literal: O Conselho Federal de Medicina (CFM) encaminhou nesta quinta-feira (19) oficio ao ministro da Saude, Luiz Henrique Mandetta,
onde informa sua decisao de reconhecer a possibilidade e a eticidade de uso da telemedicina no Pais, além do que esta estabelecido na Resolugao
CFM n° 1.643/2002, que continua em vigor. A deciséo vale em carater excepcional e enquanto durar o combate a pandemia da Covid-19 (CONSE-
LHO FEDERAL DE MEDICINA, 2020).

Por fim, para fins de complementagao, acerca do atendimento a distancia, € necessario constatar que, se ha um vinculo profissional prévio entre
médico e paciente, pode haver o acompanhamento a distancia ou a orientagdo quanto a continuidade do tratamento, com a devida cautela ética.
Assim, os estabelecimentos nesse extraordinario momento, podem aceitar atestados, renovar receitas e pedidos de exames, por exemplo, inclusive
a distancia.
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Isso posto, ja imaginou um médico, “em plena entrevista concedida”, interromper a sua fala para
noticiar os seus dados pessoais, seu endereco, telefone, em favor daqueles que desejem contratar
os seus servicos? E inconteste que o carater educativo seria esvaziado, em troca do qual a entre-
vista passaria a ter o critério de captacao; ou alardear, polemizar, disseminar o panico perante a
sociedade, ou divulgar a cura®, amparado em suas proprias convicgdes? Certamente tais atitudes
nao tém a mais remota consonancia com a dignidade, esséncia e fungdo da medicina.

Em complemento ao entendimento firmado anteriormente, o Decreto 4.113%, de 1942, veda o po-
sicionamento “com alusdes detratoras a escolas médicas e a processos terapéuticos admitidos
pela legislacdo” (BRASIL, 1942). Por isso, o médico, ao se posicionar em veiculos de massa, nao
podera, de modo algum, repudiar escolas medicas.

Propaganda enganosa: O médico nao pode vincular o seu nome a qualquer tipo de propaganda
enganosa. Certamente, conforme esclarecemos, a enganosidade esta ligada a incompatibilidade
entre a realidade e as informacdes transmitidas no anuncio.

36 Conforme o Decreto 4.113 de 1942, artigo 1°, inciso X, anunciar “atestados de cura de determinadas doengas, para as quais ndo haja tratamento
estabelecido, por meio de preparados farmacéuticos” (BRASIL, 1942). Em contextualizagdo ao cenario vivido, (...) o CFM alerta para responsabili-
dades que devem ser assumidas pelos gestores publicos, pelos médicos e pela populagdo para superar essa crise. Dentre os pontos destacados
pelo Conselho esta a importancia da divulgacéo de informacdes de fontes confiaveis, disponiveis nos sites do Ministério da Saude, de Secretarias de
Saude, de entidades de classe e de veiculos da imprensa reconhecidos pela sua credibilidade. Disponivel em: <https://bit.ly/3bboLC3>.

37 Acreditamos ser necessario neste Manual invocar Leis relevantes historicamente acerca da Publicidade Médica. Todavia, Barros Junior (2019)
questiona a constitucionalidade deste Decreto nos seguintes termos: “Nenhum dispositivo do Decreto- Lei 4.113/42 foi recepcionado, pois fere fron-
talmente os mandamentos constitucionais, notadamente a livre expresséo (...)” (BARROS JUNIOR, 2019, p. 678).

Afirmamos que a inconstitucionalidade, no plano abstrato, de Lei Federal, se daria por meio de Agao de Inconstitucionalidade julgada pelo Supre-
mo Tribunal Federal, nos termos da Constituicdo Federal, em seu artigo 102, bem como nos termos das Leis 9.868 de 1999 e 9.882 de 1999. De
outro modo, para se falar em ndo vigéncia deste decreto, seria necessaria a revogacao tacita ou expressa, o que certamente dependeria de um
posicionamento do Congresso Nacional. Nessa analise formal, conforme o Despacho SEJUR N.° 133/2016 (Aprovado em Reunido de Diretoria em
10/03/2016), em sede de Conselho Federal de Medicina: “Registre-se que ndo ha noticia de revogagao formal de tal Decreto-Lei, o qual, em tese,
foi recepcionado pela Constituicdo Federal de 1988 com forga de Lei Ordinaria, devendo, assim, ser interpretado em conjunto com as disposigoes
da Lei n.° 12842/2013 e a Resolu¢des do CFM que regulamentam a matéria relativa aos anuncios médicos. Disponivel em: <https://bit.ly/3dociwk>.
Acesso em: 16 mar. 2020.
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Com este mesmo raciocinio, ndo pode haver propaganda de método, procedimento, técnicas sem
comprovacao?®®, substancia ou inadmitas pela comunidade cientifica.

Em semelhante sentido, ndo pode o médico vincular o seu nome a quaisquer matérias, artigos ou
tematicas, tanto na midia tradicional quanto digital, vazias de lastro ou rigor cientifico.

Esses impedimentos sao vitais para evitar o desequilibrio fraudulento do mercado e promover a
tutela do paciente a técnicas ndo comprovadas.

Exposicdo da figura de seu paciente: E proibido expor a figura de seu paciente como forma de
divulgar técnica, método ou resultado de tratamento, ainda que com autorizagédo expressa, ressal-
vado o disposto no artigo 10 da resolugao.

A imagem, conforme o artigo 5°%, inciso X, da Constituicdo da Republica Federativa em vigor, é
inviolavel.

E perceptivel, portanto, que os mais distintos diplomas tém unissono propdsito, qual seja, o de
proteger a imagem*°. De modo especifico, a resolucado ha de proteger a imagem do paciente. Per-
cebe-se que a razédo de ser desse proibitivo seria a prépria exploracdo da imagem do paciente,
que seria usada para fins de divulgacao de técnica, método ou resultado de tratamento. Em tom
esclarecedor, é interessante comentar as consequéncias em desfavor de um médico em 2016,*'
responsavel por exibir em seu WhatsApp imagens de um paciente que sofreu acidente vascular
cerebral. Neste caso, a consequéncia nao foi outra senao o afastamento do profissional.

Técnicas e oferecimentos de servigos: Nao pode o médico anunciar que utiliza de técnicas exclu-
sivas, assim como ndo pode anunciar ou oferecer seus servigos por meio de consorcio e similares;

Outra hipdtese interessante consiste na vedagao do oferecimento de consultorias a pacientes ou
a familiares, como substituicdo da consulta presencial; a complexidade da medicina € inconteste,
assim como de sua atuacdo e dos diagnosticos. Nesse ambiente cientifico, a resolugéo valora so-
bremaneira a consulta presencial, na medida em que a distancia pode comprometer o atendimento
e o diagnéstico, ante a possibilidade de superficialidade*? do atendimento a distancia. Por esse
motivo, apesar de o médico poder ter uma conta no “Instagram”, por exemplo, n&o poderia atender
qualquer paciente por meio desta rede.

38 Conforme o artigo 13 da resolugéo de 2015: Fazer propaganda de método ou técnica ndo reconhecida pelo CFM como valido para a pratica
médica.

39 Complementarmente a esse dispositivo, o artigo 11 do Codigo Civil de 2002, trata a personalidade como inalienavel e inviolavel, por esse motivo,
nao pode haver a divulgagao da imagem de quaisquer pessoas, com carater comercial, sem a sua prévia autorizagdo, como prevé o artigo 20, caput,
deste diploma.

40 Entre as espécies de imagem, as doutrinas de Alexandre de Moraes (2017), José Afonso da Silva (2014), e Kildare Gongalves (2015), inclinam-
-nos a tese de que as pessoas tém imagem-atributo, retrato e honra objetiva, em decorréncia de seu comportamento, histérico, impacto e relevancia
perante a sociedade, bem como subjetiva. Lembremos que a simula 403 do STJ, ndo exige prova de violagdo da imagem, para fins de tutela juris-
dicional ao bem juridico, trazendo a baila verdadeiramente a perspectiva “in re ipsa” da responsabilidade.

Vejamos: “independe de prova do prejuizo a indenizagéo pela publicagdo ndo autorizada de imagem de pessoa com fins econdmicos ou comerciais”

41 “No fim do ano de 2016, houve grande repercusséo de fotos de uma paciente acometida por um acidente vascular encefalico pelo Whatsapp,
que resultou no afastamento da médica que divulgou as imagens.” (...) (BRAGA, 2020, p. 507).

42 Entende o CFM, que o médico ndo podera fazer diagndsticos genéricos.
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No mesmo sentido, o Decreto 4.113 de 1942, artigo 1°, inciso |V, veda qualquer diagndstico por cor-
respondéncia, pela imprensa, caixa postal, radio ou congéneres. Por isso, € vedado anuncio, por
parte de um médico ou clinica, de que basta o paciente enviar a sua duvida por e-mail, por exemplo,
que o médico respondera, encaminhando o diagndstico.

O caso concreto a ser exposto revela a necessidade de seriedade dos diagnosticos e das atuagdes
do médico, na medida em que a medicina € complexa e séria. Por esse motivo, ndo podera o pro-
fissional banalizar solugdes em veiculos de comunicacéao.

Caso concreto: Numero: 11056/2011

Origem: CRM-RS

Tribunal: CAMARA

Relator: CARLOS VITAL TAVARES CORREA LIMA

Ementa: PROCESSO ETICO-PROFISSIONAL. RECURSO DE APELACAO. INFRACAO AOS
ARTIGOS 131, 132, 133 E 142 DO CEM: (...) |- Em veiculo de comunicagdo de massa, ao
divulgar solugées faceis de problemas dificeis, configura-se a autopromog¢éo e o sensa-
cionalismo na publicidade médica, de modo inaceitavel a boa conduta ético-publicitaria do mé-
dico e assim constituem-se infragbes aos artigos 131, 132, 133 e 142 da Resolugdgo CFM n°
1246/1988, com correspondéncia aos artigos 111, 112, 113 e 18 da Resolugdo CFM n° 1931/2009.
lI- Recurso de Apelagao conhecido e negado provimento.

Acérdao:Vistos, relatados e discutidos os presentes autos, em que sao partes as acima indicadas,
ACORDAM os Conselheiros membros da 62 Camara do Tribunal Superior de Etica Médica do Con-
selho Federal de Medicina, por unanimidade de votos, em conhecer e negar provimento ao recurso
interposto pelo apelante, mantendo a decisdo do Conselho de origem, que |lhe aplicou a pena de
“CENSURA CONFIDENCIAL EM AVISO RESERVADO "(...).

PUBLICADO NO D.0.U.: 20/02/2013, SEGAO I. PAG.131

Garantia de resultados e tons superlativos: Todo tratamento naturalmente € marcado pela com-
plexidade, porisso, é necessario haver o devido zelo informacional, de modo a ndo gerar quaisquer
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“estrelismos” ou sensacionalismos* e convicgdes absolutas de sucesso no ambito da medicina.
Ora, garantir que o resultado do tratamento sera exitoso é de fato delicado, posto que o sucesso
do tratamento ha de depender de circunstancias futuras, bem como de reagbes organicas, entre
outros fatores.

Nesses proibitivos, o CFM proibe a utilizagdo de expressdes no superlativo* e exageradas, tais
como o “melhor” e o “Unico” na medicina capaz de atingir determinado resultado.

Sabe-se que é trivial o estudo acerca da distingao entre obrigacoes de resultado e de meio. Nessas
especies, certamente existem hipoteses tipicas da medicina que séo reveladoras de uma obrigacao
de resultado, tais como as cirurgias estéticas. Ora, nem mesmo as obrigagdes tipicas de resultado
legitimam que o médico, de antemao, garanta o resultado de sucesso do tratamento. E proibida,
portanto, a garantia ou promessa de sucesso.

Por fim, certamente a pratica publicitaria, bem como os inimaginaveis avangos tecnoldgicos, podem
despertar duvidas, tanto do médico quanto da empresa de publicidade, responsavel pela divulga-
¢ao do material de publicidade, caso seja contratada para esse fim. Em razdo desses eventuais
questionamentos, o artigo 4° da resolugéo, prevé um 6rgao responsavel por dirimir duvidas, qual
seja, a Comissao de Divulgacado de Assuntos Médicos (CODAME), vinculada aos Conselhos Re-
gionais de Medicina, responsavel por impedir que a publicidade agrida os padrdes de equidade e
ética profissional. Trata-se, assim, de um caminho preventivo para o profissional evitar sangdes.

3.3 Resolugao CFM numero 2.126/2015

Em primeiro lugar, a fungao desta resolugcao tem o propdésito de alterar as alineas “c” e “f’ do art.
3°, o art. 13 e 0 anexo Il da Resolugdao CFM n° 1.974/11, que foi objeto de analise no item anterior,
isto €, os nortes para a propaganda em Medicina. Trata-se de uma resolugcéo que se ampara na
atribuicado do CFM, por conta da Lei 3.268, de 1957 (BRASIL, 1957).

3.3.1 Midias sociais

Conforme o artigo 13 da resolugéo, primeiramente existe a individualizagao do que € compreendido
como midia social*®, que pertence a publicidade digital. Nesse universo*, sdo diversos os aplica-
tivos que surgem cotidianamente, ao ponto de ser arduo acompanhar o desenvolvimento. Alias,
as midias sociais s&o verdadeiros meios de inclusdo social e profissional. Conforme o paragrafo
primeiro desse artigo, sdo midias sociais, sem qualquer pretenséo de exaurir o rol:

43 Nesse mesmo sentido, o artigo 112 do Cédigo de Etica Médica.

44 No mesmo teor superlativo, o CFM, determina que o médico nédo pode receber publicamente laureas, premiagdes, cujo propdsito seja o de anun-

ciar que o médico & “o melhor” ou o “Unico”, no &mbito da medicina.

45 As midias sociais dos médicos e dos estabelecimentos assistenciais em Medicina deverdo obedecer a lei, as resolugdes normativas e ao Manual
da Comisséo de Divulgacédo de Assuntos Médicos (Codame) (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2011).

46 “O uso de redes sociais por médicos e a interagdo com seus pacientes pode acarretar otimizagdo do atendimento, pois o paciente pode buscar
orientagdes a qualquer momento.” (BRAGA, 2020, p. 508). Apesar desta aparente vantagem, a cautela precisa ser demasiada para ndo haver vio-
lagéo aos preceitos éticos.
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“sites, blogs, Facebook, Twiter, Instagram, YouTube, WhatsApp e similares.” (BRASIL, 2011)

A norma se adequa ao tempo, por esse motivo, esta resolugao veda inclusive as famigeradas “sel-
fies” (autorretratos) e demais imagens*’, audios, que caracterizem a autopromogao*®, sensaciona-
lismo ou concorréncia desleal.

De forma a evitar o sensacionalismo, também é vedado anunciar abusivamente ou “assustadora-
mente”, conforme o CFM, o anuncio de “representagdes visuais das alteragdes do corpo humano
causadas por doengas ou lesdes.”, ou ainda em razao de tratamento (CONSELHO FEDERAL DE
MEDICINA, p. 44). Alias, esse tipo de imagem nao permite, como regra, o pleno exercicio da racio-
nalidade, por parte do destinatario leigo da imagem.

Caso concreto:

O CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, no uso das atribuigdes conferidas pela Lei n°® 3.268, de
30 de setembro de 1957, regulamentada pelo Decreto n°® 44.045, de 19 de julho de 1958, e pela
Lei n° 11.000, de 15 de dezembro de 2004, e, CONSIDERANDO o disposto no inciso X do artigo
5° da Constituicao Federal “sao inviolaveis a vida privada, a honra e a imagem das pessoas,
assegurado o direito a indenizagao pelo dano material ou moral decorrente de sua violagao’;

CONSIDERANDO o disposto na Lei n° 12.842/13, em seu artigo 7°, que atribui ao Conselho Fe-
deral de Medicina o papel de definir o que é experimental e o que € aceito para a pratica médica;

CONSIDERANDO que as midias sociais ganharam enorme expressao na area da divulgacgao
de assuntos médicos; e

CONSIDERANDO, finalmente, o decidido na sessao plenaria de 16 de julho de 2015.

3.3.2 “Antes e Depois”

47 Sabe-se que as imagens veiculadas nas midias sociais tém sido ambiente de constante artificializagdo da vida, comumente tratadas e alteradas
por meio de edi¢cdes. Além disso, podem ser reveladoras de realidades supervalorizadas e distantes da realidade.

48 Segundo ao artigo 9°, paragrafo primeiro, da resolugdo 1.974 de 2011, do Conselho Federal de Medicina, configura-se autopromocéo:
a) Angariar clientela; b) Fazer concorréncia desleal; c) Pleitear exclusividade de métodos diagndsticos e terapéuticos; d) Auferir lucros de qual-
quer espécie; e) Permitir a divulgacdo de endereco e telefone de consultério, clinica ou servico (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2011).
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O “antes e depois” sempre revela progresso, visibilidade dos efeitos e eficacia da intervengdo mé-
dica, contudo, comumente exterioriza um abismo entre o “antes e depois”, impactando e chocando
a imagem anterior e posterior a intervencéo. Assim, € vedado ao médico e aos estabelecimentos
de assisténcia médica a publicagcado de imagens do “antes e depois” de procedimentos. Conforme
o paragrafo quarto da resolugao de 2011:

A publicagcéo por pacientes ou terceiros, de modo reiterado e/ou sistematico, de imagens
mostrando o “antes e depois” ou de elogios a técnicas e resultados de procedimentos nas
midias sociais deve ser investigada pelos Conselhos Regionais de Medicina (BRASIL, 2011).

Caso concreto:

O Tribunal Regional Federal (TRF) da 12 Regiao suspendeu o efeito da liminar que dava
direito a médica Patricia Leite Nogueira de utilizar imagens do tipo “antes e depois” em propa-
gandas e publicidades relativas aos seus servigos. A decisao foi tomada pelo desembargador
Novely Vilanova da Silva Reis, no dia 9 (sexta-feira), em resposta ao pedido de agravo de
instrumento realizado pelo Conselho Federal de Medicina (CFM).

Em sua decisédo, o magistrado se baseia em artigos da Resolugdo CFM n° 1.974/2011, que
estabelece os critérios da publicidade médica no Pais. Ele também cita trechos do Cdédigo
de Etica Médica, recentemente atualizado por meio da publicacdo da Resolugdo CFM n°
2.217/2018 (CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, 2019).

Esta decisdo*® revelou a reversibilidade de uma liminar, posto que em um primeiro momento, na
contramao das resolugées do Conselho Federal de Medicina, o Estado-Juiz deferiu o pedido em
favor da médica, contudo, esta liminar foi cassada, em decorréncia do agravo de instrumento inter-
posto. Importa esclarecer que o principal bem protegido nao foi outro sendo a imagem do pacien

te,que pode ser duramente atingida quando disseminada em redes sociais. Alias, essa protecao se
da, tanto no plano constitucional quanto infraconstitucional, seja no Cédigo Civil, Codigo de Prote-
¢ao ao Consumidor ou normas especificas referentes aos profissionais da area da saude.

Nessa decisdo houve ainda relevante interpretacao por parte do Tribunal Regional Federal, tendo
em vista a necessidade de zelo a imagem do paciente em veiculos de massa®:

(...) participagdo do médico na divulgagdo de assuntos médicos, em qualquer meio de co-
municacao de massa, deve se pautar pelo carater exclusivo de esclarecimento e educagdo
da sociedade, nao cabendo ao mesmo agir de forma a estimular o sensacionalismo, a au-
topromoc¢ao ou a promogao de outros, sempre assegurando a divulgagéo de conteudo cienti-
ficamente comprovado, valido, pertinente e de interesse publico (CONSELHO FEDERAL DE
MEDICINA, 2019).

49 O desembargador explica em seu despacho que a proibicdo do uso de imagens (prevista no art. 3°, alinea “g” da Resolugdo 1.974/2011) nao
exige lei especifica, pois ndo se trata de “condi¢cdes ou qualificagdo para o exercicio de profissédo” (Constituicéo, arts. 5°/XIl e 22/XVI), conforme
alegado na queixa apresentada.

50 Conforme o CFM, diversa ¢ a situagao de um médico que queira se valer da imagem do paciente, com finalidade cientifica, em um determinado
evento cientifico. Neste caso, sera possivel se for primordial e houver a anuéncia do paciente.

thr,gsNﬂlii:IiC%EoPUBLICIDADE MEDICA ANADEM




4. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo desse trabalho foi possivel identificar as principais regras de publicidade médica. Assim,
reconhecemos arelevancia da publicidade, sobretudo no atual periodo, tdo tecnoldgico e competitivo.

O impacto da Medicina perante a sociedade ¢é fator que exige a imposicao de limites publicitarios
mais sensiveis. Desse modo, as regras de publicidade médica sao prestigiadoras dos preceitos da
lealdade, transparéncia e honestidade.

Sé&o inumeros os desafios impostos a publicidade, no contexto geral, sobretudo quando se trata de
uma profissao de relevancia sem par e, por isso, é imprescindivel a atuacao dos Conselhos Re-
gionais e Federais, no sentido de promover a viabilizagao e a fiscalizagdo, de modo a proteger e
resguardar pacientes e profissionais.
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