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PALAVRA DO PRESIDENTE

Tanto a propaganda como a publicidade sao espécies de comunicagao que tém como ultimo
desiderato influenciar o comportamento individual ou coletivo do cidadao e da comunidade.
Desse modo, elas diferem uma da outra em seus conteudos. A propaganda, em principio, bus-
ca disseminar e consolidar ideias politicas, religiosas, filosoficas, sociais, cientificas e quejandas,
sempre com o intuito de influenciar, mitigar ou robustecer regras comportamentais no indi-
viduo e na sociedade. Ja a publicidade é um modelo de comunicagao que, apesar de também
guardar por escopo influenciar o comportamento de um individuo ou de um grupo social, seu
cunho é eminentemente comercial, ou seja, é de induzir o individuo a adquirir algum produto
ou servigo, muitas vezes mesmo que dele nao necessite.

Poderiamos, sem qualquer receio de leviandade, assegurar que o grande mote da publicidade
seja criar necessidades no individuo e na sociedade, fomentar a compulsao pelo consumo
de produtos e servicos, provocar ansiedades pela aquisicao do bem anunciado, oferecendo
em contrapartida alguma emogao, projegao social, melhora da autoestima, valoracao do ego
(aquele pequeno argentino que cada um carrega dentro de si), satisfagio de alguma neces-
sidade (que vocé préprio desconhecia que tinha até a publicidade acender-lhe a centelha) ou
simplesmente provar ou disseminar a ideia de que o meu produto e o meu servigo sao me-
Ihores que aqueles idénticos oferecidos pelos meus concorrentes.

Na Odontologia, tal qual na Medicina, que nao podem ser exercidas de forma mercantilista,
em que pese ambas sejam enquadradas no Codigo do Consumidor, os limites para a publici-
dade sao um tanto quanto mais estreitos do que nas demais atividades profissionais liberais,
embora o Conselho Federal de Odontologia seja mais parcimonioso e mais complacente do
que o Conselho Federal de Medicina na tolerancia quanto a algumas formas de publicidade
— maior exemplo disso seria a possibilidade de ao cirurgiao-dentista ser permitido exibir re-
sultados com “before and dafter”, o que é totalmente defeso para o profissional médico.

Isso tem provocado uma “petite guerre froide” de bastidores entre as sociedades de especiali-
dades Médicas e Odontologicas e até mesmo entre as respectivas autarquias conselhais, no-
tadamente depois da propagagao da “harmonizagao orofacial” praticada por cirurgices-den-
tistas, os quais, inclusive, por meio do projeto de Lei n° 4405/2019, de autoria do Deputado
Federal Capitao Augusto (PL-SP) pretendem mudar as Leis Federais n°® 5.081/66 e n° 4.324/64,
transformando a carreira de cirurgiao-dentista para médico orofacial.

Registre-se que o Brasil é um dos poucos paises do mundo onde existe o cirurgidao-dentista.
Na grande maioria das nagdes, a Odontologia configura-se em uma especialidade médica e
temos as figuras do médico bucal, médico dentario, médico dentista, médico estomatologista
e outras figuras assemelhadas.

Entre as especialidades médicas que mais se ressentem com a largués publicitaria permitida
aos cirurgioes-dentistas, estao a cirurgia plastica, a dermatologia e a otorrinolaringologia que
sentem seus territorios sagrados sendo ‘invadidos’ por aqueles profissionais ‘nao médicos’.

MANUAL DE PUBLICIDADE EM ODONTOLOGIA 8 ANADEM

SOCIEDADE BRASILEIRA DE DIREITO MEDICO € BIOETICA



O Brasil é o Pais que concentra o maior nimero de profissionais de Odontologia do mundo.
Sao, atualmente, 336.161 cirurgices-dentistas, o que corresponde a um cirurgiao-dentista para
cada 627 habitantes. Nossas faculdades formam cerca de 12.000 novos CDs a cada ano. Esta-
dos Unidos, com 135.000 dentistas em atividade e Alemanha, com 65.000, ocupam, respecti-
vamente, o segundo e o terceiro lugar no ranking. Os Estados Unidos e a Suécia sao os paises
que lideram o ranking mundial de formagao e desempenho dos profissionais de Odontologia.

Os cirurgioes-dentistas brasileiros, todavia, estao entre os melhores do mundo, de acordo com
a Organizacao das Nagoes Unidas, sendo referéncia mundial em tratamentos relacionados a
Odontologia estética. De acordo com o ranking universitario QS WORLD 2015, as 35 melhores
instituicoes de ensino em Odontologia estao no Brasil, Suécia, Estados Unidos, China, Japao,
Coreia do Sul, Bélgica, Inglaterra, Australia, Suica, Finlandia e Dinamarca.

Além da disputa acirradissima do mercado, o cirurgiao-dentista brasileiro apresenta uma ren-
da muito inferior a maioria dos paises desenvolvidos. Os |3 paises onde os dentistas tém os
melhores salarios sao: Espanha (US$ 176 mil); Suica (US$ 96.800); Noruega (US$ 93.100); Ca-
nada (US$ 81.800); Estados Unidos (US$ 74 mil); Nova Zelandia (US$ 73.700); Australia (US$
73.600); Japao (US$ 71.500); Suécia (US$ 70.300); Irlanda (US$ 65.600); Holanda (US$ 65.500);
Singapura (US$ 60.500); e Gra-Bretanha (US$ 57.500). No Brasil, todavia, a renda média do
cirurgido-dentista varia entre R$ 24.000,00 e R$ 72.000,00 anuais.

Nesse mercado concorrido e mal remunerado, parafraseando o saudoso Abelardo Barbosa
— Chacrinha —*“quem nao se comunica, se estrumbica”. Faga a sua propaganda, divulgue seus
servicos, realize o seu marketing pessoal. Todavia, cuidado, muito cuidado com as “promessas
de resultados”, pois, muito além do Cédigo de Etica Odontoldgica, vocé estara sujeito, em
caso de resultado adverso ou frustrante, ao Codigo Civil Brasileiro e, sobretudo, aoc Codigo de
Defesa do Consumidor.

E, como diz meu amigo, o cirurgiao plastico Luiz Favali,“somente quando vocé se torna prego,
passa a conhecer o peso do martelo”.

S

Boa leitura. sy

PreSidente da Anadem
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I.INTRODUCAO

A publicidade odontolégica deve ser compreendida a partir dos comandos linguisticos da
comunicagao, que deve ser limpida, transparente e coerente, de forma que a linguagem publi-
citaria ambigua, dubia, enganosa e abusiva seja repelida, sob pena de a relagao juridica entre

dentista e paciente ser maculada logo em sua origem.

Em outros tempos, a tematica aqui apresentada nao des-
pertava a devida atenciao dos profissionais da area da
saude, todavia, nos dias atuais, € inadmissivel o ingres-
so no mercado de trabalho odontolégico, sem a minima

compreensao sobre publicidade.

A publicidade, que pode se apresentar de distintos mo-
dos, é instrumento irrefredvel e relevante para que a
imagem do profissional seja vista e desejada pelos con-
sumidores, sendo certo que a evolugao tecnologica é a

marca da publicidade.

A relevancia tematica se da por conta do fato de que,
preponderantemente, a publicidade é o primeiro con-
tato informacional do paciente em relagao ao pretenso

dentista.

Nessa dimensao, por mais que a publicidade seja cada

vez mais a tonica da propagagao da imagem do profissio-

nal, num mercado competitivo, o dentista deve se portar
de forma consonante aos parametros éticos e deontologicos, sem se valer de todas as técnicas
do comércio, por se tratar de profissional intelectual sobre o qual resplandecem limitacoes,
cujo proposito nao é outro sendo salvaguardar a tradicdo, a cultura, a ética' e a dignidade da

Odontologia.

I. Importante é anunciar que a ética esta relacionada a probidade e retiddo. Nesse sentido:a ética € a forma de proceder ou de se comportar
do ser humano em seu meio social, sendo, portanto, uma relagao intersocial do homem, e seus parametros sdo as condutas aceitas no meio
social. A palavra ética vem do grego Ethos, que significa:modo de ser; carater enquanto forma de vida do homem, e tem raizes no fato da moral
como sistema de regulamentagdo das relagdes intersociais humanas, e se assenta em um modo de comportamento. Portanto, a ética € uma
ciéncia da moral e pode ser definida como a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade (SANTOS, 2017, p.513).
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Sobre essa tematica, insurge a importante obviedade, qual seja, a publicidade nao é ilimitada,
motivo pelo qual é importante a compreensio do Cédigo de Etica Odontolégica (CEOQ), capaz
de preceituar dispositivos normativos que organizam e uniformizam o mercado publicitario, a
partir da valoragao dos protagonistas da relagao juridica, isto &, dentista versus paciente, que

devem ter a imagem e a saude tuteladas.

Compreende-se a dinamicidade do mercado e das técnicas publicitarias, que constantemente
sdo reinventadas, em virtude da tecnologia.? Nesse sentido, comumente nos deparamos com
o inelutavel dualismo: defensores de um mercado publicitario livre versus defensores de um
mercado restrito. Contudo, nenhum dos dois extremos é dotado de exceléncia, por isso, de
antemao, defende-se a prevaléncia da interferéncia estatal no campo publicitario, em ultima
ratio, por meio de regras e sangoes aplicadas pelo Conselho Federal de Odontologia (CFO),
quando houver abusos e excessos, sempre com o proposito de evitar o sensacionalismo e a

autopromogao.

Outro aspecto relevante, em sede introdutoria, consiste no entendimento de que o CFO tem
legitimidade fiscalizatoria e coercitiva, ante o discurso constitucional, defensor da atuagao das
autarquias federais perante os seus destinatarios. Alids, se houvesse a legitimidade fiscalizato-
ria, desacompanhada da legitimidade coercitiva, indcua e desnuda seria a atuagao das referidas

pessoas juridicas de direito publico.

Nao cabe ao Codigo Etico da profissao em tela mitigar a publicidade, ao ponto de desestimular
a concorreéncia, uma vez que a competicao se da por variaveis formas e métodos, sendo certo
que a publicidade é o destacavel meio de se atingir o fim da atragiao ao publico e promover o

desbravamento do mercado.

O tema aqui desenvolvido é relevante e pertinente, tendo em vista que o CFO precisa ser

disseminado e conhecido, de modo a evitar ou a minimizar abusividades mercadoldgicas, que

2. Sobre os impactos da tecnologia no Direito: no Direito Economico, existem estudos profundos sobre o blockchain e a legitimidade das
criptomeadas, 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 contdbeis eletronicos, os titulos de créditos
virtuais, entre outros. No Direito Constitucional, o estudo sobre os direitos fundamentais de quinta geragdo, associados a cibernética e a
tecnologia, bem como seus eventuais impactos em relagao a paz mundial e a estabilidade social. Assim como ha grande propagacdo das “peti-
¢Oes virtuais” e “iniciativas populares virtuais”. No ambiente das Ciéncias Politicas, Teoria do Estado, Direito Eleitoral e Direito Internacional,
sao estudados os impactos da globalizagdo, tecnologia, aproximagao entre os povos, o comércio eletrénico internacional, a flexibilizagao das
fronteiras, as novas técnicas de guerra,a propagacao do 6dio 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 vivendo a fase de “crise e transicao”. Nesse mesmo ramo, poderiamos
certamente discutir o “assédio moral virtual”. Por outra via, no Direito Penal constantemente sao estudados os crimes virtuais, os mecanismos
de persecugao penal nas redes sociais, em outros termos, um “Direito Penal Informatico” (BRETAS, 2020, p. 6). E na publicidade a tecnologia é
responsavel por promover a paulatina migragao ou reinvengdo da publicidade tradicional para a digital.
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lamentavelmente sao constantes.Assim, de antemao, para fins de compreensao do grau de ir-

regularidades, transmitimos a seguinte transcrigao, capaz de revelar dados atuais dos distintos

perfis quantitativos de obscuridades publicitarias:

(...) amostra de 384 perfis profissionais, avaliaram-se postagens publicas a luz
da Lei n° 5.081/1966, CDC e CEO. A identificagao adequada nio foi feita
por 35,4%. )Ja 3,6% anunciaram especialidades nao reconhecidas. A expres-
sao “popular” foi utilizada por 27,1%. Houve publicidade abusiva (16,4%) ou
enganosa (8,3%). Servigos gratuitos foram anunciados (9,4%), com divulgacao
de precgos (5,5%). Usando a imagem do paciente (79,4%), constatou-se di-
vulgacao de resultados clinicos (72,9%). Houve identificagao do paciente em
68,2%, com uso adequado da imagem em apenas 9,1% dos casos. As imagens
de antes/depois foram usadas em 76,6% das postagens (PENTEADO et al.
2020, p. 4).

Publicidade, portanto, é a linguagem utilizada ou o conjunto de técnicas empregadas, com tom

persuasivo e fins economicos, para atragao dos destinatarios.

De modo que, esse trabalho deontologico foi realizado com o objetivo de identificar os limites
éticos da publicidade, a partir de uma linguagem teorica e pratica. Assim, esses limites visam a

evitar desequilibrios de mercado entre os profissionais da Odontologia.

I.1Supremacia Constitucional®

A publicidade odontologica, alids, toda a publicidade, esta preceituada no artigo 220 da
vigente Constituicao Federal (CF), que prevé a tutela da comunicagao social, cuja base é a

liberdade comunicativa limitada, nos seguintes termos:

3.Todas as interpretagdes deverdo primar por um viés global, sistémico, que permita a compreensao do Direito como um todo, valorando-se
o principio da Supremacia Constitucional. Nesses moldes, se a Lei Infraconstitucional ferir o texto Constitucional, havera a configuragao de
defeito grave, isto é,a Lei Inconstitucional é tida como nula.
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Art.220. A manifestagao do pensamento, a criagao, a expressao e a informa-
¢ao, sob qualquer forma, processo ou veiculo niao sofrerao qualquer restrigao,
observado o disposto nesta Constituicao.

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

A publicidade se da em distintas areas, contudo, existem determinados ambitos, cuja limi-
tagao € mais aguda, seja por meio de horarios de divulgacao diferenciados, preventividades,
ostensividade das adverténcias, rigorismos fiscalizatérios ou outras variaveis; estes ambien-

tes sao: medicamentos, agrotoxicos, bebidas alcodlicas e tabaco.

1.2 Direito Societario, o posicionamento tipico das sociedades odontolégicas e
a publicidade

A intensidade das limitagoes publicitarias odontoldgicas esta relacionada ao Direito Socie-
tario, em virtude do fato de que tipicamente as sociedades odontologicas, compostas por
profissionais intelectuais, conforme o artigo 966,* paragrafo nico, do Cddigo Civil (CC), de

2002, formarao sociedades civis ou simples.

Dessa forma, aqueles que exercem atividades cientificas, artisticas ou literarias sao profis-
sionais intelectuais, razdo pela qual terao tratamento diferenciado, se compararmos com
os empresarios, cujos pressupostos, conforme a Teoria da Empresa, sao: organizagcao da
atividade, profissionalismo, circulagao de mercadorias e servigos, pessoalidade, bem como

finalidade lucrativa.

No comparativo entre profissionais intelectuais versus empresarios, esses tém limites pu-
blicitarios menos rigorosos do que aqueles, pois os empresarios, comumente, nao tém um

Cédigo de Etica especifico que os direcione.

4.Art.966. Considera-se empresario quem exerce profissionalmente atividade econdmica organizada para a produgdo ou a circulagio de bens
ou de servigos.

Paragrafo dnico. Ndo se considera empresario quem exerce profissdo intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda com o
concurso de auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir elemento de empresa. A partir de uma interpretagao sis-
tematica e teleolégica deste dispositivo, é possivel considerar a sociedade médica uma sociedade empresarial, caso se porte tipicamente como
empresa, materializando os pressupostos da habitualidade, profissionalismo, continuidade, onerosidade e circulagdo de mercadorias e servigos.
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1.3 Impactos do Cdodigo de Protecao ao Consumidor na relacio dentista e
paciente
Nos termos da Lei n° 8.078,de 1990 (Codigo de Protegao ao Consumidor), especificamente
no artigo 2°:“consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatario final*” (BRASIL, 1990). O paciente se amolda a categoria
de consumidor, pois nao contrata os servicos Odontoldgicos com o fim lucrativo, nem
tampouco com a finalidade de transmitir para terceiros. Ao contrario, adquire na condi¢ao
de destinatario final fitico e econémico. Por outro lado, nos termos do artigo 3°,° desse

mesmo diploma, o dentista se amolda a categoria de fornecedor.

O profissional da Odontologia, ante a incidéncia protecionista do CDC, devera observar as
regras consumeristas, de modo a nao ludibriar ou prejudicar o paciente, tido como vulnera-
vel.” Por esses motivos, o dentista ndo podera praticar publicidades abusivas® ou enganosas
e devera anunciar apenas o que seja exequivel, sem alardes e sensacionalismos, ante o com-

promisso dessa categoria com o bem juridico saude.

Importa ainda lembrar que o CDC, por considerar o dentista um profissional liberal, instau-
ra a responsabilidade subjetiva,’ conforme o artigo |4, paragrafo terceiro. Nessa modalidade
de responsabilidade, o paciente, para fins de responsabilizacao, devera provar o nexo de

causalidade, o dano (material, estético, moral ou lucros cessantes) e a culpa (imprudéncia,

5. ATeoria Finalista mitigada ou aprofundada é a dominante e adotada pelo Superior Tribunal de Justiga (STJ), conforme a qual, consumidor é
destinatario final fatico, econémico e vulneravel, sendo certo que, conforme o artigo 4° do CDC, a pessoa fisica é presumivelmente vulneravel;
contudo, a pessoa juridica também pode ser consumidora, desde que prove a sua vulnerabilidade.

6. Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, plblica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgao, montagem, criagdo, construgao, transformagao, importagao, exportagao, distribuicdo ou comercializagao

de produtos ou prestagdo de servigos. De maneira que, para ser fornecedor é necessario que haja:
I habitualidade (n3o ser eventual, episddico, raro,“de vez em quando”); e
Il. remuneragdo direta ou indireta (atragao ao consumidor).

7. A vulnerabilidade, caracterizada como fragilidade justificadora de tratamento diferenciado, desdobra-se em diversas espécies, sendo certo
que todas elas podem ser contributivas para a configuragdo de uma relagdo de consumo. Entre as vulnerabilidades, relevantes para a com-
preensdo de consumidor, devemos citar: econdmica, técnica, informacional, processual e juridica.

8. A oferta consiste na transmissdo de informagdes, que tém o fito de atrair comercialmente o consumidor;a publicidade tem o conteudo
comercial, ndo necessariamente ideolégico; precisamos ainda compreender que a oferta deve ser clara e ostensiva, em suma, de facil interpre-
tagao, 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 rescisio, ou, ainda a substituicio do produto. E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comu-
nicagdo 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 salide ou seguranga.

9. Com efeito, as circunstancias do caso concreto é que permitirdo concluir se o profissional cirurgido-dentista é um profissional liberal ou se
a forma de exercicio da profissdo consubstancia esse adicional, permitindo-o qualificar como fornecedor de servicos com responsabilidade
objetiva pelos danos praticados. Pode-se afirmar que, se o legislador incluiu a regra especifica para o profissional liberal em um paragrafo
vinculado ao artigo que trata do fornecedor de servigos, o considerou como espécie de fornecedor, excepcionando, porém, a regra geral da
responsabilidade objetiva. Assim, uma interpretagdo possivel é a de que todo profissional liberal é um fornecedor de servigos. Entretanto,
trata-se de fornecedor de servigos com responsabilidade subjetiva (necessidade de comprovagdo da culpa) pelos defeitos na prestagio.
A excepcionalidade, todavia, pode ser afastada, caindo o cirurgido-dentista na regra geral da responsabilidade objetiva (desnecessidade de
comprovagao de culpa), se exercer a profissio de forma empresarial. Afinal, a forma de prestagao do servigo Odontoldgico pode mesmo
desnaturar aquela pessoalidade inerente aos contratos entabulados com os profissionais liberais (contratos intuitu personae) (DARUGE;
JUNIOR, 2017, p. 74).
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negligéncia ou impericia). Contudo, se a ativida-
de for exercida em carater empresarial, poder-
-se-ia defender a responsabilidade objetiva, in-
clusive se houver danos praticados em virtude

da publicidade odontoldgica.

A incidéncia do Cddigo de Protegao ao con-
sumidor na relagao dentista versus paciente é
relevante ndao sé para a precisao da espécie da
responsabilidade civil, mas também para a iden-
tificagdo das hipdteses de praticas, de publici-
dades enganosas e abusivas. Nesse teor, por
exemplo, é proibido, por parte do profissional
da Odontologia, o encaminhamento de produ-
tos sem a prévia anuéncia do consumidor, ve-
dado também fazer acepgao entre pacientes,
fazer publicidades que explorem a vulnerabili-

dade de criancas, adolescentes e idosos. Assim

como:

alegagoes omissas sobre o carater supostamente conservador das lentes de
contato dentais, que na verdade exigem desgaste dental irreversivel; além
da exploragao do medo dos pacientes, associando de modo descontextua-
lizado e malicioso as restauragdes em amalgama de prata a neoplasias, in-
centivando substituicdo desnecessaria de restauracoes e o sobretratamento
estético (PENTEADO; et al. 2020, p. 10).

Diante das razoes expostas, a publicidade odontologica é limitada, por conta da existéncia

de um Cédigo Etico especifico e pela incidéncia da Lei n° 8.078, de 1990.

1.4 Publicidades tipicas

Os profissionais da Odontologia tém dois caminhos basicos para a atragao do paciente,
quais sejam, a publicidade tradicional ou digital. Dessa forma, o CEO, em seu artigo 42,
permite a publicagio em quaisquer meios de comunicagiao, desde que em consonancia
com as disposi¢oes deontoldgicas, inclusive “de massa”, razao pela qual o profissional tem
legitimidade de participar de programas de radio, televisao, jornal, realizar lives no YouTube,
Facebook ou Instagram, etc, nos limites normativos éticos, e de anunciar nestes veiculos de

comunicagao.
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Révillion (2019) defende que a linguagem de marketing deve ser precisa e estratégica. Nesse
sentido, a finalidade da publicidade é informar, por meio de mensagens direcionadas, atrair, '
persuadir e convencer o consumidor. Ou seja, o objetivo é vender o produto ou servigo e

articular o discurso de conquista do publico, senao vejamos:

(...) conjunto de meios cuja finalidade consiste em informar o publico e con-
vencé-lo a comprar um produto, e/ou compartilhar um comportamento, ou
ainda aderir a uma ideia. Retém-se dessa definicao que a publicidade é uma
comunicagao que procura, por meio de mensagens dirigidas (anuncios), criar
um elo entre um produtor e seus consumidores, como também entre o pro-
dutor 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 mercadologico. Com efeito, mesmo que alguns defendam que a
publicidade vende, ela s6 contribui, em meio a muitos outros fatores,a vender.
S6 como agiao de marketing direto o anlncio publicitario vende sozinho. Ao
anunciar, a publicidade articula esse discurso sobre o consumo com a infor-
magao, dando conta de seu sentido original de tornar publico, de ser algo
publico (BARBOSA; PEREZ, 2007, p. 34).

Reflexamente, o propdsito da publicidade é expor diferenciais em relagao ao concorren-
te,'' de modo a superar, expandir e lograr éxito no mercado. Em outras palavras, nio ha
monopolio, nem exclusividade no servico Odontologico, por isso, ha diversos profissionais
capazes de cumprir desejos dos pacientes. Isso posto, o convencimento e a superagao con-

correncial dependerao de técnicas e estratégias, inclusive publicitarias. Em tom semelhante:

marketing é um processo de olhar para o cliente e compreender o que ele
necessita e/ou deseja, processar essa informagao intraempresa e informar e
devolver para o mercado uma solugao para esse problema — uma oferta que
seja atrativa e possibilite a troca efetiva (FARIAS; DUSCHITZ; DE CARVA-
LHO, 2015, p. 7).

10. Como exemplo de técnicas de marketing, é interessante transmitir o seguinte pensamento, de modo a demonstrar a vasta dimensao de
meios de marketing: A L.L. Bean, por exemplo, ndo apenas envia seu catalogo para consumidores, a empresa também mantém um amplo site
de vendas, um site para aparelhos méveis, uma pagina da marca no Facebook, uma conta no Twitter; um canal no YouTube e varios quadros de
Pinterest que mostram os produtos e as capas dos catalogos. A empresa também planejou promogdes curiosas, como deixar que o cliente
dirija um Bootmobile (um veiculo com o formato da famosa bota L.L. Bean) cruzando os Estados Unidos para divulgar o centésimo aniversario

da empresa (WOOD, 2015, p. 24).

I'l. A concorréncia se da de variaveis formas, sendo certo que é necessaria a promogao de varios meios publicitarios para alcangar os des-
tinatdrios, por isso, € necessario estudar os habitos dos consumidores. Nesse sentido, embora tenha havido nessa obra o entendimento de
que os profissionais da Odontologia tém regras mais limitadoras que os empresarios tipicos, cremos que a ligdo seguinte pode ser observada
e apreendida: as atitudes e os habitos dos consumidores e das empresas sao afetados pelos programas de mix de marketing implantados por
diferentes empresas que concorrem pela atengio, fidelidade e por seu poder de compra. Do ponto de vista do consumidor, nenhuma tatica
de marketing existe isoladamente: trata-se apenas de uma tatica usada pela empresa e de um entre muitos estimulos no mercado (alguns dos
quais sao percebidos e causam efeitos, mas a maioria passando despercebida e sem causar efeitos). Por isso, os profissionais de marketing
precisam nao apenas entender seus mercados e as forgas ambientais que moldam as agées do consumidor, mas também devem aprender
a ver a totalidade das atividades de marketing e as agdes das empresas concorrentes pelos olhos dos consumidores. Lembre-se de que as
necessidades externadas pelas pessoas sdao apenas a ponta do iceberg, pois os clientes também tém necessidades que nao sao afirmadas (por
exemplo, um bom servigo) e, algumas vezes, necessidades secretas (por exemplo, lidar com a autoestima e com outras questdes internas)
(WOOD, 2015, p. 67).
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De modo a demonstrar a agressividade do marketing, segundo Ligia Castiglioni (2014),
marketing consiste num conjunto de estratégias mais efetivas, em estrita observancia as

particularidades mercadologicas.

Por esses motivos, o marketing diz respeito ao processo de identificacio dos desejos do

publico, de modo a garantir o processo de atragao.

2. ESPECIFICIDADES DO CEO

O CEO foi aprovado pela Resolucdo'? n° |18, de 2012, e consiste num conjunto de normas
especificas, composto por direitos e obrigacdes, aplicaveis'® aos dentistas, cirurgides-dentista,
profissionais técnicos e auxiliares, além de pessoas juridicas que exergam atividades na area
da Odontologia. Trata-se, portanto, de um ordenamento deontolégico, responsavel por exaltar
a importancia fiscalizatoria do CFO'* e dos Conselhos Regionais, atribuindo-se legitimidade
sancionatéria'® em face dos dentistas e demais profissionais desviantes, contemplados pelo
Cédigo de Etica.

A instauragao de um Codigo de Etica revela zelo em relagao aos profissionais da categoria,
ao mercado, aos pacientes e a sociedade em geral. Nesse ambiente, o propdsito nao é outro
sendo limitar a liberdade publicitaria, manifesta por meio de anuncios, entrevistas, aparigoes

mididticas e outras tantas. Assim, apesar do arcabougo normativo limitador, lamentavelmente

12. De forma muito introdutoria, pensamos ser importante esclarecer que o Direito é composto por marcante hierarquia normativa. Em
nome do principio da Supremacia Constitucional, ndo ha outra norma mais relevante sendo a Constituicao da Republica Federativa do Brasil
de 1988 (CF/88), posteriormente ao referido texto constitucional, emergem as leis complementares, leis ordinarias, abaixo das quais nos de-
paramos com as normas administrativas, tais como as resolugées. nesse sentido, havendo conflito normativo, isto &, 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.

13. Nos termos do artigo 46 do CEO, os limites publicitarios também sdo extensivos as clinicas, policlinicas, operadoras de planos de assis-
téncia a saude, convénios de qualquer forma, credenciamentos ou quaisquer outras entidades.

14.“teve origem com a promulgagio da Lei n° 4.324, de 14 abr. 1964” (PARANHOS; MATOSO; OLIVEIRA, 2017, p. I 11).

15. Por mera amostragem, para se ter uma ideia introdutoria acerca dos processos movidos em face dos profissionais da Odontologia, trans-
mitimos os dados seguintes, somente em 2018, no Conselho Regional de Odontologia do Parana (CRO/PR):

Planilha Movimentacio Depto de Etica - 2018

Jan. Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez ;::::
Audiéncias realizadas 0 0 0 0 31 2 30 39
Envolvidos nas audiéncias 0 0 0 0 118 6 77 108
Julgamentos realizados 0 0 0 0 8 0 27 0 13
Envolvidos nos julgamentos 0 0 26 0 0 32 0 15 0 66

Disponivel em: https://bit.ly/3v4aYrs. Acesso em: 25 abr. 2021.
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existem excessos, abusos e antijuridicidades, que se alastram em distintas esferas,'® como a ex-
posicao indevida do paciente, tratamentos ortodonticos irregulares, a disseminagao de pregos

exiguos etc.
2.1 Individualizacdao dos anuincios

Os anuncios precisam conter uma série de informagoes especificas dos profissionais da area
dasatide,em nome do principio da boa-fé'” e da transparéncia,de tal modo que os destinatarios
da informagao identifiquem o responsavel. Portanto, as informagdes inafastaveis sao as se-

guintes, nos termos do artigo 43'® do CEO:

I. nome e numero de inscri¢ao da pessoa fisica ou juridica;

2. nome representativo da profissao de cirurgiao-dentista, bem como das demais
profissoes auxiliares regulamentadas; e

3. se estivermos diante de sociedade, deve haver o nome e o nimero de inscricao

do responsavel técnico.

16. Embora o CEO regulamente toda a matéria sobre anlncio, propaganda e publicidade, infelizmente, alguns profissionais extrapolam as
normas sobre os meios de comunicagao, transgredindo determinados principios éticos fixados pelos Conselhos Regionais e Federal de Odon-
tologia, seja na imprensa escrita, radiodifundida ou televisionada. Muitas vezes, ha propagandas de profissionais ou de clinicas odontoldgicas
oferecendo tratamentos ortodonticos em que os aparelhos sdo colocados gratuitamente. Outros, pela televisao, oferecem tratamentos Odon-
toldgicos, mais frequentemente de implantodontia, inclusive com demonstracao do proprio paciente. Ha ainda os que exageram na forma de se
comunicar com os pacientes, espalhando folhetos com divulgagio de procedimentos a pregos irrisorios. Insta ressaltar que na Odontologia, em
quase todo o territério nacional, o maior niimero de processos administrativos refere-se a infragdes sobre meios de comunicagao (anUncio,
propaganda e publicidade) (DARUGE; DARUGE, 2017, p. 27).

17.A boa-fé traz consigo duas facetas: a objetiva, que transmite a preocupagdo com os comportamentos que foram exteriorizados no mundo
juridico, em perseguigao aos deveres de lealdade e transparéncia, além de certa solidariedade entre os pactuantes. A subjetiva, que tem preo-
cupagbes com a psique, com os elementos internos do individuo, em perseguicdo aos mesmos deveres que, de forma propedéutica, foram
propagados (BRETAS, 2020, p. | I).

18. Na comunicagdo e na divulgacio é obrigatério constar o nome e o numero de inscri¢ao da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome
representativo da profissdo de cirurgido-dentista e também das demais profissdes auxiliares regulamentadas. No caso de pessoas juridicas,
também o nome e o nlimero de inscrigdo do responsavel técnico (CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2012).
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2.2 Especialidades e demais informacoes

O cirurgiao-dentista tem legitimidade para divulgar especialidades, nas quais esteja inscrito

no Conselho Regional e, por 6bvio, desde que a tenha concluido e possa comprovar.

Importa lembrar que, historicamente, o profissional tao apenas podera anunciar duas espe-
cialidades,'” ainda que tenha concluido outras tantas. Porém, nos termos da Resolugao n°
195, de 2019, do CFO, logo no artigo |1°, houve autorizagao “para o registro, a inscrigao e
a regular divulgagao, por cirurgiao-dentista, de mais de duas especialidades odontoldgicas,
desde que realizadas em conformidade com a legislagao especifica do ensino Odontologi-
co” (CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2019).

Além disso, o anUncio podera conter dreas de atuacao,” reconhecidas pelo CFO,
procedimentos e técnicas de tratamento, contanto que precedidos do titulo da especialidade
registrada?' no Conselho Regional ou qualificagio profissional de clinico geral.”? Por essa
razdo, a divulgacdo irregular da area de atuagido pode induzir a coletividade ao erro,?
atraindo-se, portanto, indevidamente pacientes.Trata-se de agao capaz de colocar em xeque

os principios da boa-fé e a transparéncia.

No ambito académico, o presente Codigo também legitima a veiculagao dos titulos de for-
magao académica stricto sensu e do magistério relativos a profissao. Em outros termos, pode
haver a divulgagao das cadeiras que o profissional leciona, em cursos de Odontologia, assim

como a formagao académica em sentido estrito, isto é, mestrado e doutorado.

Ainda sob a perspectiva académica, € permitida a utilizagao da expressao “clinico geral”, pelos

profissionais com conhecimentos adquiridos em cursos de graduagao e poés-graduagao. Em

19. E importante lembrar que o profissional, mesmo que tenha cursado outras especialidades, sé pode se inscrever e anunciar em duas espe-
cialidades no CRO (GARBIN; BORGHI, 2013, p. 59).

20. Conforme o artigo 43 do CEO: “areas de atuagao sao procedimentos pertinentes as especialidades reconhecidas pelo Conselho Federal”
(CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2012).

21."A denominagao ESPECIALISTA é s6 para quem tem a especialidade registrada no Conselho (...)” (CONSELHO REGIONAL DE ODON-
TOLOGIA DO DISTRITO FEDERAL, p. 6). Assim, quem nao tem especialidade registrada no Conselho competente nao podera se intitular
especialista. Neste caso, ainda que tenha havido a conclusdo de curso de pos, nao pode haver a divulgagiao de especialista, na medida em que
esta legitimidade dependera da finalizagao de curso autorizado pelo Conselho competente, o que nao se confunde com a autorizagiao do
Ministério da Educagao, concernente aos cursos de pos.

22. Primeiramente o cirurgido-dentista deve esclarecer sua qualificagao, dizendo se é clinico geral ou especialista, para depois indicar os
procedimentos e técnicas de tratamento que faz (...). De acordo com o CEQ, a qualificagao de clinico geral da ao cirurgido-dentista o direito
de executar procedimentos de especialista, sem estar, com isso, invadindo o espago do colega portador de tal registro. (GARBIN; BORGHI,
2013, p.59).

23.“Embora seja comodo ao paciente ser informado por uma placa que determinado dentista (sem especializagdo) faga procedimentos na
area de implantes dentarios, esse tipo de informagao pode induzi-lo a acreditar que o profissional em questdao é um especialista no assunto.*
(PARANHOS; MATOSO; OLIVEIRA, 2017, p.138). Ademais, segundo estes mesmos autores, o cuidado informacional tem de ser tamanho,
pois, entre os leigos, raros sao os que saberiam distinguir a expressao ortodontista (especialidade), de ortodontia, que é a area de atuagao.
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semelhante sentido e em carater conclusivo,emerge o artigo 44, inciso |V,do CEO, conforme
o qual é vedado anunciar ou divulgar titulos, qualificagoes, especialidades que nao possua,sem
registro no Conselho Federal, ou que nao sejam por ele reconhecidas, posto que anunciar
qualificagoes inexistentes, nao comprovaveis ou sem registro no Conselho Federal, também
pode induzir pacientes a erros. De modo a exemplificar: “a coleta de dados considerou
antiética a autointitulagao do profissional como
especialista em harmonizagao orofacial, que a época
(julho de 2018) ainda nao era regulamentada pela
Res. CFO n° 198/201923” (PENTEADO et al. 2020,

p. 10).

Informagoes especificas, capazes de direcionar o
paciente, também sao permitidas, notadamente nos

referimos ao:

|.endereco; 2. telefone; 3. endereco eletronico; 4.
horario de trabalho; 5. convénios; 6. credenciamen-

to; e 7. atendimento domiciliar e hospitalar.

Contudo, desde j3, é importante apresentar a exce-
¢do, que se refere as entrevistas, isto €, nessa atua-
¢do nao podera informar o seu enderego profissio-

nal, eletronico e telefone, conforme prevé o artigo

47 do CEO, dando-se prevaléncia ao carater educa-

cional das entrevistas.

Sob o ponto de vista ilustrativo do anuncio, ainda
é permitida a exibigao da logomarca ou logotipo, o
que também ¢ contributivo para a singularizacao do dentista e para o direcionamento do

paciente.

Nesse mesmo sentido e com tom educacional, segundo o CRO de Sao Paulo, é permitida
a divulgacao de “videos de animagao grafica, representando técnicas e procedimentos
reconhecidos cientificamente pela literatura odontoldgica (...) artigos, matérias e informagoes
que tenham como objetivo orientar a populagao e fortalecer sua conscientizagao sobre a
importancia dos cuidados de saude bucal” (CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA
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DO ESTADO DE SAO PAULO, [s.d]). Por isso, de modo algum, o dentista pode se valer da

midia, para divulgar métodos e meios que nao tenham reconhecimento cientifico.

Existem outros Conselhos Regionais que somam outras tantas informagoes que poderao

constar, como o de Goias:

Exercicio da Docéncia, desde que “anotado” no CRO-GO pelo CD.

Habilitagdes reconhecidas pelo CFO (analgesia relativa ou sedagao cons-
ciente com oxido nitroso, fitoterapia, terapia floral, hipnose, laserterapia,
odontologia hospitalar, odontologia antroposéfica e ozonioterapia), des-
de que inscritas no CRO-GO pelo CD. (CONSELHO REGIONAL DE
ODONTOLOGIA DE GOIAS, 2020).

2.3 Vedacoes

Discussao comum consiste no principio da proporcionalidade? e imperatividade do Cédigo
de Etica. Em outros termos: as sangoes aplicaveis em desfavor dos infratores sao demasia-
damente brandas, adequadas ou rigidas, ao ponto de contribuir para que vicios publicitarios

sejam evitados?

O fato € que, nos termos do artigo 5| do CEO, com a devida observancia da dosi-
metria e gradagao, sendo certo que sempre devera ser prestigiado o devido processo legal,
encabecgado pela ampla defesa, isonomia e até mesmo a presungao da inocéncia, as sangoes

preceituadas sao as seguintes:

|. adverténcia confidencial, em aviso reservado;
censura confidencial, em aviso reservado;
censura publica, em publicagao oficial;
suspensao do exercicio profissional até 30 dias;

cassagao do exercicio profissional ad referendum do Conselho Federal; e

oA WD

multa, nos termos do artigo 52, do CEO.

24. Segundo Barros Junior (2019), a sangao imposta deve ser proporcional ao dano causado a coletividade, o que tem sentido a luz do artigo
5° da CF/1988 e acompanha o sentido da dosimetria da pena, segundo a qual é sempre necessario analisar as circunstancias dos desvios
normativos.

25.Art. 57.Além das penas disciplinares previstas, também podera ser aplicada pena pecuniaria a ser fixada pelo Conselho Regional, arbitrada
entre | e 25 vezes o valor da anuidade. § 1°. O aumento da pena pecuniaria deve ser proporcional a gravidade da infragdo. Por fim, se houver

reincidéncia a pena de multa sera aplicada em dobro.
§ 2°. Em caso de reincidéncia, a pena de multa sera aplicada em dobro (CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2012).
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Importa observar que ha san¢oes gravosas, como a ofensa ao decoro profissional, que po-

dem nao observar a gradagao acima mencionada.

Dessa forma, reconhecemos a legitimidade constitucional dos Conselhos em tela, ante a

competéncia fiscalizatéria e imperativa, nos termos do artigo 174 e seguintes da CF/88.

Ademais, ha que se reconhecer a legitimidade
fiscalizatoria dos Conselhos Regionais e do
CFO, nos termos da Lei n° 4.324, de 1964.
Trata-se da competéncia para a realizagao da
supervisao ética profissional, cujo proposito
consiste em zelar’ pela Odontologia e por
seus profissionais, de modo a exercer com
eticidade e com a devida sociabilidade, pois o
CEO, em seu artigo 45, preceitua a proporcio-
nalidade e a solidariedade dos envolvidos na
publicidade enganosa ou abusiva, quais sejam:

proprietarios, responsavel técnico e outros

profissionais envolvidos na antijuridicidade.

Por fim,em nome da separagao das esferas, o nosso estudo versou, sobretudo, em torno das
perspectivas deontoldgicas, essencialmente éticas. Contudo, as regras e san¢oes que aqui
trabalhamos, por obvio, nao excluem outras consequéncias civis, consumeristas, administra-

tivas e penais, em face daqueles profissionais que cometam ilicitudes.
2.3.1 Antes e depois e a protecao da imagem

Reputa-se que a linguagem, sobretudo digital, consiste na atragao do publico por meio de
ilustragoes e imagens. Dessa forma, o “antes e depois” vai ao encontro dessa linguagem

atrativa, capaz de demonstrar um tipico tom didatico, inclusive.

O “antes e depois” sempre revela progresso, visibilidade dos efeitos e eficacia da interven-
¢ao odontoldgica. Contudo, comumente exterioriza um abismo entre o “antes e depois”,

impactando e chocando a imagem? anterior e posterior a intervengao. Trata-se de uma

26.“Os Conselhos Regionais de Odontologia sdo autarquias criadas pela Lei n® 4.324/64 cuja finalidade consiste na supervisio da ética pro-
fissional, cabendo-lhes zelar e trabalhar pelo desempenho ético da Odontologia pelo prestigio e bom conceito da profissio daqueles que a
exercem legalmente” (TRIBUNAL REGIONAL FEDERAL, 2017).

27. Consideramos importante a analise constitucional e jurisprudencial do direito fundamental de primeira geragdo a imagem, previsto no
artigo 5°, inciso X, da CF/88, ainda que em carater inicial. Entre as espécies de imagem, as percepgdes 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, historico, impacto e relevancia perante a sociedade, bem como subjetiva. Lembremos que a simula 403
do ST, ndo exige prova de violagdo da imagem, para fins de tutela jurisdicional ao bem juridico, trazendo a baila verdadeiramente a perspectiva
in re ipsa da responsabilidade.
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ruptura injustificada do sigilo profissional, cumulada a exposi¢ao e ao constrangimento do
paciente, segundo Penteado et al. (2020). Assim, historicamente é vedado ao dentista a pu-

blicacao de imagens do “antes e depois” de procedimentos.

Todavia, a Resolugao n° 196, de 2019, do CFO, permitiu essa pratica, sem se permitir a
conduta de forma indiscriminada,”® o que certamente é objeto de controvérsias e polémi-
cas, distantes de uma pacificagao e uniformizagao de entendimentos. Ora, se € permitida a
divulgagao do diagnostico, que € o ponto de partida, bem como é permitida a divulgagao da
conclusao do tratamento, estamos diante da legitimidade da divulgagao de imagens do “an-
tes e depois”, rompendo-se com histérico paradigma publicitario. Por outra via, o durante?

esta vedado, nos termos do artigo 44, inciso Xll, do CFO.

O certo é que a permissao desta conduta, historicamente vedada, revela maior liberdade
mercadologica, o que, reflexamente, reduz o discurso de intervengao estatal na autonomia

privada® dos profissionais da drea odontoldgica.

O fato é que o tema “antes e depois” é melindroso e divide opinides, porém é interessante
compreender que essa norma tem o escopo de evitar interpretagoes equivocadas, falacio-
sas e de generalizacdo®' por parte do paciente, que pode, por meio desta técnica, imaginar,
conjecturar ou inferir, que o Unico resultado a ser atingido, por meio do profissional respon-

savel pela exibicao, seja aquele ilustrado e publicizado na imagem “antes e depois”.

Nota-se a preocupagao do Codigo Deontolégico sobre a protegao da imagem do paciente,
posto que nao ha permissao para a divulgagao da imagem sem a prévia autorizagao deste.
Neste mesmo espirito, o profissional nao pode exibir ou expor a saude bucal do paciente,

nem tampouco expor ao vexame, em razao da prote¢ao do bem juridica honra.®

28. E preciso deixar claro que nio esta liberado indiscriminadamente o antes e depois, e sim esta regulamentado a forma de divulgacio das
imagens de diagnéstico, que corresponde ao antes, e da conclusio do tratamento realizado pelo préprio cirurgido-dentista. E o préprio pro-
fissional que pode fazer essa divulgagdo do tratamento concluido. Ou seja, ndo esta liberado de forma indiscriminada, esta regulamentado pelo
Conselho Federal de Odontologia (CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2019c).

29.O Conselho Federal de Odontologia proibe a exposi¢ao de imagens de “durante” o procedimento” (CONSELHO FEDERAL DE ODON-
TOLOGIA, 2019c¢).

30. Para Perlingieri (2002, p. 17),“a liberdade de regular por si as préprias agdes ou, mais precisamente, de permitir a todos os individuos
envolvidos em um comportamento comum determinar as regras daquele comportamento por meio de um entendimento comum”.

31.Talvez alguns profissionais ndo consigam compreender, mas esse dispositivo é mais um mecanismo que a Etica Odontolégica adota na
tentativa de resguardar a Odontologia, os profissionais e a prépria sociedade na condi¢do de pacientes, pois divulgagdes de “antes e depois”
podem permitir ao leigo generalizar que todos os tratamentos podem ter o resultado apresentado nas imagens, quando se sabe que cada
caso deve ser analisado e tratado de forma distinta. Logo, a protegdo consiste em vedar tal conduta, para evitar a quebra da boa relagio e da
confiabilidade entre profissional e paciente (MATOSO; PARANHOS; OLIVEIRA, 2017, p. 140).

32. Certamente a dignidade da pessoa humana deve ser respeitada em todos os ramos, razao pela qual se vive um momento de humanizagao
do Direito. Nesse sentido, Conforme Luiz Edson Fachin (2008), precisamos dar novo significado ao patriménio, por meio da exaltagio da
dignidade da pessoa humana. Por isso, em virtude de tal exaltagdo, conseguimos atingir o paradigma da repersonalizagdo.Alias, a dignidade é o
principal componente do patriménio de uma pessoa humana.
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Isso posto, “é vedado identificar o paciente,
ou exibir elemento que o identifique, em
qualquer meio de comunicagdo ou sob
qualquer pretexto, ainda que haja ressalvas
para o exercicio da docéncia ou publicagoes
cientificas” (PENTEADO et al. 2020, p. 5).

Caso concreto:

O julgado a ser exposto foi realizado pelo
CRO do estado de Sao Paulo, que é capaz
de demonstrar o impacto das redes sociais
no ambito publicitario. Nesse sentido, o de-
nunciado cometeu uma série de irregulari-
dades por meio do Facebook, inclusive a de
nao anunciar o seu numero de inscricao. Mas,
o foco aqui consiste na observancia de que
o denunciado se valeu das redes sociais®
para anunciar o “antes e depois”, fato que foi
percebido pelos destinatarios, deflagrando a
denuncia. Alias, é sempre bom nos atentar-
mos ao panoptismo* no qual estamos inse-
ridos, inclusive virtualmente. Por fim, importa
observar a data do julgamento, que é anterior
a Resolucio n° 196,de 2019, do CFO:

Processo n° 153/2017
Denunciante: CROSP
Denunciado: T.FE.D.S. (CD)

Descricao da infragao: - acobertamento de exercicio irregular da fun-
¢ao de auxiliar em saude bucal; - veiculagao de publicidade irregular
consistente em anuncio de fotos “antes e depois” no Facebook; -

33.Os profissionais da area da satide tém se valido das redes sociais, como grande mecanismo de expansao publicitaria, ndo s6 dentistas, como
médicos, por exemplo: “o uso de redes sociais por médicos e a interagdo com seus pacientes pode acarretar otimizagao 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 nao haver violagdo aos preceitos éticos.

34. De forma a alertar para a necessidade de prudéncia e disseminagdo das redes sociais como mecanismo incontrolavel de publicidade,
vejamos o seguinte pensamento: o panoptismo esta associado a teoria de comando, trata-se de um auténtico “big brother”, segundo o qual
a vigilancia em relagdo aos sujeitos sera ostensiva e avassaladora. Nesse sentido: “esta submetido a um campo de visibilidade, e sabe disso,
retoma por sua conta as limitagdes do poder; fa-las funcionar espontaneamente sobre si mesmo” (FOUCAULT, p. 192,201 1).
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pagina no Facebook sem o numero de inscri¢ao da clinica no CROSP
e do responsavel técnico; - falta de atualizagao cadastral da clinica; e -
publicidade em cartao de visita sem indicagdo do nimero de inscrigao
da clinica e do responsavel técnico.

Pena aplicada: adverténcia confidencial, em aviso reservado
Multa aplicada: sem multa
Data da penalidade: 21/05/2018

(CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO ESTADO DE
SAO PAULO, [s.d]).

2.3.1.1 Outros impactos da Resolucao n° 196,de 2019

Em um discurso sociologico, a norma precisa se amoldar racionalmente ao tempo vivido.
Por esse motivo, esta recente resolugao, de 29 de janeiro de 2019, preceituou a tematica
as famigeradas “selfies” (autorretratos) e demais imagens,* que se tornou uma pratica
disseminada nas mais distintas esferas, inclusive profissional. Neste sentido, o CFO reite-

rou a validade®” e vigéncia da resolucdo em anilise.

Dessa forma, a resolugao, em suas exposigoes de motivos, invocou o artigo 5°, inciso X,
da CF/88, a partir do qual ha a inviolabilidade do direito a imagem, bem como o artigo 20
do vigente CC de 2002, responsavel por tutelar a imagem, em interface com a persona-
lidade. Conforme este suporte, é vedada a divulgagao da imagem, sem prévia autorizagao
do titular, sob pena, na hipétese de vilipéndio a personalidade, de incidéncia das perdas e

danos, descritas no artigo 402 deste mesmo diploma.

35. Sabe-se, como sustentamos no Manual de Publicidade Médica (BRETAS, 2020) que as imagens veiculadas nas midias sociais tém sido
ambiente de constante artificializagdo da vida, comumente tratadas e alteradas por meio de edi¢des. Além disso, podem ser reveladoras de
realidades supervalorizadas e/ou distantes da realidade.

36. Sabe-se que as imagens veiculadas nas midias sociais tém sido ambiente de constante artificializagio da vida, comumente tratadas e altera-
das por meio de edigdes. Além disso, podem ser reveladoras de realidades supervalorizadas e distantes da realidade.

37. Primeiramente, o CFO reforca a vigéncia dessa normativa desde a data de edigdo, no dia 29 de janeiro (...). Quanto a participagio dos
Conselhos Regionais na edi¢ao dessa resolugdo, o CFO esclarece que foram realizadas duas grandes reunides em 2017, com a presenca de
todos os presidentes de CROs do Brasil, dos membros do plenario do CFO, dos presidentes de Comissées de Etica dos CROs e aberto a
participacio de advogados e de procuradores juridicos também dos CROs. E importante deixar claro, inclusive, que essa discussio foi ampla-
mente debatida, com destaque para possibilidade de liberagao e regulamentagio acerca do antes e depois. Nesse sentido, cabe reiterar que
o CFO cumpriu, criteriosamente, o que prevé a Lei n° 4.324/1964 — que institui os Conselhos Regionais e Federal —, durante as duas grandes
reunides realizadas em 2017: ouvir os Conselhos Regionais. Essa mesma Lei afirma que quem faz o CEO é o CFO, ouvidos os CROs e foi
feito exatamente isso a época. Nesse contexto, também cabe pontuar que a Resolugdo n° 196/2019 em nada altera o CEO, e sim apenas
regulamenta a divulgagio de autorretratos (selfie) e de imagens relativas ao diagnostico e ao resultado final de tratamentos Odontoldgicos
(CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA, 2019).
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Sob o ponto de vista tecnoldgico,
conforme expusemos, a resolugao
defendeu o fortalecimento das
midias digitais, como mecanismo
irrefreavel de publicidade. Assim
como, sustentou-se que a respon-
sabilidade do cirurgiao-dentista é

notadamente contratual.

Assim, o primeiro artigo desta re-
solugao permite as “selfies” de ci-

rurgioes-dentistas, acompanhados

de pacientes ou nao, desde que

nao se caracterize o sensacionalismo, mercantilizagao, autopromogao e garantia de re-
sultado.Todavia, o pressuposto para a publicizagao desta imagem, consiste na autorizagao
prévia do paciente ou de seu representante legal, formalizada por intermédio do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido® (TCLE). Alids, este pressuposto estd em abso-
luta consonancia com o disposto no artigo 20, caput, do atual CC brasileiro. Por outro
lado, importante é a ressalva do paragrafo primeiro, do artigo 1°, da presente resolugao,
segundo o qual é vedada a publicagao de imagens que permitam a identificagao de equi-

pamentos, instrumentais, materiais e tecidos bioldgicos.

O que a resolugao manteve, em nome do principio da transparéncia, foi a necessidade de
insercao do nome completo do profissional, bem como do nimero da inscri¢ao perante
o Conselho competente, sendo vedada a divulgagcao de casos clinicos de autoria de ter-

ceiros, com amparo no artigo 4° da resolugao.

Nos termos do artigo 2° dessa resolugao, foi autorizada a divulgagao de imagens relativas
ao diagnostico e a conclusao dos tratamentos Odontolégicos, quando realizada
por cirurgiao-dentista responsavel pela execu¢cao do procedimento. Porém,
similarmente ao que ocorre com as “selfies”, sera necessaria a autorizagao prévia do
paciente ou de seu representante legal, também formalizada por instrumento especifico,

qual seja, o TCLE.

38. Chama-nos atengdo o termo de consentimento, ao exigir o “esclarecimento”. Em outras palavras, o paciente ¢ tipicamente vulneravel,
tecnicamente e informacionalmente, por isso, o profissional deve se valer de linguagem acessivel, compreensivel e de facil entendimento,
esclarecendo em que consiste o termo.
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Por derradeiro, nos termos do artigo 3° dessa resolucao, é proibida a divulgacao de
videos e/ou imagens com conteldo relativo ao transcurso e/ou a realizagcao dos proce-

dimentos, exceto em publicagdes cientificas.

2.3.2 O repudio ao sensacionalismo e congéneres

O sensacionalismo esta atrelado ao exagero, abuso, a apelagao, alardes, prevaléncia de-
masiada da imagem do profissional sobre o carater educacional da publicidade, motivo
pelo qual o sensacionalismo € antijuridico, nas entrevistas, aparigoes midiaticas, bem

como nos meios publicitarios em geral.

No mesmo sentido, é vedada a concorréncia desleal, que termina por atingir outros pro-
fissionais. Essa abusividade pode ser identificada no artigo 44, inciso |V, do CEO, ante o
proibitivo de se criticar outros profissionais, por conta da suposta utilizagao de técnicas
retrogradas e ultrapassadas, ou inadequadas. Assim, por conta desse dispositivo, consta-
ta-se que a concorréncia desleal estd comumente atrelada ao desequilibrio informacio-
nal, ou seja, a valorizagao de um profissional (autor da deslealdade), em detrimento da
diminuicao das técnicas utilizadas pelo(s) seu(s) par(es). Nesse mesmo viés, é proibido
anunciar instalagoes e equipamentos que nao tenham seu registro validado pelos érgaos

competentes.

Assim como, caso estejamos diante de pessoa juridica anunciante, por meio de emisso-

ras de radio, deve haver individualizagao do profissional técnico responsavel.

Caso concreto: Acao Civil Publica: 5024039-80.2017.4.04.7000/PR

Trata-se de agao civil publica movida pelo CRO do Parand, em face do Dental Cremer
produtos Odontoldgicos S/A, em decorréncia da campanha “Dental Week”, a partir da

qual se ofertou o desconto de 20% em tratamentos Odontologicos.

Ora, este tipo de captagao ¢é irregular, pois estamos diante de flagrante pratica da mer-

cantilizagao da Odontologia, num tom de agressividade publicitaria sem par.

O proposito do anuncio nao foi informacional, nem tampouco educacional. De modo

que, caracterizou-se competicao desleal.
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2.3.3 Protese dentaria

Conforme o CEO, em seu artigo 41, paragrafo primeiro, referindo-se especialmente aos
técnicos.” “E vedado aos técnicos em prétese dentaria, técnicos em satde bucal, auxilia-
res de prétese dentaria, bem como aos laboratérios de protese dentaria fazerem anun-
cios, propagandas ou publicidade dirigida ao publico em geral” (CONSELHO FEDERAL
DE ODONTOLOGIA, 2012).

2.3.4 Auséncia de comprovacio cientifica

A Odontologia é area da ciéncia dotada de complexidade e que carece, naturalmente, de
experiéncias e comprovagoes. Por essa razao, é importante que nao haja a banalizagao
publicitaria, isto €, que as publicagoes e divulgacoes de tratamentos estejam em conso-
nancia com as comprovagoes admissiveis pela comunidade cientifica. Por esse motivo, é
importante essa vedagao, para se evitar a indugao ao erro e a prejudicialidade da satde

do paciente.

2.3.5 Atendimento genérico

A relacao dentista versus paciente é dotada de complexidade e peculiaridades, motivo
pelo qual é indispensavel a analise minuciosa do quadro clinico, o que exige tipicamente

a presencialidade do atendimento.

39.A razdo desta mitigacdo pode estar relacionada ao fenémeno da:“concorréncia entre profissionais sem a mesma formacgio e realizando
atividades parecidas com as do dentista, muitas vezes até ilegalmente, como técnicos em proétese dentaria e técnicos em saude bucal” (LENZI;
GONCALVES, 2015, p. 28).
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Esta vedado o oferecimento de consultas a pacientes como substituicao da consulta pre-
sencial. Nesse ambiente cientifico Odontolégico, parece-nos inconteste a valorizagao da
consulta presencial, na medida em que a distancia pode comprometer o atendimento e
o diagnostico, ante a possibilidade de superficialidade do atendimento a distancia. Nesse
raciocinio, imaginemos um dentista que dispense a consulta presencial, de modo a aten-

der por meio do Facebook, inclusive anunciando a eficiéncia da virtualidade.

Em suma, amparado no artigo 44, incisoV, do CEQO, é proibido dar consulta, diagndstico e
prescricao de tratamento de forma nao presencial. No mesmo dispositivo, ainda € antiju-
ridica a divulgagao de resultados clinicos por meio de qualquer veiculo de comunicagao

de massa.*

2.3.6 Mercantilizacdao da Odontologia

No inicio deste trabalho posicionamos os profissionais da Odontologia, como profis-
sionais liberais, por esse motivo, estes nao sao tratados como comerciantes tipicos sob
o ponto de vista do Direito Empresarial. Por outra via, a responsabilidade que lhes é

peculiar consiste na subjetiva, no ambito consumerista.

Reiteradamente, o CEO preceitua a proibicao da mercantilizagao por parte dos profis-
sionais em foco, por isso, a publicidade precisa ser estritamente convergente aos nortes

deontologicos, uma vez mais em busca da protecao a dignidade profissional.

Uma das formas claras de se mercantilizar a Odontologia se da por meio da divulgacao
e oferecimento de servigos Odontoldgicos com carater mercantil e com o objetivo de

aliciar pacientes, por meio de:

I. cartio* ou caderno de descontos caderno;ou
2. mala direta via internet, sites promocionais ou de compras coletivas, telemarke-
ting ativo a populagao em geral, stands promocionais, caixas de som portateis ou

em veiculos automotores, plaqueteiros.

40. Conforme a analise de Barros Junior (2019) sdo veiculos de comunicagdo de massa: jornal, revista, radio, televisao, internet e correio
eletrénico.

41. Complementando o inciso X do Art. 20 (CEO em analise) o qual ja tipificava, como infragdo ética, a participagdo de cirurgides-dentistas
e entidades em cartdo de descontos, bem como caderno de descontos, gift card ou “vale presente”, caracterizando tais atos como atividades
mercantilistas. No inciso acima, chama-se a atengdo para a infragio ética do Cirurgido-dentista atuando na oferta do servigo dos chamados
cartdes de descontos (SILVEIRA; MORAES; BARBIN, 2014, p. 78).
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As referidas técnicas sao consideradas
agressivas no ambiente Odontologico,
nao obstante seja pratica incontrolavel no
comércio tipico. De forma que, tais con-
dutas, conforme entendimento do CEQO,
em seu artigo 44, inciso XIV, sao deprecia-

tivas para a Odontologia.

No mesmo sentido, o cirurgido-dentista esta proibido* de ser proprietério, socio, di-
rigente ou consultor de cartoes de descontos ou de empresa que faga publicidade de
descontos sobre honorarios Odontoldgicos, planos de financiamento ou consércio, nos
termos do artigo 32, inciso XlIl,do CEO. Em outros termos, a agressividade e a intensida-
de de mercado termina por estabelecer as mais distintas técnicas de captagdo® e atrati-
vidade, porém, o Cédigo Etico insurge com o fim de estabelecer tratamento diferenciado

em relagao aos profissionais da Odontologia.

Nesse sentido, imaginemos que um consultério Odontolégico veicule numa placa que
o valor de qualquer consulta pode ser divido em 36 vezes, por outro lado, eis que
insurge na esquina ao lado do primeiro consultorio, alguém estabelecendo um desconto
de 40% sobre as consultas, incluindo a divisao em até 37 parcelas. Tratar-se-ia de uma

concorréncia abrupta e inadmitida. No mesmo raciocinio, os:

Decretos-Lei n° 20.931/19315 e n° 4.113/1942 ja disciplinavam, com
vedagoes taxativas, o teor da publicidade de médicos e cirurgices-den-
tistas (CDs) para impedir a mercantilizagao. Desde entao, é proibido
ao anunciar a prestagao de servigos gratuitos em consultorios particu-
lares (PENTEADO. et al. 2020, p. 5).

Caso concreto | (panfletagem):

A Fiscalizacao do Conselho flagrou no centro de Porto Alegre alicia-
mento com abordagem a transeuntes e entrega de cartoes de apresen-
tacao de clinica odontolégica, ja reincidente com outros processos de

fiscalizacdo instaurados.

42. Neste sentido: as infrages éticas alcancam também as entidades que exercem a Odontologia, pois nelas o cirurgido dentista esta proibido
de ser proprietario, socio, dirigente ou consultor de cartdes de descontos ou de empresa que faga publicidade de descontos sobre honorarios
Odontoldgicos, planos de financiamento ou consércio. Da mesma forma, anunciar vantagens irreais visando a concorréncia é outra proibicao
do CEO a essas entidades (GARBIN; BORGHI, 2013, p. 58).

43. O inciso aqui discutido repete o conceito de que o aliciamento, bem como o granjeamento (com o sentido de atragdo) de pacientes

configura infragdo ética, ja descrito nos incisos | do Art. |3,VIIl do Art. 20, lll e VIl do Art. 35 e XIV do Art. 34 do CEO, em discussio.Tal ato,
também, incorreria em concorréncia desleal pelo utilitarismo ou abuso da circunstancia (SILVEIRA; MORAES; BARBIN, 2014, p. | 18).
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Configurada a infragdo com a realizagao de publicidade irregular e
identificados os responsaveis, a empresa foi notificada para suspensao
imediata da publicidade.

O Processo de Fiscalizacao, instaurado no momento da dendncia, sera
encaminhado para os pareceres das Comissées de Fiscalizacio e Etica
(CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO RIO GRANDE

DO SUL, 2021).

Caso Concreto Il (Anuncio de gratuidades e formas de pagamento):

Processo: 080/2015
Denunciante: CROSP
Denunciado: H. N.V. (CD)

Descricao da infragao: - veiculagao de publicidade irregular consistente
em: a) distribuicao de panfletos; b) anincio de gratuidades e formas
de pagamento; c) anuncio de especialidades nao regulamentadas pelo
CFO; d) fotos de “antes e depois”; - falta de indicagao do niimero de
inscricao da clinica; - falta de indicagao de dados do responsavel téc-
nico.

Pena aplicada: Adverténcia confidencial, em aviso reservado
Multa aplicada: 2 vezes o valor da anuidade

Data da penalidade: 07/05/2018

(CONSELHO REGIONAL DE SAO PAULO, [s.d]).

Caso concreto Ill (Aliciamento e concorréncia desleal):
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Processo: 000003/2020
Denunciante:].EN.J. (CD) - CROGO 77.644
Denunciado: C.K.M. (CD) - CROSP 37.401

Descricao da infragao: - nao zelar e trabalhar pelo perfeito desempe-
nho ético da Odontologia e pelo prestigio e bom conceito da pro-
fissao; - nao assegurar as condigoes adequadas para o desempenho
ético-profissional da Odontologia quando investido em fungao de
diregao ou responsavel técnico; - nao resguardar o sigilo profissio-
nal; - nao propugnar pela harmonia da classe; - realizagao de atos que
implicam na mercantilizagao da Odontologia e sua ma conceituagao;
- nao resguardar a privacidade do paciente; - aliciamento de pacientes;
- praticar concorréncia desleal; - negar colaboragao técnico a colega
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da Odontologia; - revelar fato sigiloso; - oferecer servigos gratuitos a
quem possa remunerar adequadamente; - receber ou dar gratificagao
por encaminhamento de paciente; - concorréncia desleal; - veiculagao
de publicidade ilegal e irregular.

Pena aplicada: censura publica, em publicacao oficial
Multa aplicada: 10 vezes o valor da anuidade

Data da penalidade: 19/10/2020

(CONSELHO REGIONAL DE SAO PAULO, [s.d]).

2.3.6.1 Garantia de resultado

O Direito Obrigacional é prodigo em
classificagoes, uma das quais consiste no
dualismo entre obrigagcoes de meio ver-
sus* de resultado, que é tipica na seara

, odontologica.

Comumente os procedimentos Odon-
£ tologicos sao amoldados a natureza
obrigacional de resultado. Nesse ambito,
o paciente na relagao contratual com o
profissional espera que o resultado aven-

¢ado seja alcangado, sob pena de inade-

quagao. Porém, ¢ ilegitima a publicizagao
no sentido de garantir o resultado do

procedimento, o que poderia gerar apa-

rente “espetacularizagao”.

Todo procedimento Odontolégico é dotado de complexidade, por isso, é necessario haver
o devido zelo informacional, de modo a nao gerar quaisquer “estrelismos” e convicgoes
absolutas de sucesso. Ora, garantir que o resultado do tratamento sera exitoso € postura
a ser elidida, em decorréncia do fato que o sucesso do tratamento ha de depender de

circunstancias futuras, bem como de rea¢oes organicas, entre outros fatores.

44. A obrigacao de meio consiste na obrigagao de emprego do maximo de zelo possivel para se materializar o melhor cenario contratual.
Por outro lado, a obrigagao de resultado nao é tdo apenas o esforgo, diligéncia e intensidade no exercicio, ao revés, é necessario concretizar

o resultado previsto, sob pena de inadimplemento.
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3. PUBLICIDADE POR MEIO DE ENTREVISTAS E PALESTRAS

De antemao, as aparigoes midiaticas
por meio de entrevistas sao eximias
formas de disseminagao da imagem do
profissional, ante a potencialidade de

se atingir vultoso grupo de interlocu-

tores.

Os propositos centrais de uma entre- ) !
vista sao a informagao e o esclareci- 4

mento. De modo especifico, o artigo \ e

47 do CEO veda o sensacionalismo e iw /,& -
a autopromogao em entrevistas e pa- ;| -
lestras, em decorréncia do fato de que estas aparigoes midiaticas devem primar pelo carater
educacional, prevalecendo-se o teor informacional em favor da coletividade, por este motivo,
¢é vedado em entrevistas a divulgagao do endereco profissional, eletronico e telefone. Esta res-
tricao esta relacionada ao decoro, tradigao, historia e dignidade da profissao, assim como esta
relacionada a premissa de que a atuagao dos profissionais da Odontologia toca no bem juridico
salde, que deve ser protegido com extremado zelo. Assim, uma entrevista que tenha apenas
o proposito de exaltar, supervalorizar, idolatrar, promover ou sacralizar o profissional, nao é

contributiva para a educagao, informagao, nem tampouco para a saude dos interlocutores.

Amparado no artigo 48 do CEO, em nome do espirito educacional, é proibido realizar pales-
tras em escolas, empresas ou quaisquer entidades que tenham como objetivo a divulgacao de
servigcos profissionais e interesses particulares. Assim, o objetivo destas ministragoes deve ser

o de orientar e promover a educagao social.

Ainda é vedado distribuir material publicitario e oferecer brindes, prémios, beneficios ou van-
tagens ao publico leigo, em palestras realizadas em escolas, empresas ou quaisquer entidades,
com o objeto de captar pacientes ou aliciamento. Em carater completar ha que se transmitir
que a referida vedagdo também esta prevista no art. 7°, a’ e ‘g’ da Lei n° 5.081, de 1966, que

abomina a competigao desleal.

45.Art. 7°. E vedado ao cirurgido-dentista: a) expor em publico trabalhos Odontolégicos e usar de artificios de propaganda para granjear
clientela; b) anunciar cura de determinadas doengas, para as quais nao haja tratamento eficaz; c) exercicio de mais de duas especialidades; d)
consultas mediante correspondéncia, radio, televisio ou meios semelhantes; €) prestacao de servigo gratuito em consultérios particulares; f)
divulgar beneficios recebidos de clientes; e g) anunciar pregos de servigos, modalidades de pagamento e outras formas de comercializagao da
clinica que signifiquem competicao desleal (BRASIL, 1966).
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llicita é a realizagao de diagndstico ou procedimentos Odontoldgicos em escolas, empresas ou

outras entidades.

Ainda em sede de palestras, nos termos do artigo 48, inciso V, do CEO, é antijuridico aliciar

pacientes, aproveitando-se do acesso as escolas, empresas e demais entidades.

Portanto, a autopromocgao, a mercantilizagao e o sensacionalismo nao poderao preterir a es-

séncia informacional.

3.1 Restri¢cGes académicas - publicacdo cientifica

a) Nao podera o profissional aproveitar-se de posicao hierarquica para fazer cons-
tar seu nome na coautoria de obra cientifica. Ora, multiplos sao os cargos no
universo académico: monitor, orientador, orientando, autor, coautor, etc. Em vir-
tude destas distingoes, ha que se precisar a posicao ocupada pelos envolvidos
no trabalho. Desse modo, por exemplo, o professor orientador nao podera se
posicionar como se coautor fosse, uma vez que o autor € o orientando. Trata-se
da valoragao do principio da transparéncia, vedagao ao abuso de poder* e elisao
a falsidade ideologica.

b) O profissional nao podera apresentar como seu, no todo ou em parte, material
didatico ou obra cientifica de outrem, ainda que nao publicada. Trata-se de uma
protecdo aos bens juridicos imateriais, notadamente a personalidade, isto &, os
direitos autorais devem ser respeitados.

c) Nao pode haver publicagdo, sem prévia autorizagao por escrito, de ele-
mento que identifique o paciente, preservando-se a sua privacidade. Des-
sa maneira, além de tutelar a privacidade, a dignidade também é obje-
to de defesa do CEO; em consonancia com a Resolugciao n° 196, de 2019,
do CFO, acredita-se, por interpretagao sistematica e extensiva, que a autorizagao

aqui prevista deve ser feita por meio de TCLE.*®

46. Poder-se-ia considerar que a esséncia da infracdo ética aqui explicitada situa-se na utilizagdo do abuso de poder como meio para obter
vantagem pessoal (coautoria) gerando uma distorgdo adicional, a falsidade ideoldgica, em virtude de se listar como coautor, pesquisador que
ndo participou da pesquisa (SILVEIRA; MORAES; BARBIN, 2014, p.119).

47. A personalidade ¢ a aptidao concernente as pessoas fisicas e juridicas, para fins de insercio destas nos polos das relagdes juridicas. Confor-
me o artigo || do Codigo Civil de 2002: “Art. | |. Com excegdo dos casos previstos em lei, os direitos da personalidade s3o intransmissiveis
e irrenunciaveis, ndo podendo o seu exercicio sofrer limitagdo voluntaria” (BRASIL, 2002).

48. O consentimento livre e esclarecido esté relacionado aos direitos fundamentais de primeira geragao, isto &, trata-se do direito individual
fundamental a liberdade. Dessa forma, as interferéncias profissionais deverdo ocorrer a partir de leais e transparentes informagdes, cientifi-
cando o paciente ou interlocutor acerca dos riscos e dos procedimentos que serdo adotados. Em decorréncia desta transparéncia, o paciente
podera exercer a melhor decisdo possivel. Trata-se este principio de uma derivagdo do principio da responsabilidade dos profissionais da area
da satide. Ha outro modo de enxergar a autonomia, em consonancia com o direito a privacidade, nesse contexto, todos os dados pessoais s6
poderio ser divulgados se houver a inequivoca autorizagao do sujeito, motivo pelo qual é vedado o compartilhamento clandestino de dados
pessoais dos pacientes.
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d) A alinea anterior esta relacionada com a
presente vedagao. Dessa forma, € proibido
utilizar-se, sem referéncia ao autor ou sem
sua autorizagao expressa, de dados, infor-
magoes ou opinioes coletadas em partes
publicadas ou nao de sua obra. Estamos
diante uma vez mais da sensata protecao
dos direitos autorais.

e) Nao pode divulgar, fora do meio cientifico,
um processo de tratamento ou descober-
ta cujo valor ainda nao esteja expressa-
mente reconhecido cientificamente.

f) O profissional da area da saude carrega
consigo colossal relevancia perante a so-
ciedade, motivo pelo qual as informagoes

veiculadas nos meios publicitarios devem

ser tratadas com o maximo de zelo, pru-
déncia, atualidade e adequagao, sob pena
de influenciar ou inflamar a sociedade, de
modo falacioso. Assim, ¢ vedado falsear

dados estatisticos ou deturpar sua inter-

pretagao.*
g) Também é proibido publicar pesquisa em animais e seres humanos, sem subme-
té-la a avaliagao prévia do comité de ética e pesquisa em seres humanos e do

comité de ética e pesquisa em animais.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Os fenomenos da tecnologia, globalizagao, expansao das redes sociais sao incontrolaveis, moti-

vo pelo qual os mais distintos ambientes tém experimentado sensiveis revisitagoes.

A tecnologia, portanto, atingiu os profissionais de Odontologia. Por conta disso, um dos prin-
cipais meios de se atingir o publico se da por meio das redes sociais. Conforme expusemos

no trabalho, o CFO, atento aos impactos virtuais, modificou preceitos normativos e inseriu no

49. A responsabilidade do profissional da area da salde ¢ intensificada, pela covid-19, ndo 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.
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ordenamento deontologico, por exemplo, a Resolugao n° 196, de 2019, para tratar especifica-

mente das “selfies”.

Por outro lado, nao é cabivel interpretar que a publicidade tradicional se tornou inécua ou
despropositada. O que ocorre é a abrupta expansao das redes sociais (ainda mais estimuladas
no periodo da pandemia, causada pela covid-19), que sao defendidas como mais democraticas
e madicas, no ambito publicitario, quando confrontamos com os valores publicitarios tipicos

da publicidade tradicional.

Em razao destas varidveis, torna-se ainda mais imperiosa a atuagao dos Conselhos Regionais
e Federal de Odontologia, haja vista a competéncia fiscalizatoria que lhes é peculiar, de modo
a materializar os preceitos éticos, aplicando inclusive san¢oes, quando necessario e em estrita

consonancia com o devido processo legal.

O presente Manual nao teve o condao de minimizar ou colocar em xeque a atuagao dos Con-
selhos Odontologicos, ao revés, o designio foi aclarar, por meio de uma linguagem sistematica,
constitucional, infraconstitucional e deontoldgica, os mais diversos preceitos normativos ine-

rentes a publicidade.

Apesar de os dados aqui compartilhados revelarem que o mercado publicitario Odontolégico

nao é puro, nao trouxemos nesse Manual um tom de alarde.

Por fim, temos a sincera expectativa de que esse trabalho contribua para a compreensao da
relevancia da publicidade odontoldgica, e para a percepgao de que esse universo, quando ade-

quadamente explorado, é instigante.

MANUAL DE PUBLICIDADE EM ODONTOLOGIA 39 ANADEM

SOCIEDADE BRASILEIRA DE DIREITO MEDICO € BIOETICA



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARBOSA, I. S;; PEREZ, C. Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2007.

BARROS JUNIOR, E. A. Cédigo de ética médica: comentado e interpretado - Resolugio
CFM n° 2217/2018. I. ed. Timburi/SP: Cia do Ebook, 2019.

BRAGA, M.V. Bioética e redes sociais. In:. COHEN, C.; OLIVEIRA, R. A. Bioética, direito e
medicina. |. ed. Barueri: Manole, 2020.

BRASIL. Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988, de 2 de janeiro de 2020. Dia-
rio Oficial da Unido, Brasilia, out. 1988. Disponivel em: <https://bit.ly/254bCXu>. Acesso
em: 2| mar.2021.

. Codigo Civil, de 10 de janeiro de 2002. Institui o Codigo Civil. Diario Oficial da
Unido, Brasilia, janeiro de 2002. Disponivel em: <https://bit.ly/3hHpvWj>. Acesso em: 2| mar.
2021.

. Codigo de Protecao ao Consumidor, de || de setembro de 1990. Institui o Codigo
Civil. Diario Oficial da Uniao, Brasilia, set. |990. Disponivel em: <https://bit.ly/33WWcXM>.
Acesso em: 21 mar. 2021.

. Lei n° 5.081, de 24 de agosto de 1966. Regula o Exercicio da Odontologia. Diario
Oficial da Uniao, Brasilia, 28 ago. 1966. Disponivel em: <https://bit.ly/3yhnaHD>. Acesso em:
10 maio 2021.

. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispoe sobre o Estatuto da Crianga e do Ado-
lescente e da outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 13 jul. 1990. Disponivel
em: <https://bit.ly/3fpJeai>. Acesso em: 23 fev. 2020.

.Lei n° 8078, de || de setembro 1990. Dispoe sobre a protegao do consumidor e da
outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, | | set. 1990. Disponivel em: <https://
bit.ly/3eYqHCN>. Acesso em:5 abr. 2021.

. Decreto n° 4.113, 14 de fevereiro de 1942. Regula a propaganda de médicos, cirur-
gioes, dentistas, parteiras, massagistas, enfermeiros, de casas de saude e de estabelecimentos
congéneres, e a de preparados farmacéuticos. Diario Oficial da Uniao, Brasilia, 14 fev. 1942.
Disponivel em: <https://bit.ly/2RtVBul>. Acesso em: 8 jan. 2020.

BRETAS, H. R. Manual de publicidade médica. |. ed. Brasilia: Anadem, 2020.

CASTIGLIONI, L. Comunicagio e marketing empresarial. |. ed. Sio Paulo: Erica; Saraiva,
2014.

CARVALHO, K. G. Direito constitucional.21. ed. Belo Horizonte: Del Rey, 2015.

CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA. Esta liberado o antes e depois nas redes so-
ciais? CFO, 2019a. Disponivel em: <https://bit.ly/33TCyvT>. Acesso em: 25 abr. 2021.

MANUAL DE PUBLICIDADE EM ODONTOLOGIA 40 ANADEM

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn



.Resolucdao CFO n° 196, de 29 de janeiro de 2019. Autoriza a divulgagao de autore-
tratos (selfie) e de imagens relativas ao diagnostico e ao resultado final de tratamentos odon-
tolégicos, e da outras providéncias. Sao Paulo: 2019b. Disponivel em: <https://bit.ly/3hPYfVN>.
Acesso em: 27 abr.2021.

.Resolucao CFO n° 195, de 29 de janeiro de 2019. Autoriza o cirurgiao-dentista a
realizar o registro, a inscrigao e a divulgacao de mais de duas especialidades, e da outras pro-
vidéncias. Sao Paulo: CFO, 2019c. Disponivel em: <https://bit.ly/3f0iez3>. Acesso em: 30 abr.
2021.

CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO DISTRITO FEDERAL. O “pode” e
“ndo pode” da Publicidade em Odontologia. Brasilia: CRO-DF, [s.d]. Disponivel em:
<https://bit.ly/3wn9xF3>. Acesso em:29 abr.2021.

CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DE GOIAS. Informativo nimero 60. CRO-
-GO, |9 jun. 2020. Disponivel em: <https://bit.ly/3bDueEH>. Acesso em: 30 abr. 2021.

CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO RIO GRANDE DO SUL. Flagra pan-
fletagem no Rio Grande do Sul.Rio Grande do Sul: CRO. Disponivel em: <https://bit.ly/2R-
nr9lg>. Acesso em: 30 abr. 2021.

CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO ESTADO DE SAO PAULO. Guia Prati-
co. Sao Paulo: Disponivel em: < https://bit.ly/3yA8aoh>. Acesso em: 24 abr. 2021.

.Cédigo de Etica Odontolégica (Aprovado pela Resolugio CFO n° 118/2012).
Sao Paulo: CRO, v. 3, [s.d]. Disponivel em: <https://bit.ly/3y09jz9>. Acesso em:23 abr.2021.

. Penalidades. CRO/SP, [s.d]. Disponivel em: <https://bit.ly/3vm8iFQ>.

CONSELHO REGIONAL DE ODONTOLOGIA DO ESTADO DO PARANA. Planilha Mo-
vimentacdao Departamento de Etica — 2018. Disponivel em: <https://bit.ly/3f0Uc7b>.
Acesso em 25 de abril de 2021.

DARUGE, E.; JUNIOR, L. F Tratado de odontologia legal e deontologia. |. ed. Rio de Ja-
neiro: Guanabara Koogan, 2017.

DARUGE, E.; DARUGE, A O. Exercicio da Odontologia Licita no Brasil. In: DARUGE, E.; JU-
NIOR, L.F. (Org.). Tratado de odontologia legal e deontologia. |. ed. Rio de Janeiro: Gua-
nabara Koogan, 2017, v. I, p. 19-29.

FACHIN, L. E. Estatuto juridico do patrimonio minimo. 2. ed. Rio de Janeiro: Renovar,
2008.

FARIAS, C.; DUSCHITZ, C.; DE CARVALHO, G. M. Marketing aplicado. Porto Alegre:
Bookman, 2015.

FOUCAULT, M. Vigiar e punir. Trad. Raquel Ramalhete. 39. ed. Rio de Janeiro:Vozes, 201 I.

GARBIN, C.A. S.; BORGHI,W. M. M. C. O novo codigo de Etica profissional. In: No¢oes de
Odontologia Legal e Bioética. |. ed.Artes Médicas: v. |, p. 49-62, 201 3.

LENZI, R.; GONCALVES, C. Qual é o seu negdocio em odontologia’ a pergunta que nao
pode ficar sem resposta. |. ed. Sao Paulo: Santos, 2015.

MANUAL DE PUBLICIDADE EM ODONTOLOGIA 4| ANADEM

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn



MORAES, A. Direito constitucional. 33. ed. Sao Paulo: Atlas, 2017.

PARANHOS, L. R.; MATOSO, R. I.; OLIVEIRA, O. F Estudo sobre o Cédigo de Etica Odontolé-
gica. In: DARUGE, E.; JUNIOR, L. F (Org.). Tratado de odontologia legal e deontologia. |.
ed. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 2017, v. I, p. | | I-153.

PENTEADO, M. L.R. et al. Andlise ético-juridica da publicidade odontolégica no instagram. Re-
vista Brasileira de Odontologia Legal, v. 7, p. 4-16,2020.

PERLINGIERI, P. Perfis do direito civil. Trad. Maria Cristina De Cicco. 3. ed. Rio de Janeiro:
Renovar, 2002.

REVILLION,A.S. P. Marketing digital. Porto Alegre: SAGAH, 2019.

SANTOS, A. S. R. Direito ambiental: surgimento, importancia e situagao atual. In: BITTAR, E. C.
B. Historia do direito brasileiro. 4. ed. rev, modif. e ampl. Sao Paulo:Atlas, 2017.

SILVA, J.A. Curso de direito constitucional positivo. 37. ed. Sao Paulo: Malheiros, 2014.

SILVEIRA, ET.; MORAES, N. E.;; BARBIN, E. L. Reflexdes sobre o cédigo de ética odonto-
légica aprovado pela resolugao CFO n° | 18/2012. Pelotas: PECOS, 2014.

TRIBUNAL REGIONAL FEDERAL - 4* REGIAO. Agdo Civil Publica n° 5024039-
80.2017.4.04.7000/PR. Disponivel em: <https://bit.ly/3v0S)6x>. Acesso em: |0 maio 2021.

WOOD, M. B. Planejamento de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2015.

MANUAL DE PUBLICIDADE EM ODONTOLOGIA 4?) ANADEM

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn



DIRETORIA EXECUTIVA

Raul Canal

Presidente

i

Rodrigo Canal Luis Flavio Carvalhais Walduy Fernandes lone Medeiros

Vice-presidente de
Vice-presidente Segurancga do Paciente Diretor Juridico Diretora Financeira
e Riscos Assistenciais

Y

Alexandre Lemos Paloma Furtado Francisco Rossi José Ramalho

. : Diretora ) o Diretor de Gestao e
Diretor Comercial Administrativa Diretor Cientifico Planejamento Estratégico

/f ?‘ Yy : A =

José Lira | Andrew Simek i José Mauro ‘ Luis Vargas
Diretor de Compliance Diretor de Diretor de Diretor Comercial
e Presidente do Comunicagio Projetos Especiais do Cirurgia Segura

Conselho Fiscal

ANADEM

SOCIEDADE BRASILEIRA DE DIREITO MEDICO E BIOETICA



ANADEM

SOCIEDADE BRASILEIRA DE DIREITO MEDICO E BIOETICA

Central de Atendimento 24 horas: 0800-61-3333
SHS Quadra 02 - Bloco J - Sala 103 - CEP 70322-901 - Mezanino - Brasilia (DF)
www.anadem.org.br

@anademoficial @@ /anademoficial

Impresso em junho de 2021 Valores e informacdes podem ser alterados sem aviso prévio. Para
informagodes atualizadas consulte o site ou se informe pelo 0800 61 3333.



