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RESUMO

LOPES SOUTO PEREIRA, Stefanny Suzerainny. As praticas de Marketing Digital
utilizadas pelos Consultérios Odontologicos na cidade de Porto Nacional-TO. 2019. 105
paginas. Trabalho de Conclusdo de Curso Bacharelado em Administragdo - Instituto
Tocantinense Presidente Antonio Carlos-Fapac. Porto Nacional, 2019.

Com a globalizacdo da economia e a competitividade, os Cirurgides-Dentistas estdo passando
por um processo marcante de transformacdo em seus ideais e métodos profissionais. E de
fundamental importancia para a sobrevivéncia profissional do cirurgido-dentista moderno
decidir acertar na melhor ferramenta para competir. O objetivo do trabalho € relatar as praticas
de Marketing digital nos consultérios odontolégicos de Porto Nacional, visando expor a
relevancia de sua correta utilizagdo nos consultorios. O presente trabalho caracteriza-se como
bibliogréfico exploratério e de campo, com abordagem quantitativa e carater descritivo. Foi
aplicado um questionario estruturado presencial com perguntas objetivas e claras. O tipo de
amostragem trabalhada, foi a probabilistica aleatoria simples; a populacdo do estudo foi
constituida por aproximadamente 32 consultérios odontoldgicos, apos a realizacdo do calculo
do erro amostral, observou - se como taxa de resposta 22 consultorios, porém as aplicacdes dos
questionarios foram em apenas 18 clinicas odontoldgicas em Porto Nacional. Apds a aplicacdo
da pesquisa, graficos de pizza permitiu a identificagdo dos tipos de marketing digital utilizados
nas clinicas odontoldgicas. Os principais resultados encontrados foram que, os profissionais
odont6logos conseguem fazer a divulgacao de seus consultérios e procedimentos realizados nos
mesmos, de forma variada, muitos utilizam o marketing digital para a propagacdo de seus
servigos, atracdo e fidelizacdo dos pacientes. Contudo muitos profissionais realizam
publicacbes conforme visualizam as redes sociais de outros profissionais e outros ndo usam
nenhuma dessas ferramentas, por medo, por falta de conhecimento e preferem divulgar da
maneira tradicional perdendo espagco no mercado. Os odont6logos em sua maioria asseguram
ter conhecimento profundo sobre os cddigos de ética odontoldgicos, ndo que necessariamente
os profissionais de odontologia, ndo conhegcam ou ndo saibam sobre como fazer publicidade,
porém preferem seguir outros profissionais e seus modelos de publicacdes em vez de procurar
conhecer os codigos que regem e delimitam o que pode ou n&o ser feito.

Palavras-chave: Marketing Digital. Odontologia. Codigo de Etica Odontolégico.



ABSTRACT

LOPES SOUTO PEREIRA, Stefanny Suzerainny. The Digital Marketing practices used by
dental offices in the city of Porto Nacional-TO. 2019. 105 pages. Graduation Course in
Business Administration-Instituto Tocantinense Presidente Antonio Carlos-Fapac. Porto
Nacional, 2019.

With the globalization of economics and competitiveness, dentists are undergoing a remarkable
process of transformation in their ideals and professional methods. It is of fundamental
importance for the professional survival of the modern dentist to decide to hit the best tool to
compete. The objective of this work is to report the practices of digital Marketing in the dental
offices of Porto Nacional, aiming to expose the relevance of its correct use in the offices. The
present work is characterized as an exploratory and field bibliographical, with a quantitative
approach and a descriptive character. A structured classroom questionnaire was applied with
objective and clear questions. The type of sampling worked, was the simple random
probabilistic; The study population consisted of approximately 32 dental offices, after the
calculation of the sample error, it was observed as a response rate 22 offices, but the applications
of the questionnaires were in only 18 clinics Dental clinics in Porto Nacional. After the
application of the research, pie charts allowed the identification of the types of digital marketing
used in dental clinics. The main results found were that dentists can make the dissemination of
their offices and procedures performed in them, in a varied way, many use digital marketing
for the propagation of their services, Attraction and loyalty of patients. However many
professionals perform publications as they visualize the social networks of other professionals
and others do not use any of these tools, for fear, for lack of knowledge and prefer to disclose
in the traditional way losing space in Market. The dentists mostly ensure that they have a
profound knowledge of the codes of dental ethics, not necessarily the dentistry professionals,
do not know or do not learn about how to advertise, but prefer to follow other Professionals and
their models of publications rather than seeking to know the codes governing and delimitating
what can or cannot be done.

Keywords: Digital marketing. Dentistry. Code of Odontological Ethics.
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1. INTRODUCAO

Com a globalizacdo da economia e a competitividade, a cada dia mais presente no
mercado de Odontologia, os Cirurgides-Dentistas estdo passando por um processo marcante de
transformacdo em seus ideais e métodos profissionais, nele incluida a imprescindivel
necessidade de permanente evolucéo.

O segmento de odontologia é o que mais vem se destacando dentre outros, servico este
que a medida que a economia se desenvolve, maior importancia adquire esta area
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Nos ultimos 20 anos, 0 aumento do interesse
cresceu, a medida que se reduziu as possibilidades de diferencia¢do de produtos, levando as
empresas a desenvolverem vantagens competitivas centradas na oferta ampliada de servicos
(PINTO, 2004; ROCHA e SILVA, 2006).

De acordo com a ABIMO (2017), o mercado de odontologia brasileiro é visto como
referéncia, pois € um grande mercado no mundo, porém, ainda tem um grande potencial e a
perspectiva é de continuo crescimento.

Dados estatisticos do Conselho Federal de Odontologia CFO (2013), apontaram para a
existéncia de 249.690 cirurgides-dentistas no Brasil. Segundo Paranhos et al. (2009),
anualmente sdo langados no mercado de trabalho aproximadamente nove mil profissionais,
tornando-o altamente competitivo e saturado principalmente nas regides sul e sudeste do Brasil,
distribuidos de maneira irregular pelo territorio brasileiro, onde somente 3,73% dos
profissionais estdo localizados na regido norte.

Com o surgimento de milhares de convénios odontol6gicos e o enorme numero de
profissionais formados a cada ano, grande parte dos clientes particulares desapareceu, 0 que
acabou levando diversos profissionais a recorrerem a novas estratégias para se adaptarem a

nova realidade do mercado.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TEMA

O profissional na contemporaneidade tem que estar preparado para conviver em um
mundo global, sem fronteiras e ndo se esquecer de adaptar-se ao mercado local, com suas
caracteristicas e necessidades especificas.

E de fundamental importancia para a sobrevivéncia profissional do cirurgido-dentista

moderno, decidir acertar na melhor ferramenta para competir. Uma dessas ferramentas pode ser
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0 Marketing Digital, pois se trata de um dos mecanismos de relevancia para a solugdo de
problemas de competitividade de classe odontologica, estabelecendo relagdes entre cirurgides
dentistas e pacientes. Na pratica odontologica, o Marketing Digital pode ser considerado o
processo de chamar pacientes ao consultorio, utilizando plataformas digitais e outras formas de
comunicagdo para conquista e satisfacdo dos clientes sem ferir o codigo de ética da profissao.

O que determina como o marketing traca estratégias, seja usando plataformas digitais
ou tradicionais, como as pessoas as utilizam e se comportam nas mesmas. Desta maneira, tem
na Odontologia o papel de transformar dificuldades em oportunidades, fazendo com que o
cirurgido dentista se destaque, atraindo e mantendo seus pacientes.

O marketing aplicado ao meio digital veio também impulsionando ao surgimento de um
novo consumidor: o consumidor 3.0. Segundo Teixeira (2017), este género de consumidor é
um ser exigente, informado, atento, cheio de necessidades, procurando sempre registros que lhe
possibilitem saber mais antes de sair do conforto de sua casa, trocando ideias com outros
consumidores. Neste sentido o investimento em Marketing Digital pode ser uma forma rapida
e de baixo custo para que possibilite destaque entre seus concorrentes e o alcance do tdo
almejado sucesso profissional.

Contudo os profissionais da area de odontologia precisam estar alerta e enxergar a
necessidade de conhecer as leis, normas e artigos relacionados a sua pratica; estando atentos as
novas mudangas e aos artigos que ainda prevalecem, buscando conhecimento na inteira
profundidade dos codigos de ética odontoldgicos.

Consequentemente, esse contexto, trouxe grande relevancia académica, tanto na questao
da aprendizagem quanto ao conhecimento adquirido e propagado, para todos os leitores, sendo
eles académicos das areas estudadas e para profissionais das respectivas profissdes, expandindo
o conhecimento do Marketing Digital para os académicos que ainda cursam, trazendo um novo
olhar sobre o tema e para os profissionais da pratica odontologica e os administradores.

Contribuiu para a disseminacédo deste contetdo socialmente a todos os interessados no assunto.
1.2 PROBLEMATICA
O marketing odontoldgico teve por objetivo aumentar a atuacdo no mercado de trabalho

em busca de melhores servicos e da satisfacéo e retencao de clientes ao longo do tempo, isso
de acordo com Rocha (2004).
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Desde entdo os consultdrios odontoldgicos da cidade de Porto Nacional passaram a
serem administrados tais como uma empresa, inserida no contexto altamente competitivo em
gue somente os mais adaptados sobreviverao.

E sobreviver significou conguistar e manter um maior nimero de pacientes satisfeitos e
obter uma boa remuneracgéo pelos servigos executados.

Visando a melhoria de atuagdo no mercado de trabalho, empresas e cirurgides-dentistas
estiveram preocupados cada vez mais em utilizar as ferramentas, pois buscaram o sucesso
profissional e a obtencdo de novos clientes.

O avanco da tecnologia resultou na criacdo da internet que pode ser definida como a
rede mundial de computadores, mas o seu significado real foi mais além, pois 0 modo como os
computadores se interligam e se identificam faz com que todas as pessoas conectadas tenham
ligacdo a tudo e a todos.

A internet passou a ser essencial no plano de comunicacdo das empresas. Através dela
foi possivel conhecer melhor os clientes, reduzir custos e criou novas formas de negocios, mas
também devido a esta ferramenta, as praticas antigas de marketing foram reestruturadas.

Com o crescimento no setor de odontologia nos ultimos anos despertou-se a grande
necessidade de inovacdo com destaque para as ferramentas de marketing onde o profissional ou
a instituicdo odontoldgica possa se destacar frente a concorréncia, ja que o método tradicional
de indicacdo de pacientes pode ndo trazer resultados financeiros satisfatrios em curto prazo.
Considerando 0 exposto questionou-se: Quais sdo as praticas e ferramentas do Marketing
Digital utilizada pelos consultorios odontolégicos da cidade de Porto Nacional considerando o
codigo de ética?

Conforme este raciocinio, o Marketing Digital traz um grande impacto nos consultérios
odontoldgicos, como: visibilidade da empresa, alcance de mais pacientes, fidelizacdo dos

pacientes atuais, tornando-se uma referéncia local.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Relatar as préaticas de Marketing Digital nos consultérios odontol6gicos de Porto

Nacional, visando expor a relevancia de sua correta utilizag&do nos consultorios.
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer os meios de divulgacdo digitais usados nos consultérios odontolégicos
de Porto Nacional;

e Detectar os métodos digitais usados para fidelizar e atrair os clientes;

e Identificar o nivel de conhecimento sobre o cédigo de ética que o odontologo
possui relacionado a publicidade das ferramentas do Marketing Digital.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em cinco partes. A primeira por meio desta introducdo, na
qual a justificativa do tema, a problematica, e o0 objetivo geral e objetivos especificos sdo
apresentados. Na segunda parte por meio do referencial teorico, trazendo uma linha de
raciocinio completa sobre o tema, iniciando com discussdes teéricas sobre o marketing, sua
evolucdo e toda sua amplitude, relatando os principais codigos de éticas na odontologia e as
praticas de marketing digital. A terceira por meio da metodologia, apresentando o instrumento
de coleta de dados, populacdo, amostra e amostragem da pesquisa. Na quarta as analises dos

resultados, por fim, a concluséo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Marketing esta em atrair novos clientes, fidelizar os existentes, gerando valor para
0s consumidores, seja nos produtos ou nos servicos ofertados, procurando sempre superar as

expectativas dos clientes, inovando a todo instante.

2.1 MARKETING

O Marketing possui uma amplitude muito grande, pois vai além de uma simples
comunicacgédo que proporciona a divulgacdo de produtos e servigos, abrange o relacionamento
com os clientes, preco, perfil, interesse e satisfacdo do consumidor entre tantas outras
especificacbes que fazem parte do marketing. A maneira como ¢ feito, determina o sucesso ou
insucesso da organizagéo.

De acordo com Kotler, Shalowitze e Stevens (2010) marketing é uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor para clientes
e para gerenciar as relacdes com clientes de modo que beneficiem a organizacdo e os principais
envolvidos.

O marketing pode ser entendido como uma ferramenta estratégica de grande
importancia, que envolve toda a organizacao e tem por principal objetivo identificar e analisar
a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes e assim alcancar o crescimento dos lucros
para a empresa.

Desta maneira, 0 marketing ndo deve ser reduzido a propaganda, a vendas ou como
sindnimo de telemarketing (PACINI, 2009).

Os principios do marketing vao mais além, sdo os de atrair clientes novos para uma
empresa, manter 0s que ja consomem tendo o controle e apontando para as necessidades,
exigéncias, expectativas, a fim de responder a questdo da melhor forma possivel.

As organizag0es seja ela qual for que utilize do marketing para obter lucro total de suas
acoes, ndo podem dispensar o planejamento, organizagéo, controle e direcdo das a¢Oes que estdo
voltadas a atender de forma plena a satisfacdo do cliente (GARBIN et al., 2007).

Todos estes principais requisitos ndo sdo somente para atender a satisfacdo do cliente,
mas sim, € a base da organizacdo, que procura permanecer no mercado e crescer continuamente

independente da area.
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O proposito do marketing estd em atender e satisfazer as necessidades dos clientes
(KOTLER, 1998). Vale ressaltar, que “obviamente, sempre surgem novas necessidades, mesmo
que as antigas ja estejam satisfeitas” (KOTLER, 2003, p. 157).

E notério que todo e qualquer ser humano jamais estara satisfeito ao atingir a uma
necessidade suprida, sempre surgirdo novas necessidades, pois o0 ser humano nesse mundo onde
a cada dia, hora e segundo é langado novos produtos e servicos, buscam adquiri-los da forma
mais rapida possivel, e assim é criado cum ciclo de necessidades que jamais serdo supridas por
completo.

Desta forma, em primeiro lugar, faz-se necessario compreender, em profundidade, em
que consistem tais necessidades. Embora isso pareca simples, entender os consumidores e
atender suas expectativas nunca foi tarefa simples (KOTLER, 1998). Pode-se ter uma visdo
mais especifica dessas necessidades com a Teoria de Maslow.

Segundo a Teoria de Maslow, as necessidades motivam as a¢cdes humanas e podem ser
compreendidas em niveis, uma vez que o homem modifica e expande suas necessidades ao
longo da vida. So consideradas necessidades, a partir de Maslow (CHIAVENATO, 2006):
fisioldgicas (ar, comida, excre¢do); seguranca (protecdo ao perigo); sociais (rede de amigos e
participacdo em grupos diversos); estima (reconhecimento, reputacdo, amor); e autorrealizagao
(utilizacdo dos talentos pessoais e realizacdo méaxima do potencial).

A categorizacdo destas, entdo, funciona como um subsidio fundamental para o
marketing, uma vez que o processo de decisdo de compra de um produto ou servico origina-se
da identificacdo de uma necessidade por parte do cliente que, ao senti-la, passa a deferir acdes
concretas para suprir seus anseios (KOTLER, 1998).

Percebe-se um grande interesse pelo assunto, por ser tdo amplo e abrangente; mas na
hora de aplica-lo adequadamente, é importante estar munido de todas as informacdes
necessarias, ndo basta querer somente fazer um marketing qualquer; pois, os desafios séo
muitos, ndo é somente Seus concorrentes e seus precos, sao os clientes existentes e 0s novos
com altas expectativas e necessidades, acertar na escolha certa de marketing é um passo de
extrema importancia para o sucesso da empresa.

Day (2001), explica que orientar-se para 0 mercado exige da organizagdo um profundo
entendimento das necessidades dos clientes e do comportamento, capacidades e intencbes dos
concorrentes, de modo que a organizagdo forneca maior valor, por meio de um resultado

superior na satisfagcéo do cliente em relagdo aos concorrentes.
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Pesquisar o mercado, os concorrentes, a forma de marketing da concorréncia, a
aceitacédo do produto pelo cliente, a satisfagdo do mesmo, a exceléncia em atendimento, a forma
de divulgacéo, sdo acdes cobertas pelo marketing e que devem ser seguidas.

Ewing e Caruana (1999), dizem que independentemente de uma empresa comercializar
bens tangiveis ou servicos, é recomendavel que ela pratique o marketing tanto externa como
internamente, em colabora¢do com outras areas funcionais, especialmente a de RH, se ela
pretende desfrutar de relacionamentos lucrativos e de longo prazo com seus clientes.

Nesse sentido, Gummesson (1998) lembra-se com muita propriedade, que o marketing
é amplo em escopo, incorporando todos em uma empresa. Para 0 autor, 0 marketing deve se
aliar as outras funcgdes, o que eleva ao seu fortalecimento.

Assim, o marketing interno (M), denominado endomarketing (EMKT) por Bekin
(1995), por meio das pessoas, processor e programas, oferece todas as condicBes para que as
estratégias de marketing sejam adequadamente suportadas no ambito interno.

O marketing interno é uma das formas mais eficazes de retencdo de profissionais
qualificados e atracdo de mais talentos para a empresa. Com funcionarios mais motivados no

ambiente de trabalho, ha aumento de rendimento e de produtividade.

2.1.1 Evolugéo do Marketing

Ao longo das Ultimas décadas, houve uma evolucdo impressionante do Marketing, trés
fases ou eras distintas, caracterizam a evolucdo dos conceitos de Marketing. Em meados dos
anos 60 e 70, durante a Revolugéo Industrial, surgiu o Marketing 1.0, cujo foco estava apenas
no produto, destacando apenas 0s aspectos tangiveis, que eram praticamente sem distingdo e
ndo havia necessidade de escolha para o consumidor.

De acordo com Kotler (1997), a evolucdo do conceito de marketing é composta por
cinco fases:

e Orientacdo a producéo;

e Orientacdo ao produto;

e Orientacdo a vendas;

e Orientagdo ao mercado;

e Orientacdo ao marketing social

Como bem expressa a definicdo de marketing da AMA (1935), com a revolucao
industrial e a ampliacédo da sociedade de consumo, a demanda superava a oferta. Durante a era

industrial, o objetivo era a padronizagdo em grande escala de producdo para um mercado de
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massa. O consumidor ndo tinha voz ativa, apenas consumia, e 0 marketing se restringia a vender
os produtos da fabrica, de caracteristicas basicas a todos que quisessem compra-los.

Durante esse periodo, também conhecido como era Ford, o objetivo era ganhar o
mercado em sua totalidade e o foco era exclusivamente no produto. O valor agregado ao produto
se limitava a sua funcionalidade e ndo havia qualquer preocupagdo em conhecer, entender ou
corresponder as expectativas dos consumidores.

Segundo Kotler (2010), o Modelo T, de Henry Ford, dizia que o carro poderia ser de
qualquer cor, desde que fosse preto. Era a fase do Marketing 1.0, ou a era do marketing centrado

no produto.

Os 4P’s de McCarthy explicavam, de maneira concisa, as praticas genéricas da gestéo
do produto vigentes na época: desenvolver um Produto (Product), determinar o Preco
(Price), realizar a Promogdo (Promotion) e definir o Ponto (Place) de distribuicéo.
Com a maré alta do setor durante aquelas duas décadas, nada mais era necessario do
marketing além de orientagdes taticas (KOTLER, 2010, p.30).

N&o existia segmentacdo, 0s consumidores precisavam se adaptar aos produtos
oferecidos pelas empresas, pois ndo havia opg¢des. Produzidos em larga escala era possivel
reduzir os custos de producdo fazendo com que as mercadorias tivessem de ter um preco mais
baixo, permitindo serem adquiridas por um nimero maior de compradores.

Em meados dos anos 1970 e 1980, em decorréncia da tecnologia da informacao e
advento da internet, 0 aumento da concorréncia, as empresas, cresceram e passaram a se
encontrar em um mercado totalmente competitivo, surgindo assim a segunda fase do Marketing
2.0. O foco passou a estar no consumidor e suas satisfagdes emocionais, ndo sendo mais tdo
simples as estratégias de troca e venda, ja que o consumidor passou a ser mais informado, e
com suas necessidades a serem satisfeitas.

De acordo com Kaotler (2010), o profissional de marketing precisa segmentar o mercado
e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico. A regra de ouro segundo
a qual o cliente € rei funciona bem para a maior parte das empresas. Os consumidores estdo em
melhor situacdo porque suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos.

Desta maneira, o foco estd em destacar o produto de alguma forma para conquistar o
coragdo e mente do consumidor, ja que este esta mais informado, exigente, mais culto e procura
comprar 0s produtos que realmente vao suprir suas necessidades e desejos. Com o foco sendo
substituido do produto para o cliente, os profissionais da area elevaram o marketing do nivel
tatico para o nivel estratégico, incluindo na gestdo de clientes, estratégias de segmentacédo de
mercado, definicdo de publico-alvo e posicionamento.
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O ano de 1989 também foi o ponto de virada para o marketing. O computador pessoal
passou a ser utilizado em massa e a Internet surgiu como forte complemento no inicio
da década de 1990. O networking de computadores foi acompanhado pelo networking
de seres humanos. A computagcdo em rede permitiu maior interacdo entre os seres
humanos e facilitou a difusdo do compartilhamento de informacdes por boca a boca.
Tornou as informagdes onipresentes, e ndo mais escassas. Os consumidores tornaram-
se bem conectados e, assim, bem informados. (KOTLER, 2010, p. 31)

A medida que foram ocorrendo mudangas no mundo, o marketing foi se reinventando,
novos conceitos sendo introduzidos perante as transformacdes e evolugdes tecnologicas,
econdmicas e sociais, como marketing emocional, marketing experimental e valor de marca.

Ainda de acordo com Kotler (2010), desde o inicio da segunda fase o consumidor é o
centro das atencOes, e esse esfor¢co tomou maiores proporgdes desde entdo, chegando num
momento em que esse foco passou a ser mais profundo, ndo se limitando ao consumidor,
meramente, e sim também as razdes e emoc¢des humanas. Esse novo cenario abre espaco para
um terceiro momento do marketing.

A era voltada para os valores, em que, além de satisfazer esse consumidor, é necessario
satisfazer todos seus anseios, tornando importante incorporar ao produto emoc¢éo e ndo apenas
funcionalidade, apelando para o espirito humano, esse era o surgimento do Marketing 3.0.

Segundo Kotler (2003), as empresas precisam evoluir do foco na fabricagéo de produtos
para o foco na conquista e retencdo de clientes, ou seja, as empresas devem atentar para o fato
de que tém um novo chefe, o cliente, e devem focar completamente em servi-lo, sendo que,
caso nao estiverem pensando nos clientes, as empresas ndo estardo pensando em nada.

E perceptivel que com as mudancas, a comunicagio e o marketing estdo se moldando
as exigéncias dos consumidores; vivenciando um periodo no qual os consumidores séo os donos
das marcas, decidindo se a empresa esta passando ou ndo uma imagem positiva e de bons
valores e ideais como um todo, e ndo somente do produto/servico.

Como afirma Kotler (2011), que para dar conta de todas as mudangas, profissionais de
marketing ao redor do mundo expandiram o conceito e passaram a focar também as emocdes
humanas. Introduziram novos conceitos, como marketing emocional, marketing experimental
e valor de marca.

O Marketing 3.0 tem a ver com marketing emocional, com marketing do espirito
humano. Em época de crise econdmica global, onde ha problemas na economia, onde ha
pobreza e doencas caminhando a passos largos, as empresas perceberam que precisam fazer
parte de uma mudanga, seja sua motivacao a venda, ou seja, ela o real interesse por um mundo

melhor.

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja percebida de
maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o processo de fabricacéo
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de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde sua origem e
condigGes de fabricagdo até o impacto do produto no meio ambiente, por exemplo.
(ZENONE, 2006, p. 73)

Com avancos tecnoldgicos, que provocaram uma grande mudanca, ndo somente na
maneira com que as pessoas passaram a consumir, mas também no mercado e no marketing
trouxe uma nova forma de fazer o marketing.

Toda conectividade e interatividade trazida pela tecnologia permite uma maior interacao
entre os individuos, fazendo com que as pessoas possam expressar seus pensamentos, ideias,
opinides, criticas, emocdes, de forma instantanea e onde quer que eles estejam. Como afirma
Kotler:

A tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si. O
surgimento da nova onda de tecnologia marca a era que Scott McNealy, CEO da Sun
Microsystems, intitulou de era da participacdo. Na era da participagdo, as pessoas
criam e consomem noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em possuidores. (KOTLER et al., 2011, p. 5)

Buscar solugfes por um mundo melhor esta se tornando prioridade para as empresas
gue querem conquistar de vez seus clientes que evoluiram ao longo desses anos, pois os valores
gue as empresas passavam ja ndo sao mais 0s mesmaos, ja que os consumidores buscam também,
por empresas/produtos/servicos que transparecam valores que realmente mostrem a
preocupacdo com o futuro e bem-estar do ser humano e do mundo.

Passado as trés eras do Marketing chega recentemente, em crescente desenvolvimento
e aceitacdo, o Marketing 4.0.

Casarotto (2018), diz que agora, é a vez da economia digital, da revolucao da Internet e
de todas as transformacdes que a tecnologia traz para a sociedade e para as empresas. As
transformacdes do Marketing 3.0 j& acontecem no contexto da Internet, dos blogs, das redes
sociais e da web colaborativa. Porém, a revolucao digital foi tdo impactante que Philip Kotler
desenvolveu um novo conceito para esse cenario da economia digital.

Portanto, o Marketing 4.0 ndo vem apenas para substituir o 3.0. As empresas devem
seguir focadas no ser humano e assumir uma personalidade para a sua marca. Mas agora a
tecnologia assume um papel central nas transformacdes e o0 ser humano precisa ser entendido
nesse contexto.

Para Barbosa (2010) o Marketing 4.0 é o Marketing pessoal que motiva sentimentos, é
0 agregador de valor, seu servico precisa ter algo a mais e esse algo a mais, deve ser sustentavel,

ambiental e social.
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Sendo conteudo, interatividade, informac&o; ndo é o suficiente apenas fotos de pessoas
famosas, precisa haver algo a mais. O Marketing digital estd na hora, ndo de esquecer a
publicidade impressa, mas de valorizar isso na web, é fundamental crescer na internet, no
Google, oferecendo contetidos para conquistar seu pablico.

Segundo Serrano (2017), em seu artigo onde diz que, o Marketing 4.0 é o novo trabalho
de Philip Kotler, aclamado “papa” do Marketing que, com 85 anos revoluciona novamente o
relacionamento das marcas com o seu mercado através deste novo conceito.

De acordo com o autor, o Marketing 4.0 tem a finalidade de, através da combinacéo e
integracOes dos meios de comunicacgéo off-line do Marketing tradicional e on-line do Marketing
Digital, gerar confianca e fidelidade no cliente. Para o Marketing 4.0 o comando agora é do
consumidor independente dele estar online ou off line. S&o as chamadas estratégias 360°.

Dessa forma, espera-se que as marcas integrem e combinem o melhor dos canais off-
line e on-line; isto é, o imediatismo e a intimidade dos canais on-line com a forca da
diferenciacéo representada por agdes off-line.

Casarotto (2018) afirma que as novas tecnologias e novos comportamentos dos
consumidores, que ja vivenciam uma transformacéo digital no seu cotidiano, demandam uma
nova abordagem do Marketing.

Mas ndo se trata apenas de ter uma pagina no Facebook ou enviar e-mail Marketing. S6
isso ndo significa uma mudanca profunda. A transformagdo € muito mais de mindset do que de
ferramentas. Por isso, as empresas precisam entender a nova realidade que esta ai, antes de
aplicar o marketing digital. E com isso que Kotler introduz o conceito de Marketing 4.0.

Para Kotler (2017), a conectividade provoca mudangas drésticas na sociedade:

e Em detrimento da exclusividade, o0 mundo se volta para a incluséo social e 0 senso de
comunidade, ao eliminar barreiras geogréaficas e demogréficas;

e Estruturas de poder verticais estdo se diluindo, aumentando a competitividade de
pequenos negocios e dando lugar a relagcdes horizontais entre marcas e consumidores;

e Decisdes individuais sdo cada vez mais influenciadas pelas opinibes sociais
compartilhadas nas comunidades digitais.

Todas essas transformagdes, provocadas pela Internet, impactam também nas empresas.
Para entrar na era digital e se conectar com a sociedade, elas devem passar para uma ldgica de
negocios mais inclusiva, horizontal e social.

Silva (2018) relata que, essa nova tendéncia é capaz de tocar o coragédo, causar mudancas
sociais e individuais, ou seja, algo bastante semelhante & verséo anterior. A principal diferenga

esta na forma como esse contetdo séo veiculados. Essas mudangas no comportamento humano
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causadas pela internet sdo tdo profundas que até os 4 P’s precisaram se adaptar. Para Silva,
esses antigos pilares passaram a ser 4 C’s: clientes, custo, conveniéncia e conversagao.
e Cliente
Dentro do marketing 4.0 a preocupacdo com o produto é substituida pela atencdo ao
cliente. Esses consumidores sdo de uma geracgéo diferente, a geracdo conectada. O publico agora
tem o poder de dialogar com as empresas, expressar opinides e fazer criticas aos produtos. Mais
além, o cliente € o principal divulgador da marca. As pessoas estdo mais resistentes a anuincios,
preferindo indicacdes feitas pelos amigos ou demais conhecidos préximos.
e Custo
O preco se transforma em custo. Nessa fase 4.0, todos os valores ligados a deciséo do
consumidor sdo levados em conta. Questdes como tempo, distancia, dificuldade e afins sdo
considerados na hora de definir precos e investimentos.
e Conveniéncia
Na era digital, o consumidor busca por facilidade. Assim, a praca foi substituida pela
conveniéncia. Possibilitar a aquisicdo e a divulgacdo dos produtos em multiplas plataformas
on-line é essencial para quem deseja vender. O investimento em redes sociais, buscadores da
internet, e-commerce ou marketplace € se torna diferencial para as empresas.
e Conversagao
O negocio capaz de produzir contetdo relevantes, de interesse comum, atrai mais
consumidores, pois estes, estdo conectados e dialogam. Para isso, a presencga on-line se faz outra
vez importante. Dessa forma, pode-se dizer que o marketing 4.0 é ainda mais humano e mais
préximo dos consumidores do que o marketing tradicional.
E preciso levar em consideracdo esse sentimento, bem como as transformacdes sociais

e digitais, tendéncias e, principalmente, a busca por contetdo de qualidade.

2.1.2 Marketing Interno

E observavel que empresas que praticam o marketing interno tendem ao sucesso por
meio da capacitacdo, motivacao e informagdo dos funcionarios, pois isso faz com que ele se
sinta valorizado e fortaleca os lacos internos, que acabam refletindo na relacdo com o cliente
ou até mesmo a relagdo com o proprio papel dentro da empresa.

Por maneira tal, o marketing interno consiste em agdes voltadas para o publico interno
da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados

a servir o cliente. O comprometimento implica adeséo aos valores e aos objetivos da empresa
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através do marketing interno e pressupde o trabalho em equipe, num contexto marcado pela
cooperacao e pela integracdo dos varios setores da empresa (Bekin, 1995).

E extremamente importante, independente do porte da empresa, funcionarios e
colaboradores motivados e que acreditam no potencial e importancia da empresa, para que
vendam no mercado uma imagem de exceléncia, confiabilidade e profissionalismo da
organizagdo em que trabalham.

Joseph (1996), por seu turno, expande a definicdo de MI ao afirmar que marketing
interno € a aplicacdo de marketing, gerenciamento de recursos humanos, teorias aliadas,
técnicas e principios para motivar, mobilizar, cooptar e gerenciar empregados em todos 0s
niveis da organizacdo para continuamente melhorar a forma como eles servem os clientes
externos e a cada um.

O efetivo marketing interno responde as necessidades dos empregados como promove
a missao e metas organizacionais.

Sua funcéo é integrar a nocao de cliente nos processos de estrutura organizacional, para
propiciar melhorias substanciais na qualidade de produtos e servi¢os (Bekin, 1995). A crescente
énfase na concorréncia através da qualidade superior de servigo depende principalmente do
comportamento e da eficiéncia das pessoas que fazem o servico em vez de as pessoas que
desenvolvem a estratégia.

Para tratar sobre o Marketing Interno, é pertinente mencionar que todo o marketing leva
em consideracao trés variaveis integradas que sdo: a empresa, os clientes e os colaboradores.

Bohlander-Snell-Sherman (2003) dizem que embora a maioria das pessoas ainda sinta
prazer em trabalhar e deseje destacar-se no trabalho, ha uma crescente tendéncia a preocupagéo
com a qualidade de vida no trabalho.

Essa preocupacdo origina-se da necessidade do colaborador sentir-se seguro no trabalho,
obtendo um tratamento adequado, um ambiente propicio para a convivéncia na empresa;
sentindo-se motivado a todo instante para manter sua produtividade cada vez mais elevada e
assim poder crescer juntamente com a empresa.

Kotler (2003) ressalta que as empresas demonstrariam inteligéncia se comegassem a
identificar e avaliar seus ativos de marketing, como marcas, relacionamento com os clientes,
relacionamento com empregados, relacionamento com o0s canais, relacionamento com
fornecedores e capital intelectual. A empresa deve escolher as atividades de marketing que
reforcem o valor desses ativos baseados em mercado.

O processo de marketing interno pode incluir os seguintes tipos de atividades:



27

e Obter 0 apoio dos tomadores de deciséo, e tudo o que implica em termos de necessidade
para conseguir recursos financeiros e de pessoal;

e Mudar alguns tipos e atitudes e comportamentos dos funcionarios e gerentes, que estéo
trabalhando na linha de frente com os consumidores e distribuidores, razdo para que 0s
planos funcionem com eficécia;

e Obter o comprometimento para fazer o plano funcionar e adquirir tarefas-chave de
solucdo de problemas das unidades envolvidas cujo suporte ao trabalho é necessario;

e Gerenciar mudancas incrementais na cultura, ou seja, do jeito que sempre fez para a
maneira que precisamos fazer para ser bem-sucedidos e fazer a estratégia de marketing
funcionar.

A contribuicdo potencial do marketing interno na construcdo e implementacdo de
estratégias competitivas e no alcance dos posicionamentos de mercado, € que devemos
considerar as fontes da teoria, as praticas nas empresas, como pode ser planejado como parte
de nossa estratégia competitiva, a implicacdo para outros relacionamentos significativos como
parcerias potenciais entre marketing e recursos humanos dentro da empresa para alcancar uma
efetiva implementacdo das estratégias de marketing (HOOLEY; et al, 2001).

Portanto, o marketing interno é entendido como sendo cada vez mais fundamental para
as estratégias: de marketing de relacionamento, para aliancas estratégicas, para diferenciacao

competitiva, para realizacdo do servigo de qualidade superior.

2.1.3 Marketing Externo

Existe um consenso de que o marketing interno precede o marketing externo. Em outras
palavras, antes de a empresa apontar suas barreiras para 0 mercado externo, uma série de
procedimentos, acdes e medidas deve acontecer no nivel interno.

O marketing interno como ja foi dito, é aquele que seréa realizado juntamente com seus
clientes, e o externo é aquele que é realizado com o intuito de atrair novos clientes e de evitar
gue os clientes fiéis se percam (PAIM et al, 2004). Em termos préaticos, 0 marketing externo é
aquele direcionado da empresa para o cliente externo.

O marketing externo consiste em estratégias de marketing que extrapolam o ambiente
clinico e podem atingir um grande nimero de pessoas. Embora também possa ser feito por
outros meios, como panfletos, andncios em jornais, revistas, luminosos, outdoors (PAIM;

CAMARGO; SILVA, 2004), publicagfes de artigos em colunas de jornais e palestras
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(BARBOSA; VIEIRA; ARAUJO, 2010), a tecnologia digital permite que as campanhas de
marketing sejam feitas de forma mais eficiente em sites, blogs e redes sociais.

E aqui que entram diferentes ferramentas de divulgacdo, como: publicidade,
propaganda, assessoria de imprensa, etc. Exemplo disto um cartéo de visita, sendo crucial para
quem quer fazer um marketing externo, pois ele sempre da um ar de profissionalizacdo do seu
negadcio.

As midias sociais também sdo as mais novas armas de divulgacdo e marketing das
empresas. Ter um bom site, um blog informativo, uma pagina no facebook que interaja com os
consumidores sdo a¢des muito importantes para colocar a marca/empresa/produto/servigo em
evidéncia no mercado. Além de contratar uma agéncia publicitaria que possa suprir as
necessidades de marketing da sua empresa de forma profissional com o melhor retorno

financeiro é passo fundamental.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O Marketing de servicos sdo processos e atividades colocadas a venda que
proporcionam beneficios e satisfagdes valiosas para o consumidor. Dessa maneira no mercado
de servicos, a venda ocorre antes da producdo, com as analises dos perfis de clientes ja
estabelecidos, muitos pedidos sdo separados antes mesmo de estarem prontos.

As caracteristicas principais dos servicos sdo (LIMA et al., 2007): intangibilidade (nédo
podem ser vistos, sentidos, cheirados, ouvidos nem provados); inseparabilidade (significa que
eles sdo produzidos, entregues e consumidos a0 mesmo tempo); variabilidade (mesmo sendo
prestados por uma mesma pessoa, 0s servicos oferecidos a um cliente nunca serdo exatamente
iguais aqueles prestados para um préximo); e perecibilidade (como os servi¢cos ndo podem ser
estocados, deve existir um equilibrio entre demanda e oferta). Seu objetivo é investigar, planejar
organizar e oferecer assisténcia de servigcos de qualidade que possibilitem a satisfacdo dos
clientes e dos profissionais.

Os servigos também podem ser divididos de duas outras formas: o servico como produto
principal ofertado pela organizag&o e o servigo como complemento do bem ofertado.

Vavra (1993), destaca a importancia dos servicos, afirmando que o composto de
marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao) deveria incorporar ainda os seguintes elementos,
relacionados aos servicos aos clientes:

e Comunicacdo com o cliente: servico de atendimento ao cliente, programas de

comunicagdo pds-venda;
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e Satisfacdo do cliente: monitoramento das expectativas e satisfacdo do cliente com os
produtos e servigos, assim como aspectos relacionados, como sistema de entrega;
e Servico: servigo pré-venda, pds-venda e de conveniéncia ao consumidor.

Entende-se, que o mercado dos servigos passou por importantes transformacgdes ao
longo das Gltimas décadas. E observado nos diversos setores, o aumento da oferta de
prestadores, a concorréncia cada vez mais acirrada e um maior nivel de exigéncia por parte de
clientes, os quais passam a ser decisivos no momento da compra e que tém consequéncias
diretas sobre o posicionamento e a manutencao dos profissionais e das empresas.

Para Barnes (2002) agregar valor pode ser tdo simples quanto melhorar a servigo
oferecendo convivéncia e acessibilidade. Pode incluir também o treinamento dos funcionérios
de modo a capacita-los a melhor responder as necessidades e as preocupacdes dos clientes bem
como recomendar produtos e servi¢os que o satisfacam.

Para uma empresa ser bem-sucedida na area de servicos, precisa dar atencao tanto para
seus funcionarios quanto para seus clientes; porque os clientes e os funcionarios interagem e
dessa forma ha a criacéo do servico.

Segundo Ahmad (2005) para que a empresas consigam satisfazer o cliente € importante
que haja uma conexdo entre o tridngulo do servigo, que consiste em trés componentes
interligados: a empresa, os funcionarios do servico e o cliente. O tridngulo de servico reforga a
importancia de acdes conjuntas de ambas, a empresa e 0s representantes dos seus Servigos.

Isso funciona como uma cadeia de valor dos servicos e seus elos; qualidade do servico
interno, funcionarios contentes e produtivos, servicos de maior valor, clientes satisfeitos e fiéis
e crescimento saudavel da lucratividade dos servicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Neste caso, o valor percebido pelos clientes € uma construcdo de valores como confianca
e reputacdo levando assim a empresa a manter um elo com o cliente, tornando-o0 assim um
cliente fiel. H4 em servicos também, o que € chamado de expectativas do cliente, que é como o
cliente acredita que ira receber o servico, ja a percepcao € aquilo que o cliente, de fato, obtém
ao ser atendido.

A expectativa do cliente com relagdo ao servico esperado deve ser criticamente
analisada na busca da qualidade no atendimento ao cliente, sdo fatores que podem ser
controlados como preco, propaganda, liquidacao e outros.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as percepcdes dos clientes séo afirmagdes subjetivas
sobre as experiéncias efetivas. As expectativas dos clientes sdo padrdes ou pontos de referéncia

de desempenho com os quais as experiéncias de servigos sdo comparadas e formuladas.
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Ainda segundo os mesmos autores, hd uma expectativa por parte do cliente identificado
de servico desejado, que é uma composicao entre aquilo que os clientes acreditam que possa
ser e aquilo que consideram que deveria ser gerando um nivel alto de expectativa. O resultado
do servico sera sempre um sentimento, e a satisfacdo do cliente vai depender de suas
expectativas. Portanto, a organizagdo precisa conhecer bem o que esta sendo ofertado e o que
os clientes desejam.

O Marketing desempenha um papel importante, amplo e complexo nas organizacdes de
servigos. Em um mercado onde a competitividade é cada vez maior, torna-se fundamental que
0S processos organizacionais e as estratégias empresariais estejam cada vez mais em sintonia,
a fim de prover servicos de alta qualidade, agregando valor ao seu negacio.

As estratégias de segmentacdo de mercado, diferenciacdo competitiva de marca sédo
fundamentais para as organizaces de servicos. Elas determinam as a¢cdes de marketing a serem
implementadas, a eficAcia dos programas elaborados e a capacidade da organizacdo de
consecucéo dos objetivos de marketing pretendidos.

Minciotti e Kiyohara (1999) observaram que essa competitividade faz da conquista e
manutencdo do cliente, uma grande batalha a ser enfrentada diariamente pelas empresas. Os
autores salientam ainda que diante de um mercado cada vez mais competitivo é essencial que
as organizagdes busquem meios de se destacar e diferenciar dos concorrentes.

Nesse contexto, os consumidores buscam empresas que tenham um diferencial em
relacdo as outras, oferecendo-lhes mais satisfacdo, que para Kotler (1998) estd diretamente
relacionada com a qualidade percebida. Milan, Brentano e de Toni (2006) observaram que ha
uma forte relacéo entre a qualidade percebida, a satisfagéo e a retencédo de clientes, que por sua
vez esta diretamente ligado ao desenvolvimento organizacional e a sustentabilidade do negécio
ao longo do tempo.

O sucesso a longo prazo das organizacGes, assim como 0 aumento de valor para 0s
acionistas dependem principalmente da habilidade da empresa para criar e manter
relacionamentos com os clientes (BARNES, 2002). Uma relacdo mais préxima entre empresa
e cliente torna a tarefa de satisfazé-los mais fécil.

Logo, a construgdo e a manutencdo de relacionamento com os clientes surgem como
fatores-chave a serem cultivados pelas organizagdes.

Para Vianna e Behling (2010), o cliente satisfeito, ou seja, aquele que teve suas
expectativas superadas em relagdo ao relacionamento com a empresa, dificilmente buscaré

outra organizacdo para comprar seus produtos e servigos.
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Entretanto, sdo varios os fatores relacionados a construgdo de um relacionamento
genuino com os clientes. O cultivo desse tipo de relacionamento depende da criagdo de uma
estratégia de longo prazo, além de investimentos em pessoas e processos, a fim de gerar
satisfacdo duradoura aos clientes (BARNES; 2002).

A construgdo de um relacionamento depende ndo somente do que a empresa oferece, €
importante que os valores que os clientes buscam sejam ofertados.

De acordo com Pinto (2004), um exemplo de marketing de servicos € o marketing de
relacionamento pessoal, que normalmente é adotada por empresas de servi¢os ou profissionais
liberais, médicos, dentistas, nutricionistas, psicélogos. Uma das coisas mais valiosas para as
empresas sdo seus relacionamentos, é a construcdo de uma relagdo duradoura entre o
profissional e o paciente, que se baseia na confianca e em ganhos mutuos ao longo do tempo,
com atencdo continua.

N&o é sO buscar uma simples venda ou prestacdo de servi¢cos somente no agora, esse
processo abrange o futuro de um ciclo sendo refeito e melhorado, dispondo de recursos para
atender as necessidades da melhor forma possivel, criando um relacionamento comprometido.

Além de sempre englobar muitos aspectos e métodos no marketing de relacionamento,
o cliente ndo almeja s6 preco e qualidade ele quer mais do que isto e o profissional deve saber
oferecer calor humano, disposicdo para atender, satisfazer os desejos e vontades, e estando
disposto a mudar seus métodos de reter o seu cliente.

2.2.1 Marketing de Relacionamento

Diante das condicOes de competicéo exigidas pelo mercado atual, a retencéo de clientes,
fundamentada no relacionamento, transforma-se em um dos aspectos mais importantes do
marketing: a base para a reformulacdo de sua concepc¢do. Para Gronroos (1995), a meta do
marketing de transacdo é conquistar clientes, enquanto a meta do marketing de relacionamento
é conquistar e manter clientes.

Desta maneira, o marketing com énfase gerencial é substituido pela abordagem do
marketing de relacionamento, cujo conceito envolve uma gama de aspectos, acerca dos quais
discorre-se nesse item. Ele é definido de varias formas, mas, em esséncia, gira em torno da

retencédo de clientes:

No marketing de relacionamento, a lealdade — especialmente a lealdade do
consumidor - é enfatizada. Na escala de lealdade, o degrau mais baixo € o contato com
um prospect, que se espera que se torne um consumidor com uma primeira compra.
Consumidores frequentes sdo clientes com os quais se pode estabelecer um
relacionamento de longo prazo. (GUMMESSON, 1999, p. 11).
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O marketing de relacionamento pode ser considerado como um componente da
orientacdo para o mercado, a fim de garantir a fidelizacdo dos clientes, nos quais a empresa
possui interesse.

O sucesso a longo prazo das organizacGes, assim como 0 aumento de valor para 0s
acionistas dependem principalmente da habilidade da empresa para criar e manter
relacionamentos com os clientes (BARNES, 2002).

Uma relacdo mais proxima entre empresa e cliente torna a tarefa de satisfazé-los mais
facil. Logo, a construcdo e a manutengdo de relacionamento com os clientes surgem como
fatores-chave a serem cultivados pelas organizagdes.

Para Vianna e Behling (2010), o cliente satisfeito, ou seja, aquele que teve suas
expectativas superadas em relacdo ao relacionamento com a empresa, dificilmente buscara
outra organizacao para comprar seus produtos e servigos.

Entretanto, sdo varios os fatores relacionados a construcdo de um relacionamento
genuino com os clientes. O cultivo desse tipo de relacionamento depende da criacdo de uma
estratégia de longo prazo, além de investimentos em pessoas e processos, a fim de gerar
satisfagdo duradoura aos clientes (BARNES; 2002).

Conhecer 0 mercado e gerenciar 0 processo de troca ja ndo € mais suficiente para
garantir a efetivacdo da transacdo. E preciso conhecer a fundo as expectativas dos clientes e
supera-las, ao menos, em um patamar superior ao atingido pelos concorrentes.

Para criar posi¢Oes duradouras no mercado, primeiro as empresas tém de criar relagdes
fortes. Tém de desenvolver relagbes com os clientes, fornecedores, distribuidores,
revendedores, pessoas influentes no setor e membros da comunidade financeira. Tém de tirar
proveito da infraestrutura, pessoas e empresas-chaves que fazem o setor ir em frente
(MCKENNA, 1999, p. 33).

Assim, quando se fala em marketing de relacionamento, ndo se faz referéncia apenas a
relacdo com clientes, mas a um sistema complexo, que envolve diversos aspectos interligados
entre si, cujas caracteristicas fundamentais sdo os efeitos de longo prazo e a geracdo de
beneficios para todas as partes envolvidas.

O marketing de relacionamento permite que as empresas elaborem e promovam agdes
de marketing voltadas aos clientes, a fim de estreitar seus relacionamentos em relacdo a seus
produtos e servigos. Mckenna (1992) defende que tudo comega com o consumidor, em que a

empresa foca o posicionamento das marcas sob uma nova 6ética, a do consumidor.
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Além disso, no conceito de marketing de relacionamento a empresa deve escolher quais
séo os clientes com os quais deseja manter um relacionamento a longo prazo.

Gordon (2000), relata que implica a empresa desenvolver percepc¢des significativas e
prognosticos sobre o comportamento de clientes selecionados, formulem estratégias para o
relacionamento com clientes individuais e criem as habilidades internamente para lideres,
realizar o bom-negocio que o cliente deseja.

A satisfacdo do cliente ndo esta apenas na aquisicao de produto ou servico, mas também
na atencdo que recebe da empresa apos a venda. O cliente espera que a empresa possa continuar
prestando-lhe atendimento, e de qualidade, mesmo apos ter adquirido determinado produto, ou
seja, a relacdo entre uma empresa e seu cliente tende a ser constante, se isto ndo vir acontecer,
o cliente vai a procura de outros produtos e outros fornecedores.

Kotler (2003), afirma que o capital de relacionamento é a soma dos conhecimentos,
experiéncias e confianga que a empresa desfruta perante os clientes, empregados, fornecedores
e parceiros na distribuicéo.

O autor ainda defende que o marketing de relacionamento existe quando se consegue
que clientes sem perspectiva, tenham um relacionamento com a empresa. Na concepc¢do do
autor, no marketing de relacionamento had um envolvimento muito maior do cliente do que
simplesmente comprar 0 que a empresa esta vendendo, ha a fidelizacdo dos clientes por meio
de ferramentas utilizadas pelas empresas e 0 consequente aumento de sua lucratividade.

Contudo, as empresas devem oferecer a seus clientes ganhos e pre¢os de valor sem que
sejam exigidos sacrificios indevidos. O marketing de relacionamento corresponde, portanto, as
acOes da empresa voltadas para desenvolver um elo no longo prazo que seja eficaz em termos
de custos com seus clientes para beneficio mutuo (BOONE; KURTZ, 1998).

O marketing de relacionamento estd baseado em trés premissas, de acordo com
Gummersson (1996), que sao: relacionamento, rede e interacdo. Relacionamentos sdo contatos
entre duas ou mais pessoas, mas eles também existem entre pessoas e objetos, simbolos e
organizacOGes. Redes sdo conjuntos de relacionamentos e interacdo refere-se a atividade
desenvolvida entre relacionamento e redes.

Assim o marketing de relacionamento, ndo faz referéncia apenas a relagdo com clientes,
mas a um sistema complexo, que envolve diversos aspectos interligados, cujas caracteristicas
séo os efeitos de longo prazo e a geracao de beneficios para todas as partes envolvidas

O marketing de relacionamento, é a busca de uma segmentacao de mercado, focada no
cliente para satisfazé-lo, sendo importante nesse processo uma comunicagdo interna integrada

e unificada na empresa, a obtencdo de um banco de dados e o planejamento na organizacao.
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2.2.2 Customer Relationship Management (CRM)

Atualmente, o mercado apresenta um cendrio de alta competitividade, e as organizacoes
buscam vantagem competitiva. Diante desse contexto, a gestdo do relacionamento com o cliente
¢ apontada como solucdo para o alcance da vantagem competitiva sustentavel. O grande
desenvolvimento da tecnologia de informacdo (TI) permite a implementacdo de estratégias
organizacionais que viabilizem administrar o relacionamento com o publico-alvo. Desta
maneira, surge o Customer Relationship Management (CRM), como estratégia organizacional.

Segundo Greenberg (2001), o CRM é uma estratégia de negocio que seleciona e
administra o relacionamento com os clientes, visando sempre o valor em longo prazo.

Manter o foco no cliente é premissa para o alcance da vantagem competitiva, a
identificacdo do publico-alvo e, depois, a oferta de produtos e servigcos personalizados também
fazem parte da estratégia empresarial que utiliza o marketing. Porém, é prioritario analisar o
valor do ciclo de vida dos clientes para adotar essa estratégia em uma organizacéao.

Para Stewart (1998), Drucker (1999) e Hope &Hope (2000) observam que, apesar de
intangiveis, a informacdo e o conhecimento sdo os maiores ativos de uma organizagdo. As
empresas precisam desse conhecimento para ser rapidas em relagcdo & concorréncia acirrada e,
principalmente necessitam serem flexiveis as constantes mudancas dos clientes.

Para isso surge um diferencial competitivo.

CRM é uma estratégia de negécio voltada ao entendimento e & antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista
tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados dos clientes ao longo de toda empresa,
consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados
central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos
varios pontos de contato com o cliente e usar essa informagéo ao interagir com o
cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa. (PEPPERS&ROGERS
GROUP, 2004, p.59).

E not6rio que esse tipo de estratégia envolve os diversos processos organizacionais,
exigindo a participagdo e o envolvimento da empresa como um todo. Portanto, serdo vitais o
planejamento, o monitoramento e avaliagdo dos resultados, nas diferentes areas
organizacionais.

Atualmente, o contexto das organizacfes impde a necessidade de um atendimento
personalizado e bens e servigos customizados que serdo obtidos apenas por meio de um
relacionamento estreito com os consumidores. Para isso, Kotler (1999) ja advertia que a

empresa deve conhecer os clientes que podem receber essa personalizacdo. Para o autor as
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organizacgdes devem desenvolver o relacionamento com clientes rentaveis, lutar pela conquista
dos clientes potenciais e deixar os clientes que geram prejuizo migrarem para a concorréncia.

Sendo assim, pode ser observado que o CRM aparece como o0 processo organizacional
que permite administrar o relacionamento com clientes de maneira eficaz.

Bretzke (2000) destaca o fato que o CRM permite sustentar a vantagem competitiva
pelo profundo conhecimento dos clientes atuais e potenciais pela sistematizacdo de uma série
de atividades de comunicacao, dirigida e integrada, e pelo uso de ferramentas tecnoldgicas e de
marketing na consecucéo dos objetivos de relacionamento.

Entretanto Newell (2000) trata o0 CRM, como uma tentativa de mudangas no
comportamento do cliente ao longo do tempo e o fortalecimento das relagfes entre o
consumidor e a empresa. Para o autor, 0 CRM transforma o objetivo tradicional da aquisi¢cdo
de um novo cliente a qualquer custo, em uma busca pela retencdo do cliente. As principais
fungdes sé&o:

e Identificar os valores do consumidor pertinentes a organizagédo

e Compreender a importancia relativa desses valores para cada segmento de
cliente;

e Verificar se a empresa podera oferecer esses valores e obter resultados
financeiros positivos

e Comunicar e oferecer os valores convenientes a cada segmento de clientes de
maneira que essas informacgoes sejam bem recebidas;

e Mensurar os resultados e proporcionar o retorno sobre investimento.

As estratégias do CRM séo aplicadas por meio do uso de um software do tipo banco de
dados, que acumula informacOes relacionadas ao comportamento de consumo do cliente,
indicando dados como local, horario, frequéncia, valor médio despendido, além de todos os
dados pessoais, como sexo, faixa etaria, renda média mensal, entre outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a gestao de relacionamento com o cliente (CRM),
envolve a adequada gestdo das informacOes detalhadas dos clientes individuais e a
administracdo dos pontos de contato, visando maximizar a fidelidade.

A partir da anélise das informacdes, é possivel cruzar os dados obtidos e criar um perfil
de consumo de seus clientes de acordo com seus habitos e frequéncia. Além disso, a diviséo de
clientes em grupos também possibilita a criacdo de ofertas personalizadas, o que podera
contribuir para que o cliente que recebeu a oferta tenha um interesse em melhorar seu

relacionamento com a marca, aproximando-se da mesma.
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O database marketing tem por objetivo principal criar consumidores felizes e leais. E
construido sobre a teoria de que se — além de oferecer um produto de qualidade a um
preco razoavel — vocé puder encontrar um modo de oferecer reconhecimento, servigo
personalizado, atencéo, diversidade e informacéo a seus clientes, vocé criard um laco
de fidelidade que os trara de volta a sua empresa por toda a vida. O database
marketing, portanto, ¢ um modo de oferecer um servico que se concentra no

consumidor, n&o no produto. (HUGHES, 1998, p.29).

O database marketing merece destaque na medida em que tem por objetivo fidelizar
clientes por meio da satisfacdo de suas necessidades, por isso eles se tornam o centro das
estratégias

O CRM permite que o cliente se sinta Unico, valorizado pela marca e, acima de tudo,
satisfeito. O cliente que teve suas necessidades atendidas, certamente terd uma predisposicao
maior em eleger em primeiro lugar a marca com a qual ele tem um relacionamento. Isto é de
suma importancia para a organizacdo, que automaticamente terd uma vantagem competitiva
sobre seus concorrentes.

A partir da construcdo de um Marketing de Relacionamento eficiente, a organizagéo
podera conduzir, com éxito, seu cliente a um processo de fidelizacdo pautado por uma lealdade

afetiva e comportamental do cliente.

2.3 MARKETING NA ODONTOLOGIA

Nas Ultimas décadas, a Odontologia tem passado por diversas transformacdes referentes
as crencas e concepgdes da sociedade acerca da profissdo, a formacéo dos recursos humanos e
ao perfil dos profissionais, bem como as tendéncias do mercado de trabalho.

Os cirurgides-dentistas, na maioria dos paises, se preocupam mais com 0S aspectos
técnicos da profissdo, negligenciando o valor do seu relacionamento com 0s pacientes,
prejudicando, desta forma, o sucesso profissional. Este é um reflexo do ensino odontolégico
no Brasil, cujas diretrizes estdo voltadas ao esquecimento, devendo lancar no mercado de
trabalho além de 6timos clinicos, bons administradores com conhecimentos de marketing
odontoldgico para melhor organizar e gerenciar seus consultérios (SEIXAS, 2001).

Na Odontologia, € compreensivel que nos dias atuais ndo basta que o cirurgido-dentista
seja dotado de competéncias clinicas se ele, simultaneamente, ndo for um bom administrador
do seu consultorio. Assim, é preciso conhecer 0 segmento do mercado para oferecer servigos

de acordo com suas necessidades, desejos e expectativas (SERRA et al., 2005).
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Visando a melhoria de atuagdo no mercado de trabalho, empresas e Cirurgides-dentistas
tém se preocupado cada vez mais em utilizar as ferramentas de marketing de relacionamento,
pois buscam neste método, o sucesso profissional e a obtencao de novos clientes.

Para apresentar seus servicos, a empresa, ndo basta apenas utilizar a propaganda, 0s
jornais, revistas, logomarca, outdoors, como unicos meios de prospectar clientes. Ha varios
outros métodos; mas a maior preocupacgdo, ndao € s6 o investimento em publicidade, implica
muitas outras coisas; deve — se utilizar o marketing de maneira que ndo venha ferir o codigo de
ética da profissdo sendo uma das principais precaucdes a se tomar.

O Codigo de Etica Odontoldgico, em seu capitulo XVI, art. 42 da secéo |, traz que 0s
anuncios, propagandas e publicidade, desde que sejam obedecidos o que rege esse cddigo,
poderdo ser feitos, sendo imprescindivel a veracidade do conteldo, bem como decéncia,
respeitabilidade e honestidade (BRASIL, 2006).

No Brasil, a legislacio ética existente — Codigo de Etica Odontoldgica (Resolugio CFO
042/03, modificada pela 071/06), (Brasil 2006), tenta abrir a publicidade e propaganda,
liberando aos CDs novas possibilidades para a mesma; porém a Lei 5081/66 (Brasil 1966), em
seu artigo 7° que esta em pleno vigor, ainda mantém uma série de proibicdes, muitas das quais,
jaem desuso, mas que devem ser seguidas pelo CD. Soma-se a isso que a legislacao presente e
existente é deveras primitiva e fechada, ndo permitindo ao mesmo, liberdade plena de acéo
(VANRELL, 2002).

O Codigo de Etica Odontolégico, aprovado pela Resolucdo CFO-118/2012, de 07 de

outubro de 2012, caracteriza o exercicio da odontologia da seguinte forma no capitulo I:

Art. 2°. A Odontologia é uma profissdo que se exerce em beneficio da satde do ser
humano, da coletividade e do meio ambiente, sem discriminacdo de qualquer forma
ou pretexto.

Art. 3°. O objetivo de toda a atencdo odontoldgica é a saide do ser humano. Cabera
aos profissionais da Odontologia, como integrantes da equipe de saude, dirigir acbes
que visem satisfazer as necessidades de satde da populagdo e da defesa dos principios
das politicas publicas de salide e ambientais, que garantam a universalidade de acesso
aos servigos de saude, integralidade da assisténcia a sadde, preservacao da autonomia
dos individuos, participagdo da comunidade, hierarquizacdo e descentralizacdo
politico-administrativa dos servicos de satde (Conselho Federal de Odontologia 2012,

p. 1).

Os cadigos de ética s@o necessarios na area da saude, para evitar a vulgarizacdo dessa
atividade profissional. Suas normas limitam a propaganda pelo cirurgido-dentista, no entanto,
para os profissionais que conhecem marketing, esse fator ndo € tdo importante, mas sdo
necessarios certos cuidados, mesmo que a propaganda propriamente dita ndo é a sua principal

ferramenta.
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Em continuagdo dos principais Codigos de Etica na Odontologia, aprovado pela
Resolucdo CFO-118/2012, de 07 de outubro de 2012, do capitulo XVI do anudncio, da
propaganda e da publicidade; CFO (2012):

Art. 41. A comunicacdo e a divulgacdo em Odontologia obedecerdo ao disposto neste
Cadigo.

§ 1°. E vedado aos técnicos em protese dentaria, técnicos em satide bucal, auxiliares de
prétese dentaria, bem como aos laboratorios de prétese dentéria fazerem anuncios, propagandas
ou publicidade dirigida ao publico em geral.

§ 2°. Aos profissionais citados no § 1°, com excecdo do auxiliar em saude bucal, serdo
permitidas propagandas em revistas, jornais ou folhetos especializados, desde que dirigidas aos
cirurgides-dentistas, e acompanhadas do nome do profissional ou do laboratério, do seu
responsavel técnico e do nimero de inscri¢do no Conselho Regional de Odontologia.

Art. 42. Os andncios, a propaganda e a publicidade poderdo ser feitos em qualquer meio
de comunicacdo, desde que obedecidos os preceitos deste Codigo.

Art. 43. Na comunicacdo e divulgacdo é obrigatério constar o0 nome e 0 nimero de
inscricdo da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome representativo da profissdao de
cirurgido-dentista e também das demais profissdes auxiliares regulamentadas. No caso de
pessoas juridicas, também o nome e o nimero de inscrigdo do responsavel técnico.

8 1°. Poderdo ainda constar na comunicacgéo e divulgacao:

| - Areas de atuacdo, procedimentos e técnicas de tratamento, desde que precedidos do
titulo da especialidade registrada no Conselho Regional ou qualificacéo profissional de clinico
geral. Areas de atuacio sdo procedimentos pertinentes as especialidades reconhecidas pelo
Conselho Federal,

Il - As especialidades nas quais o cirurgido-dentista esteja inscrito no Conselho
Regional,

Il - os titulos de formacdo académica 'stricto sensu' e do magistério relativos a
profisséo;

IV - Endereco, telefone, fax, endereco eletrdnico, horario de trabalho, convénios,
credenciamentos, atendimento domiciliar e hospitalar;

V - logomarca E/ou logotipo; e,

VI - A expressao clinico geral, pelos profissionais que exercam atividades pertinentes a
Odontologia decorrentes de conhecimentos adquiridos em curso de graduagdo ou em cursos de
pos-graduacao.

Art. 44°, Constitui infragéo ética:
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| - fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com expressdes ou
imagens de antes e depois, com prec¢os, servicos gratuitos, modalidades de pagamento, ou outras
formas que impliquem comercializacdo da Odontologia ou contrarie o disposto neste Codigo;

Il - anunciar ou divulgar titulos, qualificacOes, especialidades que ndo possua, sem
registro no Conselho Federal, ou que ndo sejam por ele reconhecidas;

Il - anunciar ou divulgar técnicas, terapias de tratamento, area da atuacdo, que ndo
estejam devidamente comprovadas cientificamente, assim como instalagdes e equipamentos
que ndo tenham seu registro validado pelos 6rgaos competentes;

IV - criticar técnicas utilizadas por outros profissionais como sendo inadequadas ou
ultrapassadas;

V - dar consulta, diagndstico, prescricdo de tratamento ou divulgar resultados clinicos
por meio de qualquer veiculo de comunicacdo de massa, bem como permitir que sua
participagdo na divulgacdo de assuntos odontologicos deixe de ter carater exclusivo de
esclarecimento e educacdo da coletividade;

VI - divulgar nome, endereco ou qualquer outro elemento que identifique o paciente, a
ndo ser com seu consentimento livre e esclarecido, ou de seu responsavel legal, desde que ndo
sejam para fins de autopromocéo ou beneficio do profissional, ou da entidade prestadora de
servicos odontoldgicos, observadas as demais previsdes deste Codigo;

VII - aliciar pacientes, praticando ou permitindo a oferta de servicos através de
informacdo ou anuncio falso, irregular, ilicito ou imoral, com o intuito de atrair clientela, ou
outros atos que caracterizem concorréncia desleal ou aviltamento da profissao, especialmente a
utilizacdo da expressdo popular;

VIII - induzir a opinido publica a acreditar que exista reserva de atuagdo clinica em
Odontologia;

IX - oferecer trabalho gratuito com intencdo de autopromocao ou promover campanhas
oferecendo trocas de favores;

X - anunciar servicos profissionais como prémio em concurso de qualquer natureza ou
através de aquisicdo de outros bens pela utilizacéo de servigos prestados;

XI - promover direta ou indiretamente por intermédio de publicidade ou propaganda a
poluicdo do ambiente;

XI1 - expor ao publico leigo artificios de propaganda, com o intuito de granjear clientela,
especialmente a utilizacdo de imagens e/ou expressOes antes, durante e depois, relativas a

procedimentos odontolégicos;
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X1 - participar de programas de comercializagdo coletiva oferecendo servigos nos
veiculos de comunicacdo; e,

X1V - realizar a divulgacdo e oferecer servicos odontolégicos com finalidade mercantil
e de aliciamento de pacientes, através de cartdo de descontos, caderno de descontos, mala direta
via internet, sites promocionais ou de compras coletivas, telemarketing ativo a popula¢do em
geral, stands promocionais, caixas de som portéateis ou em veiculos automotores, plaqueteiros
entre outros meios que caracterizem concorréncia desleal e desvalorizacéo da profisséo.

Art. 45° Pela publicidade e propaganda em desacordo com as normas estabelecidas
neste Codigo respondem solidariamente os proprietarios, responsavel técnico e demais
profissional que tenham concorrido na infragdo, na medida de sua culpabilidade.

Dessa maneira evidencia — se fortemente que o profissional deve ter sempre em mente
gue, 0 mesmo é responsavel por tudo que se veicula para as pessoas a respeito dele préprio, por
ainda haver muitas restricdes em relacdo a divulgacao, a aten¢do e o cumprimento de todas as
normas e leis é de vital importancia para sobrevivéncia ndo s6 do negécio empresarial em si,
mas para se manter como um profissional digno de seu CRO.

Entretanto segundo Amaral (2019), No final de janeiro, o Conselho Federal de
Odontologia (CFO), lancou uma resolucdo bastante importante para o0 marketing
odontolégico e capaz de dar mais autonomia as publicidades desses profissionais, em especial
as acOes de marketing digital.

A resolucdo 196/2019 veio para atualizar alguns pontos importantes referentes ao
Codigo de Etica da Odontologia, trazendo mais liberdade para os dentistas divulgarem seus
tratamentos e servicos, inclusive podendo postar imagens de antes e depois dos tratamentos.

De acordo com o Conselho Federal de Odontologia (2019), a Resolugdo CFO 196/2019
— autoriza a divulgacdo de autorretratos (selfie) e de imagens relativas ao diagnostico e ao
resultado final de tratamentos odontoldgicos, e da outras providéncias.

Entretanto, ndo estd liberado indiscriminadamente o antes e depois e sim esta
regulamentada a forma de divulgacdo das imagens de diagnostico, que corresponde ao antes, e
da conclusdo do tratamento realizado pelo préprio Cirurgido-Dentista. E o proprio profissional
que pode fazer essa divulgagéo do tratamento concluido.

Ainda segundo O CFO (2019), descreve se ha disposicdo de um Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) acerca da resolucéo 196/2019.

O Conselho ainda ndo tem um modelo a ser seguido. Esse TCLE resguarda o
profissional de eventuais questionamentos sobre a divulgagéo de imagens de tratamentos e de

pacientes, caso o profissional o faca. O direito a imagem é personalissimo.


https://www.cloudia.com.br/marketing-para-clinicas/
https://www.cloudia.com.br/marketing-para-clinicas/
http://cfo.org.br/website/wp-content/uploads/2019/01/Resolu%C3%A7%C3%A3o-CFO-196-2019.pdf
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De forma a resguardar cada profissional Cirurgido-Dentista, caso ele obtenha a
autorizacdo verbal de uma pessoa/paciente, para divulgar sua imagem, é recomendavel e esta
contido na regulamentacéo, que também obtenha a autorizagéo formal, por escrito, acerca desse
uso de imagem.

Concomitantemente, para haver uma elucidagdo sobre a nova resolucéo do codigo de
ética odontoldgico, de acordo com Daura (2019), essencialmente, a resolugdo do CFO autoriza
a divulgacdo de autorretratos, dos odontologistas sozinhos ou acompanhados de pacientes.
Também permite que as imagens relativas ao diagnostico e ao resultado final dos tratamentos
conduzidos pelos profissionais sejam divulgadas.

Para a publicidade na odontologia, isso significa potencializar o uso das midias sociais e
meios digitais para fortalecer a marca, e 0 mais importante, mostrar resultados reais de
tratamentos que os pacientes, muitas vezes, tém duvidas se devem ser feitos e dao resultados
de fato.

Daura (2019), ainda relata que ndo quer dizer, que os odontologistas tém carta branca
para publicar fotos de todos os seus pacientes ou de todo e qualquer procedimento que realiza.
Ha regras a seguir e, seja qual for a circunstancia, atitudes éticas devem vir em primeiro lugar
quando se pensa em realizar qualquer acdo de publicidade na odontologia.

Mesmo para a divulgacéo de selfies com pacientes, o cirurgido-dentista precisa que o
TCLE seja assinado pelo paciente ou por seu representante legal. Essa exigéncia ndo é uma
determinacdo somente do CFO, e sim do proprio Codigo Civil Brasileiro que, no artigo 20,
determina.

Stacciarini (2019), menciona que no Codigo Civil de 2002, procura defender a imagem
ou 0 nome exposto em publico ou comercializa¢do sem o seu consenso. Esse direito pode ser
visto como a obrigacdo que todos tém de respeitar a imagem fisica e moral de outrem,
preservando seu aspecto fisico, é visto o art. 20 do Cadigo Civil:

Art. 20. Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administragdo da justica ou a
manutencdo da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a transmissdo da palavra, ou a
publicacéo, a exposicdo ou a utilizagdo da imagem de uma pessoa poderéo ser proibidas, a
seu requerimento e sem prejuizo da indenizagdo que couber, se Ihe atingirem a honra, a boa
fama ou a respeitabilidade, ou se se destinarem a fins comerciais (Codigo Civil 2002).

E observado que, o paciente pode solicitar a qualquer momento para que suas imagens
ndo fossem reveladas. E necessério que o Termo de Consentimento Informado do paciente,
seja muito claro em relagdo a autoriza¢do das imagens, justamente para que néo haja certas

violagGes.


https://davidcastrostacciarini.jusbrasil.com.br/
https://www.jusbrasil.com.br/legislacao/111983995/c%C3%B3digo-civil-lei-10406-02
https://www.jusbrasil.com.br/topicos/10729559/artigo-20-da-lei-n-10406-de-10-de-janeiro-de-2002
https://www.jusbrasil.com.br/legislacao/111983995/c%C3%B3digo-civil-lei-10406-02
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Tanto cuidado tem um objetivo: regulamentar os critérios de uso de expressdes, imagens
e outras formas que impliqguem na divulgacdo da odontologia, dos cirurgifes-dentistas e dos
tratamentos odontologicos.

Contudo de acordo com Amaral (2019) ha proibicdes. Apesar das mudancas, alguns
pontos ainda continuam proibidos, como:

e Divulgagdo de imagens que permitam a identificacdo de equipamentos, materiais,
instrumentais e tecidos bioldgicos.

e Uso de expressoes escritas ou faladas que caracterizem autopromogéo, concorréncia
desleal, sensacionalismo, mercantilizacdo da odontologia ou promessa de resultado.

e Divulgacdo de videos ou imagens com conteldos relativos ao transcurso dos
procedimentos, exceto para fins cientificos.

Ou seja, ainda é mantida a proibicdo de usar termos que possam levar 0s pacientes ao
engano como o0 melhor dentista da area, o Unico a realizar determinado procedimento, entre
outros. E importante estar atento e por dentro de todas as especificacdes da nova Resolugéo do
CF0/2019, para assim poder agir dentro das normas sem que haja ddvidas e ocasione a acfes

equivocadas por falta de informacéo.

2.4 MARKETING DIGITAL E SUAS FERRAMENTAS PARA A ODONTOLOGIA

Com o aumento da concorréncia, as empresas procuram novas formas para tornarem
mais competitivas, atrair seus clientes, vender seus produtos, buscando melhorias na qualidade
de servicos através das ferramentas mercadologicas, conhecendo através do feedback com os
consumidores, como adequar seus produtos e servigos, seus clientes e com isso obter melhor
lucratividade, o marketing digital € uma excelente escolha.

O marketing digital é aquele que faz uso de meios da Internet com finalidade de
publicidade e propaganda, tanto para a captacao de clientes quanto para a efetivacdo de vendas,
buscando atingir um pablico com caracteristicas especificas (PEREIRA, 2014).

Portanto, marketing digital pode ser entendido como o uso do marketing adaptado as
tecnologias de informacdo atuais. Ou seja, utiliza-se as mesmas técnicas do marketing
convencional, porém com as ferramentas disponibilizadas pela internet, tornando alguns
processos mais rapidos e menos onerosos.

A Comunicacéo digital em servicos de saude, recebe 0 nome de E-saude Pedro (2014),
para Cobra (2001) trata-se da producéo de conteddo e Gummerson (2010) considera como E-

relacionamento.
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A internet criou e continua a desenvolver um novo perfil de partilha e cooperacéo ao
nivel da informacdo, o que possibilita um novo papel ao consumidor. [...] as
tecnologias geraram um novo toque humano através de novos tipos de redes e
interacOes na lida social e profissional das pessoas. A internet poténcia oportunidades
para novos modelos de negdcios e novas formas de relacionamento com os clientes.
A internet veio reforcar ainda mais o poder das redes também na érea da salide. Os
clientes podem facilmente consultar outros profissionais de salde, partilhar opinides
e experiéncias com outros clientes ou com a populacdo em geral. As distancias ficam,
pois, radicalmente encurtadas, quer os temporais, quer as espaciais (PEDRO, 2014 p.
251).

A tecnologia eletrénica atual fornece recursos para profissionais que buscam o
marketing digital como meio de auxilio ao odontologo, fortalecendo o vinculo entre profissional
e paciente, usar as ferramentas digitais para melhorar seu negocio, criar novos vinculos e obter
um bom resultado de visualiza¢&o do seu servigo.

O marketing nas midias sociais representa, e um conjunto das atividades online e
complementa as estratégias tradicionais de promocdo via web como e-mails de noticias e
campanhas de propaganda online.

Para Torres (2009) o marketing digital pode ser segmentado para facilitar suas agdes da
seguinte forma: marketing de conteddo, marketing viral, marketing de midias sociais, e-mail
marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento. E preciso muito cuidado
com as estratégias de marketing na hora de colocar uma campanha na rede, pois cada segmento
desses possui regras informais que precisam ser levadas em consideragdo e a campanha deve

der adaptada para cada meio.

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na Internet ou quaisquer outras composic¢des criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo
arsenal de estratégias e conceitos j& conhecidos na teoria no marketing. (TORRES,
2009 p.45)

Para conseguir alcancar tais objetivos, é preciso fazer bom proveito das qualidades da
web, e para isso a percep¢do da situacdo atual é importante para potencializar a acdo do
marketing.

Para obter melhores resultados em nossas campanhas, é necessario fazer a abordagem
correta e no momento correto (CAVALLINI, 2008). Esta capacidade, definida, por Cavallini
como Marketing Contextual, desempenha importante papel no cenério digital. Nele, a principal
questdo nao é mais trazer o consumidor até a marca, e sim alcangé-lo naquele momento.

A principal escolha para prospectar seu publico alvo, é o tempo, nos dias atuais, as
necessidades e expectativas constantes ocasiona uma preciosa corrida contratempo, para

adquirir um produto esperado. Com relagdo a servicos € da mesma maneira, ao ligar para saber
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a disponibilidade de atendimento em uma clinica odontoldgica a pressa de ser atendido é
tamanha, por isso as possibilidades de horéarios disponiveis devem ser flexiveis.

O marketing digital na odontologia, facilita, diversifica, expande novos leques de
opcdes e alcanca os clientes alvos, mas ndo basta aplica-lo chamando a atencédo de seus clientes
e ndo saber reté-los, além disso, os cirurgides dentistas devem estar preparados para a grande
demanda de pacientes novos. E um investimento sendo feito para o desenvolvimento de sua
clinica. Nao basta ter a tecnologia, é de primordial importancia usa-la a seu favor de maneira

adequada.

2.4.1 Redes Sociais & Midias Sociais e Digitais

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores, ou seja,
pessoas, instituicdes ou grupos e suas conexdes interagdes ou lagos sociais (Wasserman e Faust,
1994; Wellman, 1997).

Deste modo, uma rede é uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo
social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores.

Capra (2008) complementa afirmando que redes sociais séo redes de comunicacao que
envolve linguagem simbdlica, restri¢des culturais, relacdo de poder etc. Além disso, o referido
autor afirma que sdo estruturas dindmicas, complexas e auto generativas e 0 que geram &
imaterial.

Com o crescente nimero de usuarios da Internet, novos aplicativos e ferramentas foram
criados para que as pessoas pudessem interagir e realizar a comunicagdo entre elas. Uma das
grandes tendéncias consolidadas nos dias atuais sdo as redes sociais.

Gabriel (2010) define redes sociais como estrutura social formada por individuos ou
empresas, que se conectam por diversas especificidade de interdependéncia, como amizade,
parentesco, proximidade, trocas financeiras entre outros.

Essa estrutura existe desde a antiguidade e vem se tornando mais abrangente e complexa
por conta da evolucdo das tecnologias de comunicagdo e informacgdo, a esséncia das redes
sociais € a comunicacao, e as tecnologias sdo apenas catalisadores que facilitam as interagdes e
compartilhamento.

As redes sociais podem ser consideradas também como ambientes que visam reunir
pessoas, que podem ser chamadas de membros ou usuarios, que, uma vez que inscritos podem
expor seus perfis com fotos pessoais, textos, mensagens e videos, podendo também interagir
com outros usuarios (TELLES, 2010).
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Ciribeli e Paiva (2011) afirmam que as redes sociais na internet tém grande sucesso por
permitir a liberdade de expressao e realidade dos contetudos postados. Ele acredita que pelos
usuarios ndo estarem frente a frente, ocorre uma entrega maior dos mesmos quanto a exposicao
de seus sentimentos e opinides que sdo postados e discutidos na rede.

Atualmente existem diferentes redes sociais, cada uma com um propdsito e um publico-
alvo especifico. A grande diferenca entre elas é o seu objetivo, os quais podem ser:

e Estabelecer contatos pessoais, podendo ser relacdes de amizade e namoro.

o Realizar networking, ou seja, compartilhar e buscar conhecimentos profissionais e
procurar emprego ou preencher vagas.

e Compartilhar e buscar imagens e videos.

e Compartilhar e buscar informagdes sobre temas variados.

e Divulgar produtos e servigos para compra e venda.

e Jogar, entre outros.

As redes sociais mais utilizadas pelos usuarios sdo o Facebook, Instagram e o Twitter.

O Facebook foi langado no ano de 2004 por Mark Zuckerberg, no inicio o Facebook era
restrito aos estudantes de Harvard, e vagarosamente foi se expandindo para outras universidades
(Torres, 2009). Atualmente é a maior plataforma de midia social, com mais de 1,94 bilhdes de
usuarios ativos por més em todo o mundo, segundo G1 noticias (2017).

O Facebook deixou de ser apenas uma rede social utilizada por perfis pessoais com
intuito de se conectar com parentes e amigos, e passou a se tornar uma rede social utilizada por
organizagGes governamentais e ndo governamentais para expor seus produtos, Servicos,
projetos entre outros além de se tornar um grande auxiliador no marketing de relacionamento
das organizacdes.

De acordo com a Secretaria de Comunicagéo Social (2014), a maior e mais importante
midia social atualmente, o Facebook inclui funcionalidades de diversos outros sites. Por meio
dele, € possivel montar a sua base de seguidores fazer postagens sem limitacGes de caracteres.

Além de comentar postagens feitas por terceiros, 0 Facebook permite que os usuarios
possam clicar em botdes chamados curtir, indicando que um usuario se identificou com aquele
conteudo/aquela marca. As interagcdes dos usuarios-cliques, comentarios e postagens ficam
registradas em sua propria pagina, alimentando-a com contetdo referente a tudo o que o usuario
fez, gostou ou desgostou desde que passou a utilizar a rede.

E a rede social mais versatil e completa. Um local para gerar negocios, conhecer

pessoas, relacionar-se com amigos, informar-se, divertir-se, debater, entre outras coisas. Para



46

empresas, é praticamente impossivel ndo contar com o Facebook como aliado em uma
estratégia de Marketing Digital, seja para gerar negdcios, atrair trdfego ou se relacionar com
clientes.

Criado no ano de 2006 pela Obvious Corp.de Séo Francisco com o objetivo inicial de
ser, segundo Weinberg (2010), uma resposta dos usuarios a pergunta o que vocé esta fazendo?
Em 140 caracteres, hoje possui 328 milhGes de usuérios.

Para Weinberg, o Twitter tem a capacidade de conectar as pessoas de maneira discreta
por meio de tantos dispositivos, criando assim uma sensacdo de proximidade e intimidade.
Dessa forma as pessoas ndo sé respondiam a questdo o que voceé esta fazendo, como também
para compartilhar seus pensamentos e sentimentos.

O Twitter pode ser considerado segundo Torres (2009) uma mistura de blog, rede social
e ferramenta de comunicacéo, que possibilita aos usuarios envios de atualizac6es pessoais sobre
onde estdo ou o0 que estao fazendo através de textos de no maximo 280 caracteres ou através de
fotos e videos.

Atualmente o Twitter deixou de ser apenas um micro blog pessoal e passou a ser também
uma grande ferramenta para as organizacgdes, disponibilizando as organizacdes diversas
maneiras de anunciar suas campanhas, produtos ou servicos. Assim como opg¢des para encontrar
um puablico segmentado ndo apenas demograficamente como também por interesse e
comportamento.

Segundo, Mansur (2013), o Instagram é um aplicativo gratuito para tirar fotos, escolher
filtros e compartilhar o resultado nas redes sociais. Além dos efeitos, é possivel seguir outros
usuarios, curtir, comentar e compartilhar as imagens postadas.

O Instagram propicia aos seus usuarios o compartilhamento de fotos e videos de forma
privada ou publica e os compartilhem de forma simultdnea com outras redes sociais como
Twitter, Facebook e Tumblr.

Criado em 2010 por Kevin Sysrom e Mike Kriger o instagram é uma rede social online
de compartilhamento de fotos e videos atualmente com mais de 1,65 bilhdes de usuarios em
todo o mundo. Nos Gltimos anos o Instagram se tornou a segunda rede social mais popular entre
as pessoas (THIEL, 2017). O crescimento mensal da audiéncia mostra que o Instagram é a rede
mais acessada seguida pelo Facebook e Youtube.

Carrera (2012) afirma que ideia ou a imagem que se concebe do mundo, ou de alguma
coisa, em redes sociais possui uma importancia social, auxilio para o contato entre os atores,

tendo em vista que revela imagens e constroi o sustentaculo para o gerenciamento da realidade
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psiquica e emocional do ser humano. Assim, 0 agente é parte visivel da cultura, e contribui a
situar as posic¢des sociais no tempo e no espaco.

Atualmente a rede social desenvolveu um novo recurso para 0s usuarios chamado
Instagram Stories, o stories possibilita aos usuarios a criacao de videos curtos, fotos com efeitos
e adicionar stickers e emojis. Os videos e fotos publicados no Stories duram 24 horas.

Assim como as outras redes sociais 0 Instagram se tornou uma grande ferramenta para
as organizacdes. Desde que o Instagram foi comprado pelo Facebook em 2012, o as duas
plataformas se fundiram, assim se a organizacao possui uma pagina no Facebook a mesma pode
ser integrada com a conta comercial ou pessoal do Instagram e as ferramentas oferecidas por
ela para as organizacOes sao na grande maioria iguais as do Facebook.

Retornando ao enfoque do contexto, a pesquisadora brasileira da area de Ciéncias
Humanas e Sociais, Raquel Recuero (2009), entende a conotacdo diferenciada para as duas
expressoes.

Primeiramente, rede e midia social séo coisas diferentes. As redes sociais sdo metaforas
para 0s grupos sociais. Ja a midia social € um conjunto de dindmicas da rede social. Sdo as
dindmicas de criacdo de conteudo, difusdo de informacdo e trocas dentro dos grupos sociais
estabelecidas nas plataformas online, como sites de rede social que caracterizam aquilo que
chamamos hoje de midia social.

Sé&o as acOes que emergem dentro das redes sociais, pela interagao entre as pessoas, com
base no capital social construido e percebido que véo iniciar movimentos de difusdo de
informacdes, construcdo e compartilhamento de contetido, mobilizacao e acdo social.

Telles (2010) afirma que grande parte das pessoas confundem os termos redes sociais
e midias sociais usando-as como sinénimo, entretanto os dois termos ndo significam a mesma
coisa.

Redes sociais segundo o autor é uma categoria das midias sociais que permite
conversacdes entre as organizacles e clientes usuarios, entretanto essas conversacdes nao
podem ser controladas pelas organizagdes, mas podem ser influenciadas pelas mesmas.

Torres (2009) consideram as midias sociais como sites construidos na internet de
maneira colaborativa de conteudo, interacdo social e o compartilhamento de informacGes em
diversos formatos. Para o0 autor se encaixam nessa categoria os blogs, as redes sociais, sites que
abrangem comunicacéo, relacionamento, colaboracgdo, multimidia e entretenimento.

As midias sociais tém grande influéncia na formagdo de opinido podendo ajudar a
construir ou destruir uma marca, produto ou campanha. Isso ocorre porque 0S usuarios ndo

absorvem mais as propagandas como antes.
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Hoje os usudrios utilizam a internet como fonte de pesquisa sobre informagdes do
produto além de experiéncias de outros usuarios com o produto (TELLES, 2010). Por esse
motivo pode-se concluir que as midias sociais sdo imprescindiveis para qualquer estratégia ou
acao de marketing.

Um dos fatores que fazem as Midias Sociais Digitais se destacarem frente aos outros
tipos de midia é a capacidade de agregar informacdes sobre os usuarios. Percebe-se que eles
compartilham voluntariamente uma grande variedade de dados, a maior parte deles Uteis para
transacdes comerciais.

Para Terra (2009), ao recorrer as midias digitais, as empresas tém acesso a veiculos de
comunicacdo que possibilitam a realizacdo de a¢es com custo reduzido, se comparadas as
campanhas realizadas por meio das midias tradicionais. Além disso, eliminam os intermediarios
no processo de comunicacao e intensificam o relacionamento com seus publicos.

A midia Digital é toda comunicacdo feita atraveés da Internet. Portanto, banners em sites,
anuncios pagos feito através do Facebook, comerciais que antecedem videos no Youtube, Links
Patrocinados e Anuncios feitos no Instagram, sdo alguns dos exemplos de Midia Digital.

Segundo Torres (2009), a midia é o meio pelo qual a publicidade € veiculada. Na
Internet, atualmente, ela se apresenta de véarias formas, sendo possivel divulgar uma marca
através de um grande nimero de midias digitais como: publicidade online, e-mail marketing,
sites, blogs, redes sociais entre outros.

As midias na Internet influenciam a comunicacdo de uma empresa, ao ponto de que ela
seja afetada mesmo que ndo esteja presente nesse meio. De acordo com o autor, quando falamos
em midia na internet, temos que levar em consideracdo que ela é um meio multimidia e que o
formato e estrutura de cada plataforma cria uma forma diferente de veiculagdo da mensagem.

Gerar conteldos para paginas, blogs e sites também fazem parte da Midia Digital. Essa
forma de trabalho de gerar conteudo, tem como principal funcdo em criar um relacionamento
com os usudrios, principalmente quando falamos de redes sociais.

Torres (2019) relata que midia digital oferece um leque de ferramentas para
implementacdo de a¢fes de marketing digital com a finalidade de geracdo de novos negdcios.
Um aplicativo mobile ou uma plataforma de midia programéatica como Google Ads e Facebook
Ads, sdo exemplos de midia digital, ja que permitem a implementacdo de a¢des publicitarias.

Diante disso a midia digital € como canais de comunicacéo e publicidade que fazem uso

de tecnologias digitais e permitem a implementacdo de a¢Ges publicitérias assertivas.


https://www.conversion.com.br/blog/Google-Ads/
https://www.conversion.com.br/blog/facebook-ads/
https://www.conversion.com.br/blog/facebook-ads/
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3 METODOLOGIA

Este estudo teve por objetivo relatar as praticas de Marketing Digital nos consultérios
odontoldgicos de Porto Nacional, visando a relevancia de sua correta utilizacdo nos

consultorios.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracterizou-se como bibliogréafica. Para obter informac6es sobre o
tema e 0 segmento estudado, procurou-se explicar a partir de referéncias teoricas publicadas
em artigos, livros, dissertacOes e teses. Segundo Lakatos (2010, p. 166) este tipo de pesquisa
“ndo foi mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o exame
de um tema sob um novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.

Também se tratou de uma pesquisa exploratoria, como o proprio nome sugere foi mais
apropriada para os estagios iniciais do estudo, quando o pesquisador buscou familiarizar-se com
o tema. Ela “visou prover o pesquisador se maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva”. (MATTAR, 1996, p.19). Buscou-se o recolhimento de dados onde
visou proporcionar a quantificacdo de clinicas odontoldgicas que utilizaram o Marketing
Digital.

Abordou também, a pesquisa descritiva que exigiu do investigador uma série de
informac@es sobre 0 que desejou pesquisar. Esse tipo de estudo pretendeu descrever os fatos e
fendbmenos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987).

E por fim, a pesquisa de campo que teve o objetivo de informar conhecimentos de agdes
ou de um problema usando um roteiro estruturado, capaz de apresentar os métodos de
relacionamento entre cliente e empresa. Para tanto Lakatos (2010), afirmou que, esse tipo de
pesquisa utilizou-se varias técnicas, como questionarios, entrevistas; com o objetivo de analisar

e buscar respostas.
3.2 ABORDAGEM DO ESTUDO
A abordagem escolhida foi a quantitativa, pela forma de analise dos resultados em

formato de graficos, onde foi aplicado um questionario estruturado para obter informacdes

numéricas sendo interpretadas estatisticamente.
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Segundo Markoni e Lakatos (2010), o enfoque quantitativo se ampara em levantamento
de dados, que fundamenta dados numéricos e a analise estatistica para constituir padrdes de
comportamento, buscando principalmente por informacdes enfatizando o raciocinio dedutivo,
algumas regras da ldgica e atributos mensuraveis da experiéncia humana.

A pesquisa quantitativa tem como centro a objetividade baseando-se na linguagem
matematica, onde se descreveu as possiveis causas de um fendmeno e as relagOes entre variaveis
(FONSECA, 2002).

Foi baseada em questionarios e outras formas de entrevista estruturadas para coletar
opiniBes e informagdes que foram posteriormente agrupadas e analisadas de maneira estatistica.
Como a pesquisa quantitativa buscou levantar dados sobre um determinado grupo que foi objeto
do estudo, foi importante aplicada numa amostra representativa para que seus resultados fossem

validos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi por meio da aplicacdo de questionarios
estruturados, presenciais com perguntas objetivas e claras, cujo conteddo propds ser detalhado
para melhor compreenséo do participante. Segundo Gil (2011), o questionario € uma técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com 0
proposito de obter informacdes.

Inicialmente foi apresentado um questionario demografico, com perguntas de género,
faixa etaria, tempo de mercado, tempo de graduacao e as respectivas especializacdes, ja que 0s
participantes séo graduados.

Partiu — se para afirmativas objetivas; por conseguinte € realizado o preenchimento de
perguntas fechadas relacionadas ao Marketing digital e tudo o que ele abrange. Perguntas
como: quais sdo os meios de divulgacao ou quais redes sociais sdo usadas nas empresas; quem
gerencia monitora e a frequéncia que sao feitas as publicacBes, quais sdo 0s métodos para
fidelizar e manter o relacionamento com os clientes entre tantas outras mais. Os resultados dos
guestionarios ao serem respondidos possam relatar as praticas de marketing digital utilizadas

pelos consultérios odontoldgicos na cidade de Porto Nacional.

3.4 MATRIZ DE AMARRACAO
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A fim de maior compreensdo da proposta de pesquisa desse estudo, seus objetivos,
geral e especifico, o que abordou o referencial tedrico e as técnicas para anélise de dados de
cada objetivo especifico, foi reproduzido uma matriz de amarragéo.

A Matriz de Amarracdo foi uma representacdo matricial, sugerida por Mazzon (1981),
na qual se apresentou as conexdes e os vinculos entre modelo, objetivos, questdes e/ou hipoteses
de pesquisa e procedimentos e técnicas de anélise de dados (TELLES, 2001, p.71). Tratou-se
de uma ferramenta simples, operacional, mas com rigor metodologico.

O Quadro 1 mostrou a estrutura matricial desse estudo. Com essa apresentagédo
pretendeu retratar a composicdo dessa pesquisa a fim proporcionar melhor visualizagdo e
entendimento na ligacdo entre os objetivos, embasamento tedrico e as técnicas para coleta e
anélise de dados.

Quadrol: Matriz de Amarracao

Conhecer 0S
meios de
divulgacéo
digitais  usados
nos consultorios
odontolégicos de
Porto Nacional

Relatar as
praticas de
Marketing
digital nos
consultérios
odontolégicos
de Porto
Nacional,
visando expor
a relevancia de
sua correta
utilizacdo nos
consultérios.

Segundo Vaz (2008), o marketing destes novos
tempos interage com o consumidor de maneira
completa e faz dele, em tempo real, seu objeto de
estudo e de direcionamento de suas taticas.

Questdo6a7

Detectar os | Las Casas (2009) aponta que a fidelizagcdo ocorre | Questdo 13 a 15
métodos  digitais | quando, apés um determinado periodo de tempo,
usados para | tiver havido ou sido planejado uma continuidade nas

fidelizar e atrair os
clientes

acoes da informacdo, bens ou finangas entre dois
parceiros comerciais. Esclarece o autor que existem
indmeras  ferramentas utilizadas, dentro do
relacionamento de marketing, na busca da
fidelizacdo do cliente, mas considera a elaboracdo
de estratégias personalizadas para cada empresa.

Identificar o nivel
de conhecimento
sobre o codigo de
ética que o
odontélogo possui
relacionado a
publicidade  das
ferramentas  do
Marketing Digital

Segundo (Kotler 2000), toda empresa tem
inevitavelmente de assumir o papel de
comunicadora e promotora. Para muitas empresas, 0
problema ndo é comunicar, mas o que dizer para
quem dizer e com que frequéncia fazé-lo. Pode-se
entdo observar que Kotler defende que além da
necessidade de comunicagdo, grande parte das
empresas nao sabe exatamente como utiliza-la, ou
ndo possuem conhecimento profundo sobre o
assunto.

Questdo 18

Fonte: Da pesquisa (2019)
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3.5 POPULACAO, AMOSTRA E AMOSTRAGEM

Toda pesquisa estatistica precisa atender a um publico alvo, pois é com base nesse
conjunto de pessoas ou empresas que os dados sdo coletados e analisados de acordo com o
principio da pesquisa. Esse publico alvo recebe o nome de populacdo e constitui um conjunto
de pessoas que apresentam caracteristicas proprias.

Para Fraga (2009) geralmente, as pesquisas sdo realizadas através de estudo dos
elementos que compdem uma amostra extraida da populacdo que se pretende analisar. O
conceito de universo populacéo foi intuitivo; tratou-se do conjunto de individuos ou objetivos
gue apresentaram em comum determinadas caracteristicas definidas para o estudo. Por¢édo ou
parcela escolhida de acordo com uma populagdo (MARCONI; LAKATOQOS, 2011, p.27).

De acordo com a pesquisa realizada no site, Conselho Regional de Odontologia do
Tocantins, (CRO), encontrou — se um registro listando 131 profissionais odontélogos com suas
respectivas especialidades na cidade de Porto Nacional - TO. Por conseguinte, a pesquisa para
o levantamento da populagdo analisada foi realizada na Vigilancia Sanitaria da mesma cidade
listada com aproximadamente 32 consultérios odontoldgicos registrados.

O tipo de amostragem que foi trabalhada foi a probabilistica aleatdria simples, onde todo
o elemento da populacédo teve probabilidade conhecida, diferente de zero, sendo incluido na
amostra, 0 que garantiu a representatividade da amostra em relacdo a populacdo. Este tipo de
amostragem permitiu tratamento estatistico e pode compensar erros de amostra (MARCONI,
LAKATOS, 2011, p.28).

Para o calculo da amostra, levou — se em consideracdo 0s seguintes pontos: universo
pesquisado, margem de erro, nivel de confiangas, percentual e taxas de respostas. Para chegar
a esse valor amostral, foi calculada a taxa de erro amostral em 10%, tendo por nivel de confianga
95%, tendo como populacao de 32 consultérios registrados, com o percentual maximo de 80%
de acordo com o tamanho da populacdo e erro amostral, sendo assim 22 consultérios como taxa
de resposta. Entretanto os questionarios foram aplicados em somente 18 consultérios
odontoldgicos.

3.6 FORMA DE ANALISES DE RESULTADOS
Realizada a coleta de informacGes por meio de questionarios aplicados, dando

continuidade com a pesquisa gerando graficos de pizza por meio do software de planilha
eletrénico Microsoft Excel para a tabulacdo de dado permitindo a identificagdo dos tipos de
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marketing digital utilizados nas clinicas odontoldgicas na cidade ja citada. O gréfico de pizza
foi indicado para expressar uma relagdo de proporcionalidade, em que todos os dados somados
compdem o todo de um dado aspecto da realidade. Apo0s essa etapa foram realizadas analises

descritivas dos resultados obtidos.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta etapa do estudo referiu - se a analise dos resultados, fruto da aplicacdo dos
questionarios nas clinicas Odontoldgicas da cidade de Porto Nacional. Como ja explorado,
participaram da amostra 22 empresas, sendo que foram aplicados apenas 18 questionarios. A
seguir foi apresentado os graficos que representou o cenario pesquisado na empresa. O Grafico

1 referiu-se ao género dos participantes da pesquisa.
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E percebido no Grafico 1 que nos consultorios pesquisados, cerca de 33 % dos
participantes sdo do género masculino e 67% do género feminino.

m Masculino

® Feminino

Grifico 01: Género
Fonte: Da pesquisa (2019)

Para Rouleau (2009), diz que o género € a manifestacdo primeira das relaces de poder
tanto nos conjuntos organizados quanto na sociedade. Dessa forma, uma analise de poder e
cultura, assim como a anélise do género nas organizacdes.

E possivel identificar no grafico 1 que, o percentual maior, relacionado aos participantes
da pesquisa realizada é de 67% com género feminino, destacando-se entre o género masculino.
Nesse passo as mulheres estdo & frente em quantidade encontrada nos consultérios
odontoldgicos.

No Grafico 2 em relacdo a idade, verifica-se que os participantes entre 21 a 25 anos de
idade correspondem a 39%, sendo que os de 26 a 30 anos, correspondem com porcentagem de
28%, onde 22% possuem de 31 a 40 anos de idade e os que estdo acima de 40 anos obteve uma

porcentagem de 11%.
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m 21 a 25 anos

=26 A 30 anos

= 31 a 40 anos
Acima de 40 anos

Grafico 02: Faixa Etaria
Fonte: Da pesquisa (2019)

Muitos consideram a idade, ou a faixa etaria, como um dado, algo autossuficiente e que
se explica a si mesmo. A idade é o tempo de vida de um individuo e pode ser medida
rigorosamente. O mesmo ocorre com a demarcacdo das faixas etarias: a infancia, a
adolescéncia, a idade adulta e a terceira idade.

Tal como é colocado em outra oportunidade, a idade e o desenvolvimento organico de
um individuo é importante, mas néo suficiente. E preciso acrescentar aqui o aspecto social da
questdo (VIANA, 2001).

Assim, existe uma abrupta separacao nas faixas etarias. No entanto, 0 que a maioria nao
percebe é que a demarcacdo das faixas etarias € convencional, sendo uma criagdo social.

No Grafico 3, relativo ao tempo de mercado na cidade de Porto Nacional, cerca de 17%
dos participantes possuem até 1 ano de mercado, sendo que de 1 a 3 anos obtém a porcentagem
de 11%, onde de 3 a 5 anos correspondem a 5%, sendo assim com mais de 5 anos de tempo no
mercado apresenta 67% dos participantes da pesquisa.
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mAté 1 ano
" mDe 1a3anos
De 3 a5 anos

Mais de 5 anos

Grafico 03: Tempo de Mercado
Fonte: Da pesquisa (2019)

Segundo Thompson (1998), A atencdo ao tempo de mercado depende em grande
parte da necessidade de sincronizagdo do trabalho.

E not6rio que o maior percentual equivale a 67%, onde corresponde aos que estdo
com mais de 5 anos no mercado. Muitos dos participantes logo ao finalizar suas
graduacdes, abriram seus préprios consultérios alguns com seus sécios, possuindo uma
longa caminhada de sobrevivéncia nesse mercado tdo competitivo. Esse tempo de mercado
equivale ha um extenso periodo de atendimentos e de conquistas de pacientes.

Relacionado ao tempo de graduacdo de cada participante, comprovou — se no Gréfico 4
que, até 1 ano ndo possui participantes, sendo que de 1 a 3 anos equivale a 17% e que 11%
corresponde ao tempo de 3 a 5 anos, consequentemente com mais de 5 anos de graduacéo estdo

0s 72% dos participantes da pesquisa aplicada nos consultérios.
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mAté 1 ano
(0

De 1 a 3 anos
De 3 a5 anos

Mais de 5 anos

Grafico 04: Tempo de Graduagio
Fonte: Da pesquisa (2019)

De acordo com WFME (2015), geralmente, os programas de formacéo, sdo concebidos
para permitir que os estudantes ganhem habilidades e competéncias profissionais essenciais ao
exercicio da profissdo, com um padrdo de qualidade recomendado.

Assim, a duracdo de um curso de graduacéo € ajustada ao programa de formacdo, cuja
estrutura curricular pode variar entre diferentes paises em funcéo das necessidades da sociedade
e de suas condic¢des tecnologicas, clinicas e cientificas.

Em relagdo as especializagdes dos profissionais, no Grafico 5 verifica — se que 10% dos
participantes tem especializacdo em Periodontia, sendo que 15% informou que havia
especializacdo em Endodontia, 28% em Ortodontia, 13% em Proteses, 21% em Implantodontia,

5% em Odontopediatria e 0s outros 8% nao especificou quais especializa¢bes possuem.
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® Periodontia

= Endodontia
Ortodontia
Proteses

® Implantodontia

= Odontopediatria

m Outros

Grafico 05: Especializacdes
Fonte: Da pesquisa (2019)

Para que o dentista se destaque no mercado de trabalho e ofereca um servico com mais
qualidade, s6 o curso de graduac&o ndo basta. E preciso se especializar e estar sempre atualizado
quanto ao desenvolvimento tecnoldgico e as tendéncias que surgem em sua area de atuacdo.
Para Costa (2018), entre os diversos critérios da escolha, um dos que deve também pesar é se a
especialidade ja possui uma procura significativa pelo mercado, ou seja, ja ha demanda.

A especializacdo é um dos passos mais importantes depois da graduacéo, escolher a que
h& mais demanda ou a que ainda ndo possui tanta assim, torna-se uma decisao dificil a ser
tomada, pois tendo demanda ou quase nenhuma para determinada especializacdo poder trazer
grandes oportunidades, € necessario apenas saber quando e onde investir em uma
especializacdo. Com ela o retorno de investimento de tempo e dinheiro serdo satisfatérios, tanto
para os odontdlogos quanto para os clientes, pois terdo um atendimento referente aos
procedimentos de suas especialidades com maior qualidade e podera ser cobrado um preco
melhor.

Também pbde — se observar no Grafico 6 que, cerca de 5% dos profissionais de
odontologia utilizam folders como meio de divulgacdo da empresa, outros 5% utilizam banners,
ndo h& um percentual para utilizacdo de cartazes. Entretanto, 8% deles usam Outdoors para
maior visibilidade de suas clinicas e procedimentos realizados, 13% usam panfletos para
divulgacdo, 18% realizam anuncios, 28% dos participantes usam as redes sociais como
ferramenta importante de exposicdo de seus servigos, sendo que 8% deles utilizam as midias
digitais como veiculo de comunicacao e prospeccao de seu publico alvo, entretanto, 10% afirma

que usam outros métodos para divulgacdo da empresa, como, o conhecido boca — boca,


https://compass3d.com.br/mercado-odontologico/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
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indicagdes de um cliente para outro entre outros meios; e 0s 5% restantes néo realizam nenhum

método de divulgacdo da empresa.

m Folders

= Banners
Cartazes
Outdoors

m Panfletos

® Anuncios

® Redes Sociais

® Midias Digitais

m Outros

m Nao Utiliza

Grafico 06: Meios de divulgacio realizados pela empresa
Fonte: Da pesquisa (2019)

O tipo de divulgacéo varia de acordo com o tipo de cliente que pretende atingir. Ou seja,
€ necessario um mecanismo de divulgacdo voltada para este cliente especifico. Trata-se entdo
de usar a estratégia certa para a pessoa certa na hora certa.

Segundo Vaz (2008), o marketing destes novos tempos interage com o consumidor de
maneira completa e faz dele, em tempo real, seu objeto de estudo e de direcionamento de suas
taticas.

H& um leque de opcdes para divulgacdo dos consultérios odontoldgicos, muitos deles
sdo poucos utilizados na cidade pesquisada, como folders, banners, outdoors, entre outros
expostos no grafico a cima. Acertar na melhor op¢do nem sempre € facil, porém é necessario
levar em conta seu publico, suas necessidades e as tecnologias disponiveis para alcanca-los.

Desta maneira os meios de divulgacdo com maiores percentuais sao as redes sociais com
28%, 0s anuncios com 18% e ndo podendo deixar de fora os 10% que séo ditos como 0s outros,
sendo eles indicagdes, o conhecido boca-boca. Esse ultimo ainda é muito presente e a cada dia
cresce, pois, os clientes indicam profissionais de qualidade e que dos quais obtiveram um
excelente tratamento.

No grafico 7, sdo apresentadas as redes sociais que 0s participantes usam em seus
respectivos consultorios. Logo 46% usam o facebook, 21% o Instagram, nenhum deles utilizam

Twiter, 4 % utilizam outras redes como exemplo o WhatsApp, sendo que 29% ndo utilizam as
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redes sociais; muitos por ndo saberem usar essas importantes ferramentas que complementam
0 desenvolvimento e o crescimento de seus servi¢os nos consultérios odontoldgicos, ja 0s

demais preferem néo arriscar de maneira alguma utilizando as redes sociais.

= Facebook

u Instagram

= Twiter
Outros

m Nao Utiliza

Grafico 07: Quais redes sociais que estio sendo usadas?
Fonte: Da pesquisa (2019)

As redes sociais sdo amplamente usadas em todo o0 mundo e também sdo um recurso
importante de marketing. S&o espacos virtuais onde grupos de pessoas ou empresas Se
relacionam através do envio de mensagens, da partilha de conteudo, entre outras coisas que
podem ser feitas.

Pecanha (2015) afirma que as redes sociais hoje ocupam um papel central nas estratégias
de marketing, pelo simples motivo de que ap06s criar um contetdo é necessario que 0 mesmo
chegue ao publico alvo, e sdo poucas as pessoas que ndo sdo membros de alguma rede social.

Ja Smith (2009) classifica as redes sociais como sendo um fendmeno global que esta se
espalhando pelo mundo, tornando-se uma importante ferramenta de marketing. As redes sociais
estdo proporcionando as empresas instrumentos para segmentar campanha de acordo com o
perfil de seus usuarios e comunidades.

O uso de redes sociais é absorvido por pessoas em todo 0 mundo e hoje ja é parte da
rotina. 1sso torna esses espacos um lugar onde as marcas e empresas também gostariam de estar
para interagir com seus prospects e clientes, trazendo possibilidades muito positivas, como
compartilhar a visdo da empresa. As redes sociais S0 uma espécie de vitrine da sua empresa;
sdo nelas que vocé podera mostrar a visdo do negdcio, no que acredita. Esse é apenas um dos

exemplos que podem ser utilizados com as redes sociais.
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No gréfico 8 observa — se que 11% dos participantes gerenciam suas respectivas redes
sociais por meio de agéncias de publicidade, ja 26% sdo gerenciadas pelas secretérias dos
consultdrios odontologicos, os odontologos fazem parte dos outros 26%, sendo assim o restante

dos participantes afirmam que ninguém gerencia, pois, 0s mesmos ndo usam a redes sociais.

Agéncia de Publicidade

:
Secretaria

Gestor Odontélogo

Outros

Grafico 08: Quem gerencia as redes sociais?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Para Marcineiro (2019), cada vez mais empresas estdo criando seus perfis nas redes sociais
para se aproximar do seu cliente e ndo perder para a concorréncia. Porém, muitas acabam iniciando
sem nenhuma estratégia definida e sem saber muito bem como fazer um gerenciamento de redes
sociais.

E visto no gréfico 8 que, o maior percentual de 37% esta voltado para os participantes
respondentes da pesquisa, 0s quais ndo utilizam as redes sociais, para dar visibilidade aos seus
consultdrios, para divulgar os procedimentos que so realizados nos mesmos. E notério que o n&o
uso das redes sociais pode significar diversas coisas, porém a mais evidente perceptivel na hora da
pesquisa respondida é por ndo saber usar essas ferramentas que alavancam suas empresas.

Nesse caso ha diversas opcles para que o gestor do consultorio possa adequar aos meios
digitais e na utilizacdo das redes sociais na empresa, muitos escolhem por si so gerir, publicar;
contelidos e fotos. Outros preferem deixar com as secretarias, mas ainda tem aqueles que
terceirizam o servico, deixando as publicagbes com as agéncias de publicidade, ou um analista
especifico.

Apesar de ser uma profissdo nova no mercado, o analista de midias sociais, ou social

media, vem ganhando cada vez mais espaco nas agéncias digitais. Responsavel por cuidar das
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redes sociais de seus clientes, esse profissional desempenha um papel fundamental na
construcdo da imagem online da marca.

Wenzel (2013), o cargo de social media ou analista de midias digitais esta cada vez mais
presente nos anuncios de vagas de emprego. As atividades deste profissional sdo recentes no
mercado e vdo muito além de simplesmente atualizar a pagina do Facebook das empresas. Para
atuar na area é preciso entender do negdcio, saber das metas da organizacdo e pensar
estrategicamente.

Confere que, no Gréafico 9 cerca de 44% dos participantes publicam diariamente nas
redes sociais, 17% publicam contetdos mensalmente e os 39% ndo publicam conteddos
informativos sobre os tipos de tratamentos para a satde bucal nas redes sociais, muitos por ndo

as utilizarem.

m Diariamente
= Mensalmente

= Nao Publica

Grafico 09: Com que frequéncia publica conteudos informativos sobre os tipos
de tratamentos indicados para a satide bucal nas redes sociais?
Fonte: Da pesquisa (2019)

O universo do marketing digital popularizou e passou a utilizar o termo lead, que se
tornou fundamental em marketing e vendas, principalmente entre empresas que
utilizam estratégias para, através de conteldo, atrair, relacionar e se tornar relevante com o
mercado.

Pecanha (2015), lista como possiveis canais, materiais ricos, como e-books, que tém
contetdo mais aprofundado, com grande valor informativo e que permitem ao profissional
mostrar autoridade no assunto, gerando valor e diminuindo as barreiras a aquisi¢cdo do produto

OU Servigo.


http://www.organicadigital.com/blog/por-que-o-marketing-digital-e-fundamental-para-sua-empresa/
http://www.organicadigital.com/blog/o-que-e-o-inbound-marketing
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N&o vale a pena criar paginas e deixa-las inalteradas por semanas ou dias (CAMPQOS,
2014). E preciso pensar em uma frequéncia e periodicidade, pois o publico fica atento as
novidades, além de ansiosos por conteudos de qualidade, onde consiga tirar dividas, esclarecer,
vender, divulgar de uma forma geral.

O contetdo deve ser elaborado de maneira criativa e pensado de forma alinhada ao
escopo da politica editorial da revista, com definicdo de linguagem, frequéncia e periodicidade,
uma vez que as pessoas tendem a interagir com contetdos que as interessem, e € comum
buscarem algum tipo de filiagdo com produtores desses contetidos e recomendé-los (ARAUJO
2015).

E importante estar atento a elaboracio de contetidos especificos, para cada tipo de
procedimento realizado, tratamentos indicados para saude bucal do cliente, com linguagem
acessivel, visando uma divulgacéo clara e chamativa.

Ja no Gréfico 10 constata que 11% das empresas do ramo de odontologia monitora 2/
dia, a quantidade de seguidores nas midias digitais, 26% delas monitora 6/ semana, nenhuma
monitora 10/ més e tdo pouco 15 — 30/ més e cerca de 63 % ndo monitora as quantidades de

seguidores nas midias digitais como, Twiter, Facebook, Instagram entre outros.

m 2/ dia

u 6/ semana

=10/ més
15-30/ ano

® Nao monitora

Grifico 10: A empresa monitora a quantidade de seguidores nas midias digitais
(Twiter, Facebook, Instagram)?
Fonte: Da pesquisa (2019)

A possibilidade de monitoramento de resultados, que segundo Torres (2009), é a acéo
estratégica que integra os resultados de todas as outras a¢Oes estratégicas, taticas e operacionais,
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permitindo verificar e agir para a corre¢do de rumos ou melhoria das agdes, e a proximidade
com o publico.

O termo monitorar expressa o sentido de acompanhar, observar acontecimentos em
relacdo a determinado objeto, em determinado espago geografico e temporal. Aplicado ao
espaco das redes sociais, 0 monitoramento possui uma defini¢do bastante consistente e ampla.

Para Laine e Fruhwirth (2010), as ferramentas incorporam multiplas funcionalidades,
como analise de volume, fonte, autor, palavra-chave, regido e sentimento e entdo reporta estas
analises convenientemente de modo grafico. A maioria dessas ferramentas é baseada em ler e
agregar multiplos RSS-feeds de publicacdes em sites de midia social.

Por meio do monitoramento, pode-se conhecer os publicos da organizagdo presentes nas
redes e com isso identificar tendéncias de mercado que podem gerar insights estratégicos.
Proporcionado sobre o que ocorre em relacdo a organizagao e seus ativos tangiveis e intangiveis
— nas redes sociais digitais

No Gréfico 11, analisa — se com que frequéncia os participantes realizam relatorios das
pessoas envolvidas e alcancadas nas paginas sociais, sendo que 22% deles afirmam realizar
frequentemente relatorios periodicos, outros raramente os realizam, onde ndo ha percentual,

22% dos participantes as vezes geram os relatorios e 56% deles nunca os realizam.

® Frenquetemente

_ = Raramente
As vezes

Nunca

Grafico 11: Sao realizados relatérios periédicos de pessoas envolvidas e
alcancadas nas paginas sociais?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Russel e Rosa (2012) afirmam que interagir de forma ética e responsavel agrega

resultado positivo a imagem organizacional e a seus relacionamentos nas redes.
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Além disso, possibilita nimeros e indicadores que validem ou invalidem determinada
estratégia, e viabiliza a identificacdo de como a organizacgdo é percebida nas redes sociais.

A E-life (2019) relata que o0 monitoramento ndo é somente uma estratégia, mas também
tem a funcao de um termdmetro em tempo real, que permite medir o nivel de satisfacdo de seus
publicos, atender suas necessidades e também prever possiveis crises, por meio da anélise
constante dos seus sentimentos compartilhados na rede.

Esse acompanhamento, se realizado de maneira investigativa e preventiva, auxilia na
identificacdo de sinais relativos a imagem e a reputacdo organizacional e na identificacdo de
crises de imagem que se aproximam. Por isso a importancia de realizar os relatorios
frequentemente, pois assim é possivel saber a quantidade de pessoas prospects, envolvidos e
alcancados nas redes sociais.

Em relacdo ao Grafico 12 é exposto como ocorre 0 agendamento dos clientes nos
consultérios, onde 32% é feito pelo WhatsApp, 43% pelo telefone com ligacGes diarias, 3% dos
participantes agendam pelo e — mail, 19% deles agendam os clientes no dia do atendimento,
onde os outros 3 % agendam de outras formas, como, por encaminhamento de outro consultério

ou até mesmo pelo posto de Saude.

= Whatsapp

u Telefone

= E - mail
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m Outros

Grifico 12: Como ocorre o agendamento dos clientes no consultério?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Para que se estabeleca uma rotina de sucesso é importante criar um padrdo, com

estratégias que diminuam os furos na agenda diaria. Uma das técnicas mais importantes para se

atingir esse objetivo é a confirmacdo da agenda.
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Surya (2017) diz que, confirmar as consultas com antecedéncia deve ser uma pratica
diéria em clinicas odontoldgicas. O ideal é que essa confirmacao seja feita sempre um dia antes
do atendimento. Assim, quando o telefone tocar, seu paciente fard a conexao com a proxima
consulta e podera organizar seu horario, e se for o caso, informar no trabalho sua auséncia em
determinado periodo.

Outra técnica utilizada com sucesso em consultorios é o lembrete virtual. A secretaria
pode enviar um lembrete para o paciente acompanhado de um pedido de confirmacéo extra.
Muitas pessoas ainda ndo possuem WhatsApp, e preferem ser lembrados por meio de uma
ligagdo ou um simples SMS. E percebido no grafico que a preferéncia maior para um
agendamento é por meio do telefone, equivalendo & 43%.

Entretanto a mensagem pode ser por SMS para aqueles que ainda ndo possuem um
smarthphone ou simplesmente por WhatsApp, para aqueles pacientes que ndo tem tempo de
atender uma ligacdo e preferem esse método. O importante é que haja uma programacéo e que
seu paciente receba o aviso com algumas horas de antecedéncia.

Pois, caso haja um imprevisto e ele precise desmarcar seu procedimento, existira um
tempo habil para que o proximo paciente ndo seja prejudicado. Se ndo houver possibilidade de
adiantar o proximo horario, vocé pode aproveitar esse tempo vago para antecipar suas tarefas
diérias. Esse formato de organizacdo da agenda da liberdade para criar espagos para encaixes
de emergéncia. Mas lembrando que esses horarios devem ser dispostos preferencialmente ao
final do dia.

Jano Grafico 13 é analisado os métodos para fidelizar e atrair os clientes, onde 20% dos
participantes fazem promocdes, podendo ser de servigos prestados ou produtos ofertados, 20%
utilizam brindes diversificados para atrair seus clientes, 16% deles utilizam a propaganda, 28%
utilizam outros métodos como, atendimento de qualidade com agilidade, transparéncia,
materiais de qualidade e outros mais, sendo que 16% néo utilizam nenhuma dessas formas, pois

afirmam que ndo deve ser utilizados tais métodos a cima citados para fidelizar seus clientes.


http://blog.suryadental.com.br/como-usar-o-whatsapp-no-consultorio

67

= Promogoes

= Brindes
Propaganda
Outros

m Nao Utiliza

Grifico 13: Quais métodos sio utilizados para fidelizar e atrair os clientes?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Limeira (2010) ressalta ainda, que o marketing de fidelizacdo, ou de retencdo, é o
primeiro degrau do marketing de relacionamento, e envolve o estabelecimento de uma
estratégia para reter ou fidelizar os clientes.

Através da adocdo de acdes integradas, sistematicas e continuas de promocao e
comunicacéo, que se traduzem em frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes, que
devem ser recompensados por isso.

A ndo utilizacdo se da por que ha certo receio e falta de informacédo relacionada ao
codigo de ética e as publicagdes. Las Casas (2009) aponta que, a fidelizagdo ocorre quando,
apo6s um determinado periodo de tempo, tiver havido ou sido planejado uma continuidade nas
acOes da informacéo, bens ou finangas entre dois parceiros comerciais. Esclarece o autor que
existem inumeras ferramentas utilizadas, dentro do relacionamento de marketing, na busca da
fidelizagdo do cliente, mas considera a elaboracdo de estratégias personalizadas para cada
empresa.

Acertar na melhor maneira de atrair os pacientes e fideliza-los € um risco grande, pois
se nao tiver direcionado para o publico adequado e para suas necessidades ha uma probabilidade
de fazer um investimento sem retorno. Sem falar que nem todos sabem como ter esse traquejo
do relacionamento. Mesmo com porcentagens um tanto equilibradas entre si no gréafico acima,
ainda assim, os profissionais de odontologia preferem investir e utilizar um atendimento de
gualidade com agilidade, transparéncia, materiais de qualidade, tudo do melhor para que 0s
pacientes sintam-se satisfeitos ao final do tratamento do que usar brindes e promocdes.
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Quando questionamos no tocante de como é estabelecido o relacionamento com 0s
pacientes no Grafico 14 mostra que 12% dos participantes realizam pesquisa de satisfagdo e
indicacdo, 15% contatam de tempos em tempos para relembrar os pacientes de realizarem
manutencdes periddicas de 3 a 3 meses no consultdrio, 23% deles aproveitam o relacionamento
para pedir opinido de melhorias, j& 38% ofertam descontos para tratamentos maiores, assim
flexibilizando o pagamento dos mesmos, logo 12% utilizam outros métodos, como: 1° consulta

sem custo, buscando proporcionar um melhor atendimento, entre tantas outras formas.

= Realiza pesquisa
de satisfacéo e
12% 12% indicacao
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® para pedir opnido

m Descontos para

Grafico 14: Como ¢ estabelecido o relacionamento com os pacientes?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Para atender e entender seus clientes, a empresa precisa conhecé-los e dessa forma,
conhecendo-os, podendo atender melhor. Se uma organizacdo almeja por clientes fiéis,
primeiro precisa saber quem sao eles e quais sdo as suas necessidades. Esse fato ndo € uma
tarefa facil, porém, € preciso que exista um entendimento de todos da empresa para a fidelizagédo
do cliente.

Rocha (2004) explora esse assunto, quando afirma que criar um relacionamento
duradouro com o seu paciente é fundamental para o sucesso profissional. Este tipo de marketing
visa intensificar a relacdo, fidelidade e rentabilidade do cliente que realmente interessa a
empresa, atraves de estratégias diferenciadas para cada um deles de acordo com o seu perfil.

Desde o primeiro passo para agendar uma avaliagdo, onde o atendimento inicia-se com
a secretaria ou recepcionista, o paciente j& esta avaliando o consultério. Desde a marcagéo de
um horério até o orcamento a ser realizado e o tratamento a ser executado, o paciente em todo

momento analisa ndo so o estabelecimento, mas a forma que é tratado, a atengéo que ira receber
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a satisfacdo em poder investir em seu sorriso e conquistar um desconto ou um preco acessivel
no final do tratamento, todo esse processo ira influenciar no estabelecimento do relacionamento
com esse paciente, que ao sair tdo satisfeito indicara para outros.

Simples mais importante passo a passo, com detalhes que muitos odontélogos nédo levam
em conta muda todo o processo de adquirir e manter um relacionamento duradouro com 0s
pacientes.

Observa — se que no Grafico 15 apresenta com que frequéncia os participantes realizam
promogdes para reter os clientes. Sendo 28% dos participantes realizam promocgoes
mensalmente, nenhum dos odontdlogos realiza semestralmente, mas ja 22% deles realizam
promogdes anualmente e 50% ndo fazem promocg6es, muitos deles afirmam ser um método

desleal da concorréncia.
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Grifico 15: Com que frequéncia realiza promocdes para reter seus clientes?
Fonte: Da pesquisa (2019)

O composto promocional é uma combinacéo e relacdo dos tipos de promog¢des que a
empresa faz para determinado periodo de tempo. As ferramentas de promocao séo: propaganda
venda pessoal, promocéo de vendas, merchandising, marketing direto e relagdes publicas (LAS
CASAS 2009). O administrador de marketing e no caso mais especifico o odont6logo, deve
preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar os consumidores a
respeito dos seus produtos, servigos ou formacao da propria imagem da empresa.

Muitos profissionais da area de odontologia acreditam que, realizar promog6es € uma
forma desleal de divulgar e conseguir novos clientes. Sé que com a concorréncia, é dificil todos

usarem métodos leais para ajudar o concorrente. O mercado cresce e com ele seus diversos
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modos de estratégias de conquista, mesmo muitos deles ndo estando adequados ao cddigo de
ética. Desta maneira no grafico citado o percentual maior esta em 50% dos profissionais que
ndo realizam promoc0es diferentemente sendo elas mensal, semestral ou anualmente.

No Gréafico 16 apresentam os tipos de Software de Gestdo Odontoldgica e quais desses
os participantes usam nos consultérios. E visto que nenhuns dos participantes utilizam o Hi
doctor, Sistema dentista, o | clinic, o Dentalis e o Dental Office. Mas cerca de 22% afirma
utilizar o Software Lauonline.com e outros tipos, porém preferiram ndo divulgar os nomes dos
softwares, por conseguinte, os 78% restantes ndo usam nenhum software, pois ainda nédo

possuem o conhecimento necessario a cerca deles, e do quanto podem ser Uteis nos consultérios.
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Grifico 16: Quais tipos de Softwares de Gestao Odontoldgica sio usados na empresa?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Um programa de gerenciamento software tem um objetivo principal, de facilitar a vida
do dentista e as rotinas da clinica ou consultério. Assim, as rotinas de um bom programa
permitem uma organizacdo funcional muito util, com muitas funcionalidades e muitos deles
com baixo custo.

Vaz (2013) afirma que um bom software para gestdo de clinicas é essencial para
qualquer clinica ou consultério odontoldgico, para evitar qualquer tipo de falha e para um
controle efetivo de toda a rotina de pacientes e atendimento. Esse tipo de software foi
desenvolvido ha muito tempo para facilitar a vida dos profissionais que iniciavam sua carreira
em sociedade com outros dentistas ou ndo, e vem sendo desenvolvido e aperfeicoado com o

tempo.
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Nos dias de hoje as melhores op¢des para esse programa possuem uma série de recursos
que acompanham a era digital e movel dos nossos dias, e fazem com que a comunicagdo entre
o0 consultorio e o paciente seja constante e eficiente. Escolher o software para gestdo de clinicas
odontoldgicas pode ser um dos diferenciais que levam ao sucesso.

No Gréfico 17 dispbe de qual ser a finalidade de se usar o software de gestdo
odontolégica. De inicio 12% dos participantes afirmam que o intuito de usar o software € para
cadastros de pacientes, outros 12% para o agendamento das consultas, 8% para auxiliar na
organizacdo da clinica, 4% para a seguranca das informacdes, nenhum percentual para agilidade
das informac0es, 4% para melhorar o relacionamento com 0s pacientes, 0s outros 4% para a

reducdo de custo, sendo que 56% néo utiliza, por ndo possui finalidade de usar um software.
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Grafico 17: Qual a finalidade de usar o software?
Fonte: Da pesquisa (2019)

As ferramentas gerenciais sdo escolhidas a partir do planejamento a longo prazo bem
como do curto prazo e a sua funcdo, de acordo com Oliveira (2001), é assegurar a eficacia
empresarial por meio da andlise de todos os elementos antes da implementacdo do negécio.
Sendo assim, o gerenciamento é posto por Oliveira (2005) como aguele que visa ao
aproveitamento maximo dos recursos através de um conjunto de processos de planejamento,
organizacéo, direcdo, distribuicdo e controle.

Em todo tempo h& inovagGes, novas tecnologias, novas formas de fazer melhor um
produto ou servigo. A finalidade de utilizar um Software de gestdo é para dar praticidade,

agilidade, reducdo de custos, seguranca nas informacGes dos pacientes, melhorar o


http://www.versatilissystem.com.br/
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relacionamento com os pacientes, assim por diante. Ha uma diversidade de softwares de gestdo
odontoldgicos, cada um adequa-se as necessidades do consultorio e dos pacientes.

Escolher utilizar um, € deixar de lado as fichas de papel e ter todos os dados em tempo
real, orcamentos, formas de pagamentos, descontos, lembretes de aniversario dos pacientes e
até graficos de desempenho mensal e anual para assim medir onde apresenta o crescimento e
onde precisa ter. Deste modo, ndo serd um investimento jogado fora, pois usar um software de
gestdo tras grandes beneficios para o crescimento do consultdrio.

Quando é questionado no que concerne o nivel de conhecimento sobre o codigo de ética
que o odont6logo possui em relacdo a publicidade, no Grafico 18 é visto que cerca de 67% dos

participantes possuem conhecimento profundo do assunto, e 33% conhecimento raso

m Profundo
= Raso

= Nenhum

Grifico 18: Qual o nivel de conhecimento sobre o cédigo de ética que o odontélogo
possui relacionado a publicidade?
Fonte: Da pesquisa (2019)

Muitos dos participantes gerem seus consultorios por modelos aleatérios do que podem
ou ndo publicar de acordo com a concorréncia, e ndo pelo devido conhecimento do codigo de
ética odontoldgico. Segundo (Kotler 2000), Toda empresa tem inevitavelmente de assumir o
papel de comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o problema nédo é comunicar, mas
0 que dizer, para quem dizer e com que frequéncia é feito.

Pode — se entdo observar que Kotler defende que além da necessidade de comunicacdo,
grande parte das empresas nao sabe exatamente como utiliza-la, ou ndo possuem conhecimento

profundo sobre o assunto.
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E observado um substancial aumento no numero de dentincias que chegam aos CROs,
referente a infracGes éticas cometidas por cirurgides-dentistas. Tais problemas éticos tendem a
crescer cada vez mais com o desenvolvimento tecnolégico, com o avanco da ciéncia e com a
democratizacdo na informacdo em niveis globais, tanto para o profissional como para o
paciente.

Para Santos et al. (2014), tais situagdes direcionam o cirurgido dentista para armadilhas
do mercantilismo profissional e, consequentemente ao descumprimento das normas do Cédigo
de Etica Odontoldgica

Este profissional, na maioria das vezes, age de forma irregular por desconhecer os
artigos do Codigo de Etica, ou por ndo saber interpreta-los de forma correta.

O odonto6logo que procura seguir a lei e ndo se faz de omisso da mesma, certamente
buscard todas as informacdes necessarias para elucidar seus conhecimentos, ou melhor,
procurara orientar-se com um profissional adequado, que no caso é um advogado para assim
agir, e fazer tudo o que for necessario para seguir os codigos de ética odontoldgico

adequadamente.
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5. CONCLUSAO

Com o mundo globalizado, mudancas rapidas e constantes, o0 surgimento de novas
tecnologias, o consumidor cada vez mais exigente, este € o cenario atual do mercado. Por tais
motivos as empresas estdo a cada dia buscando continuamente se adaptar e sobreviver nesse
mercado instavel e de busca continua de inovagdes e novas tecnologias que se apresentam.

O marketing atual requer o saber lidar com os clientes, deixando um pouco de lado a
preocupacdo apenas com criar, e buscando cada vez mais entender, comunicar e proporcionar
ao cliente valor e satisfacdo que desejam e se preocupando em como atribuir valor ao seu
produto/servicgo.

Com vista ao objetivo geral e aos objetivos especificos propostos, considera-se que
foram todos alcancados. Foi possivel relatar quais as praticas de marketing digital que os
consultdrios odontoldgicos da cidade pesquisada utilizam, sendo estas, apresentadas nas
analises dos resultados.

De acordo com o primeiro objetivo especifico apresentado no trabalho foi possivel
conhecer na pesquisa e nas tabulacdes dos graficos, os meios de divulgacao digital usados nos
consultdrios odontologicos da cidade de Porto Nacional. Cada tipo de divulgacdo varia de
acordo com o tipo de publico que deseja alcancar.

Com as diversidades de opgdes de divulgacdo que os odont6logos podem escolher; de
acordo com a pesquisa 0s que sdo mais usados, sdo 0s anuncios que sdo feitos de todas as formas
possiveis desde que ndo infrinja o codigo de ética. Também ha as indicacdes que em sua
maioria, ocorre por meio dos préprios pacientes, que ao sentirem-se satisfeitos com o
atendimento e os procedimentos, permitindo sorrirem com liberdade, estes mesmo recomendam
0s servicos do dentista que proporcionou tal satisfacdo.

As pessoas procuram profissionais ndo somente de qualidade, mas também de confianca
e gue possam possibilitar um preco acessivel ou uma flexibilizacdo de pagamento de acordo
com suas condigdes.

Entretanto as redes sociais lideram, na escolha do método de divulgacdo. Muitos
odontdlogos utilizam o Facebook, o Instagram ou ate o Twiter para divulgarem seus trabalhos.
O uso do marketing digital nos consultérios odontoldgicos estd adaptado as tecnologias de
informacao atuais.

Ou seja, utilizar as mesmas técnicas do marketing convencional, porém com as
ferramentas disponibilizadas pela internet, tornando os processos mais rapidos e menos

onerosos, com finalidade de publicidade e propaganda.
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Na cidade de Porto Nacional esse método de divulgacao ainda é emergente, pois ainda
hd a necessidade de saber utilizar adequadamente essas ferramentas, muitos realizam
publicacbes conforme visualizam em outras redes de outros profissionais e outros ndo usam
nenhuma dessas ferramentas, por medo, por falta de conhecimento e preferem divulgar da
maneira tradicional, estes mesmos ndo sabendo que ao permanecer desta forma perdem
mercado.

Consequentemente, o segundo objetivo do trabalho foi detectar os métodos usados para
fidelizar e atrair os clientes. Acertar na melhor maneira de atrair os pacientes e fideliza-los é
um risco grande, pois se ndo tiver direcionado para o publico adequado e para suas necessidades
h& uma probabilidade de fazer um investimento sem retorno.

As opcdes que foram apresentadas no grafico estdo entre promocgdes, brindes,
propaganda, outros métodos e a ndo utilizacdo de nenhum dos dois primeiros. Quando se fala
em fazer promoc6es nos consultorios, chegar a ser um tanto delicada a situacdo, pois, neste caso
as promocg0des ndo podem estar expostas; ou seja, os valores dos procedimentos ndo podem estar
em exposicao, desta maneira estas ocorrem internamente, na hora da avaliacdo e do orcamento
com o paciente.

Em relacdo a propaganda, desde que seja feita conforme rege o codigo de ética
odontolégico, ndo hd nenhum problema. As outras maneiras de atrair e fidelizar os pacientes;
os profissionais de odontologia preferem realizar um atendimento de qualidade, transparéncia,
com os melhores materiais, do que usar meios como promocdes e brindes. Ha também aqueles
gue nado utilizam nenhum desses métodos, pois afirmam serem meios desleais com o0s outros
profissionais.

Se for observar atentamente, ha seus pos e contras sobre essa questdo. O importante é
ndo infringir os codigos e ndo ficar na mesmice, no comodismo, mas sim, inovar e ganhar
espaco no mercado, pois ha muitos clientes/pacientes para serem atraidos e fidelizados.

Em relacdo ao ultimo objetivo especifico do trabalho, que foi identificar o nivel de
conhecimento sobre o cédigo de ética que o odontdlogo possui relacionado a publicidade das
ferramentas do Marketing Digital, pode ser analisado que na cidade de Porto Nacional, a
maioria dos odontdlogos asseguram ter conhecimento profundo sobre os codigos de ética
odontoldgico.

Ao verificar os dois anteriores objetivos percebe-se que, ndo necessariamente 0s
profissionais de odontologia, ndo conhegcam ou ndo saibam sobre como fazer publicidade,
porém preferem seguir outros doutores, outras publicagdes em vez de procurar conhecer 0s

codigos e 0 que pode fazer ou ndo em sua profundidade.
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Fica evidente que os profissionais da &rea de odontologia precisam enxergar a
necessidade de conhecer as leis, normas, os artigos relacionados a odontologia, pois ja houve
um pequeno avango com a nova resolucdo permitindo a publicacdo nas redes sociais do antes e
depois dos pacientes. Porem nem tudo o que permitido pode ser feito de qualquer forma. Os

odontologos precisam estar atendo as mudangas e aos artigos que ainda prevalecem.
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ANEXO |

QUESTIONARIO

A seguinte pesquisa visa a obtencdo de informacdes referente aos tipos de Marketing

Digital utilizado nos Consultdrios Odontolégicos na cidade de Porto Nacional — TO.

Dados

1. Género: ( ) Masculino () Feminino
2. Faixa Etaria:

()21 a25anos ()26 a30anos ( )31 a40anos ( ) Acima de 40 anos
3. Tempo de Mercado

() Até1ano ( )Dela3anos ( ) De3a5anos ( ) Mais de 5 anos
4. Tempo de Graduagio
() Até1ano ( ) Dela3anos ( )De3ab5 anos () Mais de 5 anos

5. Especializacdo

( ) Periodontia () Endodontia () Ortodontia ( ) Préteses () Implantodontia
() Odontopediatria () Outros

6. Quais 0s meios de divulgacéo séo realizados pela empresa?

( ) Folders ( ) Banners () Cartazes () Outdoors ( ) Panfletos ( ) Anuncios
( ) Redes Sociais () Midias Digitais ( ) Outros: ( ) Né&o Utiliza

7. Quiais redes sociais estao sendo usadas?

( ) Facebook () Instagram () Twiter ( ) Outros: ( )Né&o Utiliza

8. Quem gerencia as redes sociais?

( ) Agéncia de Publicidade ( ) Secretaria ( ) Gestor Odontologo () Outros:

9. Com que frequéncia publica conteddos informativos sobre os tipos de tratamentos
indicados para a saude bucal nas redes sociais?

( ) Diariamente ( ) Mensalmente ( ) N&o Publica

10. A empresa monitora a quantidade de seguidores nas midias digitais (Twiter,
Facebook, , Instagram, etc.)?

()2/dia ()6/semana ( )10/ més ( )15-30/ano ( ) N&o monitora

11. S&o realizados relatdrios periodicos de pessoas envolvidas e alcangadas nas paginas
sociais?

( ) Frequentemente ( ) Raramente ( ) Asvezes () Nunca
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12. Como ocorre 0 agendamento dos clientes no consultério?

( ) WhatsApp () Telefone () E—mail ( ) No diado atendimento ( ) Outros
13. Quais métodos séo utilizados para fidelizar e atrair clientes?

( ) Promocgdes ( )Brindes () Propaganda ( ) Outros ( ) N&o Utiliza

14. Como o consultdrio estabelece o relacionamento com os pacientes?

( ) Realiza pesquisa de satisfacdo e indicacdo ( ) Contacta de tempos em tempos

( ) Aproveita o relacionamento para pedir opinido ( ) Descontos para tratamentos maiores
( ) Outros:
15. Com que frequéncia realiza promogdes para reter seus pacientes?

( ) Mensalmente () Semestralmente ( ) Anualmente ( ) N&o Realiza

16. Que tipo de Software de Gestdo Odontoldgica € usado na empresa?

( ) Hi Doctor () IClinic () Sistema Dentista ( ) Dentalis () Dental Office
( ) Outro: ( ) Nao Utiliza

17. Qual a finalidade de usar o Software?

( ) Cadastros de pacientes ( ) Agendamento de consultas ( ) Auxiliar na organizacdo da
clinica ( ) Seguranca das informacgdes ( ) Agilidade de acesso as informagdes

( ) Melhorar o relacionamento com os pacientes ( ) Reducgéo de custos

( ) Né&o Utiliza

18. Qual o nivel de conhecimento sobre o codigo de ética que o odont6logo possui
relacionado a publicidade?

( ) Profundo ( ) Raso ( ) Nenhum
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ANEXO II

CODIGO DE ETICA ODONTOLOGICA
Aprovado pela Resolugdo CFO-118/2012

CAPITULO |
DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 1°. O Cddigo de Etica Odontolégica regula os direitos e deveres do cirurgifo-
dentista, profissionais técnicos e auxiliares, e pessoas juridicas que exer¢am atividades na area
da Odontologia, em ambito publico e/ou privado, com a obrigacdo de inscricdo nos Conselhos
de Odontologia, segundo suas atribuicdes especificas.

Art. 2°. A Odontologia é uma profissdo que se exerce em beneficio da satde do ser
humanao, da coletividade e do meio ambiente, sem discriminagéo de qualquer forma ou pretexto.

Art. 3°. O objetivo de toda a atencdo odontoldgica € a satde do ser humano. Cabera aos
profissionais da Odontologia, como integrantes da equipe de saude, dirigir acBes que visem
satisfazer as necessidades de salde da populacdo e da defesa dos principios das politicas
publicas de salde e ambientais, que garantam a universalidade de acesso aos servigos de saude,
integralidade da assisténcia a saude, preservacao da autonomia dos individuos, participacao da
comunidade, hierarquizacao e descentralizacdo politico- administrativa dos servicos de saude.

Art. 4° A natureza personalissima da relacdo paciente/profissional na atividade
odontolégica visa demonstrar e reafirmar, através do cumprimento dos pressupostos
estabelecidos por este Codigo de Etica, a peculiaridade que reveste a prestacio de tais servicos,

diversos, portanto, das demais prestacdes, bem como de atividade mercantil.

CAPITULO I
DOS DIREITOS FUNDAMENTAIS

Art. 5° Constituem direitos fundamentais dos profissionais inscritos, segundo suas
atribuicoes especificas:

| - diagnosticar, planejar e executar tratamentos, com liberdade de
convicgdo, nos limites de suas atribui¢des, observados o estado atual da
Ciéncia e sua dignidade profissional,

Il - guardar sigilo a respeito das informagdes adquiridas no desempenho
de suas funcoes;

Il - contratar servigos de outros profissionais da Odontologia, por
escrito, de acordo com os preceitos deste Codigo e demais legislagdes
em vigor;
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IV - recusar-se a exercer a profissdo em dmbito publico ou privado onde
as condicdes de trabalho nédo sejam dignas, seguras e salubres;

V - renunciar ao atendimento do paciente, durante o tratamento, quando
da constatacdo de fatos que, a critério do profissional, prejudiquem o
bom relacionamento com o paciente ou o pleno desempenho
profissional. Nestes casos tem o profissional o dever de comunicar
previamente, por escrito, ao paciente ou seu responsavel legal,
fornecendo ao cirurgido-dentista que Ihe suceder todas as informacdes
necessarias para a continuidade do tratamento;

VI - recusar qualquer disposicao estatutaria, regimental, de instituicdo
publica ou privada, que limite a escolha dos meios a serem postos em
pratica para o estabelecimento do diagnéstico e para a execu¢do do
tratamento, bem como recusar-se a executar atividades que ndo sejam
de sua competéncia legal; e,

VII - decidir, em qualquer circunstancia, levando em consideragéo sua
experiéncia e capacidade profissional, o tempo a ser dedicado ao
paciente ou periciado, evitando que o acimulo de encargos, consultas,
pericias ou outras avaliacfes venham prejudicar o exercicio pleno da
Odontologia.

Art. 6°. Constitui direito fundamental das categorias técnicas e auxiliares recusarem-se

a executar atividades que ndo sejam de sua competéncia técnica, ética e legal, ainda que sob

supervisdo do cirurgido-dentista.

Art. 7°. Constituem direitos fundamentais dos técnicos em salde bucal e auxiliares em

saude bucal:

| - executar, sob a supervisdo do cirurgido-dentista, os procedimentos
constantes na Lei n°® 11.889/2008 e nas Resolugbes do Conselho
Federal;

Il - resguardar o segredo profissional; e,

I11 - recusar-se a exercer a profissao em ambito publico ou privado onde
as condicdes de trabalho ndo sejam dignas, seguras e salubres.

CAPITULO Il
DOS DEVERES FUNDAMENTAIS

Art. 8°. A fim de garantir a fiel aplicacdo deste Cddigo, o cirurgido-dentista, 0s

profissionais técnicos e auxiliares, e as pessoas juridicas, que exercam atividades no ambito da

Odontologia, devem cumprir e fazer cumprir os preceitos éticos e legais da profissao, e com

discricédo e fundamento, comunicar ao Conselho Regional fatos de que tenham conhecimento e

caracterizem possivel infringéncia do presente Codigo e das normas que regulam o exercicio

da Odontologia.

Art. 9° Constituem deveres fundamentais dos inscritos e sua violagdo caracteriza

infragéo ética:

| - manter regularizadas suas obrigacOes financeiras junto ao Conselho
Regional,
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Il - manter seus dados cadastrais atualizados junto ao Conselho
Regional,

I11 - zelar e trabalhar pelo perfeito desempenho ético da Odontologia e
pelo prestigio e bom conceito da profisséo;

IV - assegurar as condi¢bes adequadas para o desempenho ético-
profissional da Odontologia, quando investido em funcgéo de direcéo ou
responsavel técnico;

V - exercer a profissdo mantendo comportamento digno;

VI - manter atualizados os conhecimentos profissionais, técnico-
cientificos e culturais, necessarios ao pleno desempenho do exercicio
profissional;

VII - zelar pela saude e pela dignidade do paciente;

VIII - resguardar o sigilo profissional;

IX - promover a saude coletiva no desempenho de suas funcdes, cargos
e cidadania, independentemente de exercer a profissdo no setor publico
ou privado;

X - elaborar e manter atualizados os prontuérios na forma das normas
em vigor, incluindo os prontuérios digitais;

X1 - apontar falhas nos regulamentos e nas normas das instituicdes em
que trabalhe, quando as julgar indignas para o exercicio da profisséo ou
prejudiciais ao paciente, devendo dirigir-se, nesses casos, aos 0rgaos
competentes;

XII - propugnar pela harmonia na classe;

XIII - abster-se da pratica de atos que impliguem mercantilizacdo da
Odontologia ou sua ma conceituagao;

XIV - assumir responsabilidade pelos atos praticados, ainda que estes
tenham sido solicitados ou consentidos pelo paciente ou seu
responsavel;

XV - resguardar sempre a privacidade do paciente;

XVI - ndo manter vinculo com entidade, empresas ou outros designios
que os caracterizem como empregado, credenciado ou cooperado
quando as mesmas se encontrarem em situacdo ilegal, irregular ou
inidonea;

XVII - comunicar aos Conselhos Regionais sobre atividades que
caracterizem o exercicio ilegal da Odontologia e que sejam de seu
conhecimento;

XVII - encaminhar o material ao laboratério de protese dentario
devidamente acompanhado de ficha especifica assinada; e,

XIX - registrar os procedimentos técnico-laboratoriais efetuados,
mantendo-0s em arquivo préprio, quando técnico em protese dentéria.

CAPITULO IV
DAS AUDITORIAS E PERICIAS ODONTOLOGICAS

Art. 10. Constitui infracdo ética:

| - deixar de atuar com absoluta isencdo quando designado para servir
como perito ou auditor, assim como ultrapassar os limites de suas
atribuicGes e de sua competéncia;
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Il - intervir, quando na qualidade de perito ou auditor, nos atos de outro
profissional, ou fazer qualquer apreciacdo na presenca do examinado,
reservando suas observagdes, sempre fundamentadas, para o relatério
sigiloso e lacrado, que deve ser encaminhado a quem de direito;

I11 - acumular as fungdes de perito/auditor e procedimentos terapéuticos
odontolégicos na mesma entidade prestadora de servicos
odontolégicos;

IV - prestar servicos de auditoria a pessoas fisicas ou juridicas que
tenham obrigacdo de inscricdo nos Conselhos e que ndo estejam
regularmente inscritas no Conselho de sua jurisdicéo;

V - negar, na qualidade de profissional assistente, informagoes
odontoldgicas consideradas necessarias ao pleito da concessdo de
beneficios previdenciarios ou outras concessdes facultadas na forma da
Lei, sobre seu paciente, seja por meio de atestados, declaracoes,
relatérios, exames, pareceres ou quaisquer outros documentos
probatdrios, desde que autorizado pelo paciente ou responsavel legal
interessado;

VI - receber remuneracdo, gratificacdo ou qualquer outro beneficio por
valores vinculados a glosa ou ao sucesso da causa, quando na funcédo de
perito ou auditor;

VII - realizar ou exigir procedimentos prejudiciais aos pacientes e ao
profissional, contrarios as normas de Vigilancia Sanitaria,
exclusivamente para fins de auditoria ou pericia; e,

VIII - exercer a funcdo de perito, quando:

a) for parte interessada;

b) tenha tido participagdo como mandatério da parte, ou sido designado
como assistente técnico de 6rgdo do Ministério Publico, ou tenha
prestado depoimento como testemunha;

c) for cbnjuge ou a parte for parente, consanguineo ou afim, em linha
reta ou colateral até o segundo grau; e,

d) a parte for paciente, ex-paciente ou qualquer pessoa que tenha ou
teve relagdes sociais, afetivas, comerciais ou administrativas, capazes
de comprometer o carater de imparcialidade do ato pericial ou da
auditagem.

CAPITULO V
DO RELACIONAMENTO

SECAO |
COM O PACIENTE

Art. 11. Constitui infracdo ética:

| - discriminar o ser humano de qualquer forma ou sob qualquer
pretexto;

Il - aproveitar-se de situacOes decorrentes da relacdo profissional/
paciente para obter vantagem fisica, emocional, financeira ou politica;
I11 - exagerar em diagndstico, progndstico ou terapéutico;

IV - deixar de esclarecer adequadamente os propdsitos, riscos, custos e
alternativas do tratamento;
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V - executar ou propor tratamento desnecessario ou para o qual ndo
esteja capacitado;

VI - abandonar paciente, salvo por motivo justificavel, circunstancia em
que serdo conciliados os honorarios e que devera ser informado ao
paciente ou ao seu responsavel legal de necessidade da continuidade do
tratamento;

VII - deixar de atender paciente que procure cuidados profissionais em
caso de urgéncia, quando ndo haja outro cirurgido-dentista em
condicdes de fazé-lo;

VIII - desrespeitar ou permitir que seja desrespeitado o paciente;

IX - adotar novas técnicas ou materiais que ndo tenham efetiva
comprovacao cientifica;

X - iniciar qualquer procedimento ou tratamento odontoldgico sem o
consentimento prévio do paciente ou do seu responsavel legal, exceto
em casos de urgéncia ou emergéncia;

XI - delegar a profissionais técnicos ou auxiliares atos ou atribui¢bes
exclusivas da profisséo de cirurgido-dentista;

XII - opor-se a prestar esclarecimentos e/ou fornecer relatorios sobre
diagndsticos e terapéuticos do solicitados pelo mesmo, por seu
representante legal ou nas formas previstas em lei;

X1l - executar procedimentos como técnico em protese dentaria,
técnico em saude bucal, auxiliar em salude bucal e auxiliar em prétese
dentéria, além daqueles discriminados na Lei que regulamenta a
profisséo e nas resolucdes do Conselho Federal; e,

X1V - propor ou executar tratamento fora do &mbito da Odontologia.

SECAOIl
COM A EQUIPE DE SAUDE

Art. 12. No relacionamento entre os inscritos, sejam pessoas fisicas ou juridicas, serdo
mantidos o respeito, a lealdade e a colaboracéo técnico-cientifica.
Art. 13. Constitui infracdo ética:

| - agenciar, aliciar ou desviar paciente de colega, de instituicdo publica
ou privada;

Il - assumir emprego ou fungdo sucedendo o profissional demitido ou
afastado em represalia por atitude de defesa de movimento legitimo da
categoria ou da aplicacdo deste Codigo;

I11 - praticar ou permitir que se pratique concorréncia desleal;

IV - ser conivente em erros técnicos ou infragdes éticas, ou com o
exercicio irregular ou ilegal da Odontologia;

V - negar, injustificadamente, colaboragéo técnica de emergéncia ou
servigos profissionais a colega;

VI - criticar erro técnico-cientifico de colega ausente, salvo por meio de
representacéo ao Conselho Regional;

VI - explorar colega nas relaces de emprego ou quando compartilhar
honorarios; descumprir ou desrespeitar a legislagdo pertinente no
tocante as relacGes de trabalho entre os componentes da equipe de
salde;
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V111 - ceder consultério ou laboratério, sem a observancia da legislagéo
pertinente; e,

IX - delegar fungGes e competéncias a profissionais ndo habilitados e/ou
utilizar-se de servigos prestados por profissionais e/ ou empresas nao
habilitados legalmente ou ndo regularmente inscritos no Conselho
Regional de sua jurisdicao.

CAPITULO VI
DO SIGILO PROFISSIONAL

Art. 14. Constitui infracdo ética:

| - revelar, sem justa causa, fato sigiloso de que tenha conhecimento em
razao do exercicio de sua profisséo;
Il - negligenciar na orientacdo de seus colaboradores quanto ao sigilo
profissional; e,
I11 - fazer referéncia a casos clinicos identificaveis, exibir paciente, sua
imagem ou qualquer outro elemento que o identifique, em qualquer
meio de comunicacdo ou sob qualquer pretexto, salvo se o cirurgido-
dentista estiver no exercicio da docéncia ou em publicaces cientificas,
nos quais, a autorizacdo do paciente ou seu responsavel legal, lhe
permite a exibi¢do da imagem ou prontuarios com finalidade didatico-
académicas.

Paragrafo Unico. Compreende-se como justa causa, principalmente:

| - notificacdo compulsodria de doenca;
Il - colaboragdo com a justi¢a nos casos previstos em lei;
I11 - pericia odontoldgica nos seus exatos limites;
IV - estrita defesa de interesse legitimo dos profissionais inscritos; e,
V - revelacdo de fato sigiloso ao responsavel pelo incapaz.
Art. 15. N&o constitui quebra de sigilo profissional a declinagdo do tratamento

empreendido, na cobranca judicial de honorarios profissionais.
Art. 16. Nao constitui, também, quebra do sigilo profissional a comunicacdo ao
Conselho Regional e as autoridades sanitarias as condi¢fes de trabalho indignas, inseguras e

insalubres.

CAPITULOVII
DOS DOCUMENTOS ODONTOLOGICOS
Art. 17. E obrigatoria a elaboracdo e a manutencdo de forma legivel e atualizada de
prontuario e a sua conservagao em arquivo proprio seja de forma fisica ou digital.
Paragrafo Unico. Os profissionais da Odontologia deverdo manter no prontuario os
dados clinicos necessarios para a boa conducéo do caso, sendo preenchido, em cada avaliacéo,
em ordem cronologica com data, hora, nome, assinatura e numero de registro do cirurgido-

dentista no Conselho Regional de Odontologia.
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Aurt. 18. Constitui infragdo ética:

| - negar, ao paciente ou periciado, acesso a seu prontuario, deixar de
Ihe fornecer copia quando solicitada, bem como deixar de lhe dar
explicagdes necessarias a sua compreensdo, salvo quando ocasionem
riscos ao préprio paciente ou a terceiros;

Il - deixar de atestar atos executados no exercicio profissional, quando
solicitado pelo paciente ou por seu representante legal,

Il - expedir documentos odontoldgicos: atestados, declaracdes,
relatorios, pareceres técnicos, laudos periciais, auditorias ou de
verificacdo odontolegal, sem ter praticado ato profissional que o
justifique, que seja tendencioso ou que nao corresponda a verdade;

IV - comercializar atestados odontolégicos, recibos, notas fiscais, ou
prescricdes de especialidades farmacéuticas;

V - usar formulérios de instituicdes publicas para prescrever,
encaminhar ou atestar fatos verificados na clinica privada;

VI - deixar de emitir laudo dos exames por imagens realizado sem
clinicas de radiologia; e,

VII - receitar, atestar, declarar ou emitir laudos, relatdrios e pareceres
técnicos de forma secreta ou ilegivel, sem a devida identificacéo,
inclusive com o numero de registro no Conselho Regional de
Odontologia na sua jurisdi¢do, bem como assinar em branco, folhas de
receituarios, atestados, laudos ou quaisquer outros documentos
odontolodgicos.

CAPITULO VIII
DOS HONORARIOS PROFISSIONAIS

Art. 19. Na fixag8o dos honorérios profissionais, serdo considerados:

| - condig&o socioecondmica do paciente e da comunidade;
Il - o conceito do profissional;
I11 - 0 costume do lugar;
IV - a complexidade do caso;
V - 0 tempo utilizado no atendimento;
VI - o carater de permanéncia, temporariedade ou eventualidade do
trabalho;
VII - circunstancia em que tenha sido prestado o tratamento;
VIII - a cooperacdo do paciente durante o tratamento;
IX - 0 custo operacional; e,
X - a liberdade para arbitrar seus honorérios, sendo vedado o
aviltamento profissional.
Paragrafo Unico. O profissional deve arbitrar o valor da consulta e dos procedimentos

odontoldgicos, respeitando as disposigdes deste Cddigo e comunicando previamente ao
paciente os custos dos honorarios profissionais.
Art. 20. Constitui infracdo ética:

| - oferecer servicos gratuitos a quem possa remunera-los
adequadamente;
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Il - oferecer seus servigos profissionais como prémio em concurso de
qualquer natureza;
I11 - receber ou dar gratificacdo por encaminhamento de paciente;
IV — instituir cobranca através de procedimento mercantilista;
V - abusar da confianga do paciente submetendo-o a tratamento de custo
inesperado;
VI — receber ou cobrar remuneracéo adicional de paciente atendido em
instituicao publica, ou sob convénio ou contrato;
VIl - agenciar, aliciar ou desviar, por qualquer meio, paciente de
instituicdo publica ou privada para clinica particular;
VIII - permitir o oferecimento, ainda que de forma indireta, de seus
servicos, através de outros meios como forma de brinde, premiacao ou
descontos;
IX - divulgar ou oferecer consultas e diagnésticos gratuitos ou sem
Compromisso; e,
X - a participacdo de cirurgido-dentista e entidades prestadoras de
servicos odontoldgicos em cartdo de descontos, caderno de descontos,
“gift card” ou “vale presente” ¢ demais atividades mercantilistas.

Art. 21. O cirurgido-dentista deve evitar o aviltamento ou submeter- se a tal situacéo,

inclusive por parte de convénios e credenciamentos, de valores dos servigos profissionais
fixados de forma irrisoria ou inferior aos valores referenciais para procedimentos

odontoldgicos.

CAPITULO IX
DAS ESPECIALIDADES

Art. 22. O exercicio e 0 anlncio das especialidades em Odontologia obedecerdo ao
disposto neste capitulo e as normas do Conselho Federal.

Art. 23. O especialista, atendendo a paciente encaminhado por cirurgido-dentista, atuara
somente na area de sua especialidade requisitada.

Paragrafo Unico. Apds o atendimento, o paciente serd, com os informes pertinentes,
restituido ao cirurgido-dentista que o encaminhou.

Art. 24. E vedado intitular-se especialista sem inscricdo da especialidade no Conselho
Regional.

Art. 25. Para fins de diagnostico e tratamento o especialista poderd conferenciar com

outros profissionais.

CAPITULO X
DA ODONTOLOGIA HOSPITALAR
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Art. 26. Compete ao cirurgido-dentista internar e assistir paciente em hospitais publicos
e privados, com ou sem carater filantropico, respeitadas as normas técnico-administrativas das
instituicoes.

Art. 27. As atividades odontologicas exercidas em hospital obedecerdo as normatizacdes
pertinentes.

Aurt. 28. Constitui infragdo ética:

| - fazer qualquer intervencao fora do ambito legal da Odontologia; e,
Il - afastar-se de suas atividades profissionais, mesmo temporariamente,
sem deixar outro cirurgido- dentista encarregado do atendimento de
seus pacientes internados ou em estado grave.

CAPITULO XI
DAS ENTIDADES COM ATIVIDADES NO AMBITO DA ODONTOLOGIA

Art. 29. Aplicam-se as disposi¢des deste Cadigo de Etica e as normas dos Conselhos de
Odontologia a todos aqueles que exercam a Odontologia, ainda que de forma indireta, sejam
pessoas fisicas ou juridicas, tais como: clinicas, policlinicas, cooperativas, planos de assisténcia
a saude, convénios de qualquer forma, credenciamento, administradoras, intermediadoras,
seguradoras de salde, ou quaisquer outras entidades.

Art. 30. Os profissionais inscritos prestadores de servico responderao, nos limites de sua
atribuicdo, solidariamente, pela infracéo ética praticada, ainda que ndo desenvolva a funcao de
sOcio ou responsavel técnico pela entidade.

Art. 31. Constitui infracdo ética a ndo observancia pela entidade da obrigacgéo de:

| - indicar um responsavel técnico de acordo com as normas do
Conselho Federal, bem como respeitar as orientacGes éticas fornecidas
pelo mesmo;
Il - manter a qualidade técnico-cientifica dos trabalhos realizados;
Il - propiciar ao profissional condi¢cdes adequadas de instalacdes,
recursos materiais, humanos e tecnoldgicos que garantam o0 seu
desempenho pleno e seguro;
IV - manter auditorias odontoldgicas constantes, através de
profissionais capacitados, desde que respeitadas a autonomia dos
profissionais;
V - restringir-se a elaboracdo de planos ou programas de saude bucal
que tenham respaldo técnico, administrativo e financeiro;
VI - manter os usuarios informados sobre os recursos disponiveis para
atendé-los; e,
VIl - atender as determinacdes e notificag0es expedidas pela
fiscalizacdo do Conselho Regional, suspendendo a pratica irregular e
procedendo as devidas adequacdes.

Art. 32. Constitui infracdo ética:
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| - apregoar vantagens irreais visando a estabelecer concorréncia com
entidades congéneres;

Il - oferecer tratamento abaixo dos padroes de qualidade
recomendaveis;

I11 - anunciar especialidades sem constar no corpo clinico os respectivos
especialistas, com as devidas inscricdes no Conselho Regional de sua
jurisdicéo;

IV - anunciar especialidades sem as respectivas inscricbes de
especialistas no Conselho Regional;

V - valer-se do poder econémico visando a estabelecer concorréncia
desleal com entidades congéneres ou profissionais individualmente;
VI - deixar de manter os usuarios informados sobre 0s recursos
disponiveis para o atendimento e de responder as reclamacdes dos
mesmos;

VII - deixar de prestar os servigos ajustados no contrato;

VIII - oferecer servicos profissionais como bonificagdo em concursos,
sorteios, premiacOes e promocdes de qualquer natureza;

IX - elaborar planos de tratamento para serem executados por terceiros,
inclusive na forma de pericia prévia;

X - prestar servicos odontologicos, contratar empresas ou profissionais
ilegais ou irregulares perante o Conselho Regional de sua jurisdicdo;
X1 - usar indiscriminadamente Raios X com finalidade,
exclusivamente, administrativa em substituicdo a pericia/auditoria e aos
servigos odontolégicos;

X1l - deixar de proceder a atualizagdo contratual, cadastral e de
responsabilidade técnica, bem como de manter-se regularizado com
suas obrigacdes legais junto ao Conselho Regional de sua jurisdicao; e,
X1 - constitui infragdo ética a participacdo de cirurgides-dentistas
como proprietarios, socios, dirigentes ou consultores dos chamados
cartdes de descontos, assim como a comprovada associacdo ou
referenciamento de cirurgides-dentistas a qualquer empresa que faca
publicidade de descontos sobre honorarios odontoldgicos, planos de
financiamento ou consorcio.

) ~ CAPITULOXII )
DO RESPONSAVEL TECNICO E DOS PROPRIETARIOS INSCRITOS
Art. 33. Ao responsavel técnico cabe a fiscalizacdo técnica e ética da instituicdo publica
ou privada pela qual é responsavel, devendo orienta-la, por escrito, inclusive sobre as técnicas
de propaganda utilizadas.
§ 1°. E dever do responsavel técnico, primar pela fiel aplicacio deste
Caodigo na pessoa juridica em que trabalha.
§ 2°. E dever do responsavel técnico, informar ao Conselho Regional,
imediatamente, por escrito, quando da constatacdo do cometimento de infracdo

ética, acontecido na empresa em que exerca sua responsabilidade.
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CAPITULO Xl
DO MAGISTERIO

Art. 34. No exercicio do magistério, o profissional inscrito exaltard os principios éticos
e promovera a divulgacao deste Codigo.
Art. 35. Constitui infracéo ética:

| - utilizar-se do paciente e/ou do aluno de forma abusiva em aula ou
pesquisa;

Il - eximir-se de responsabilidade nos trabalhos executados em
pacientes pelos alunos;

1l - utilizar-se da influéncia do cargo para aliciamento e/ou
encaminhamento de pacientes para clinica particular;

IV - participar direta ou indiretamente da comercializagdo de 6rgdos e
tecidos humanos;

V - permitir a propaganda abusiva ou enganosa, de cursos de
especializacdo, aperfeicoamento e atualizagéo;

VI - aproveitar-se do aluno para obter vantagem fisica, emocional ou
financeira;

VII - aliciar pacientes ou alunos, oferecendo vantagens, beneficios ou
gratuidades, para cursos de aperfeicoamento, atualizacdo ou
especializacao;

VIII - utilizar-se de formulario de instituicGes de ensino para atestar ou
prescrever fatos verificados em consultdrios particulares; e,

IX - permitir a pratica clinica em pacientes por académicos de
Odontologia fora das diretrizes e planos pedagdgicos da instituicéo de
ensino superior, ou de regular programa de estagio e extensdo,
respondendo pela violagao deste inciso o professor e o coordenador da
respectiva atividade.

) CAPITULO XIV o
DA DOACAO, DO TRANSPLANTE E DO BANCO DE ORGAOS, TECIDOS E
BIOMATERIAIS

Art. 36. Todos os registros do banco de 0ssos e dentes e outros tecidos devem ser de
carater confidencial, respeitando o sigilo da identidade do doador e do receptor.
Art. 37. Constitui infracdo ética:

| - descumprir a legislagdo referente ao banco de tecidos e dentes ou
colaborar direta ou indiretamente com outros profissionais nesse
descumprimento;

Il - utilizar-se do nome de outro profissional para fins de retirada dos
tecidos e dentes dos bancos relacionados;

I11 - deixar de esclarecer ao doador, ao receptor ou seus representantes
legais sobre os riscos decorrentes de exames, intervencdes cirurgicas e
outros procedimentos nos casos de transplantes de 6rgéos e tecidos; e,
IV - participar direta ou indiretamente da comercializagdo de 6rgdos e
tecidos humanos.
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CAPITULO XV
DAS ENTIDADES DA CLASSE

Art. 38. Compete as entidades da classe, atraves de seu presidente, fazer as
comunicagdes pertinentes que sejam de indiscutivel interesse pablico.

Paragrafo Unico. Esta atribuicdo podera ser delegada, sem prejuizo da responsabilidade
solidaria do titular.

Art. 39. Cabe ao presidente e ao infrator a responsabilidade pelas infracGes éticas
cometidas em nome da entidade.

Aurt. 40. Constitui infragdo ética:

| - servir-se da entidade para promocdo propria, ou obtencdo de
vantagens pessoais;

Il - prejudicar moral ou materialmente a entidade;

Il - usar o nome da entidade para promocao de produtos comerciais
sem que 0os mesmos tenham sido testados e comprovada sua eficacia na
forma da Lei; e,

IV - desrespeitar entidade, injuriar ou difamar os seus diretores.

) CAPITULO XVI
DO ANUNCIO, DA PROPAGANDA E DA PUBLICIDADE
Art. 41. A comunicacdo e a divulgacdo em Odontologia obedecerdo ao disposto neste
Cadigo.

§ 1°. E vedado aos técnicos em protese dentaria, técnicos em saude bucal,
auxiliares de prétese dentéria, bem como aos laboratérios de protese dentéria
fazerem anuncios, propagandas ou publicidade dirigida ao publico em geral.

8 2°. Aos profissionais citados no 8 1°, com exce¢do do auxiliar em saude
bucal, serdo permitidas propagandas em revistas, jornais ou folhetos especializados,
desde que dirigidas aos cirurgides-dentistas, e acompanhadas do nome do
profissional ou do laboratdrio, do seu responsavel técnico e do nimero de inscrigdo
no Conselho Regional de Odontologia.

§ 3° Nos laboratérios de prétese dentaria devera ser afixado, em local
visivel ao publico em geral, informacdo fornecida pelo Conselho Regional de
Odontologia da jurisdi¢do sobre a restricdo do atendimento direto ao paciente.

Art. 42, Os andncios, a propaganda e a publicidade poderao ser feitos em qualquer meio
de comunicacéo, desde que obedecidos os preceitos deste Codigo.
Art. 43. Na comunicacdo e divulgacdo € obrigatério constar 0 nome e 0 numero de

inscricdo da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome representativo da profissdo de
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cirurgido-dentista e também das demais profissdes auxiliares regulamentadas. No caso de
pessoas juridicas, também o nome e o nimero de inscrigdo do responsavel técnico.
8 1°. Poderdo ainda constar na comunicagéo e divulgagéo:

| - areas de atuacdo, procedimentos e técnicas de tratamento, desde que
precedidos do titulo da especialidade registrada no Conselho Regional
ou qualificacdo profissional de clinico geral. Areas de atuacio sio
procedimentos pertinentes as especialidades reconhecidas pelo
Conselho Federal;
Il - as especialidades nas quais o cirurgido-dentista esteja inscrito no
Conselho Regional,
[11 - os titulos de formacao académica ‘stricto sensu’ e do magistério
relativos a profissao;
IV - endereco, telefone, fax, endereco eletrdnico, horério de trabalho,
convénios, credenciamentos, atendimento domiciliar e hospitalar;
V - logomarca e/ou logotipo; e,
VI - a expressao “clinico geral”, pelos profissionais que exercam
atividades pertinentes a Odontologia decorrentes de conhecimentos
adquiridos em curso de graduacao ou em cursos de pds- graduacéo.

8 2° No caso de pessoa juridica, quando forem referidas ou ilustradas

especialidades, deverdo possuir, a seu servico, profissional inscrito no Conselho
Regional nas especialidades anunciadas, devendo, ainda, ser disponibilizada ao
publico a relacdo destes profissionais com suas qualificagdes, bem como os clinicos
gerais com suas respectivas areas de atuacdo, quando houver.

Art. 44. Constitui infracdo ética:

| - fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com
expressdes ou imagens de antes e depois, com pregos, Servigos
gratuitos, modalidades de pagamento, ou outras formas que impliquem
comercializa¢do da Odontologia ou contrarie o disposto neste Cédigo;
Il - anunciar ou divulgar titulos, qualificacdes, especialidades que nédo
possua, sem registro no Conselho Federal, ou que ndo sejam por ele
reconhecidas;

Il - anunciar ou divulgar técnicas, terapias de tratamento, area da
atuacdo, que ndo estejam devidamente comprovadas cientificamente,
assim como instalagdes e equipamentos que ndo tenham seu registro
validado pelos 6rgaos competentes;

IV - criticar técnicas utilizadas por outros profissionais como sendo
inadequadas ou ultrapassadas;

V - dar consulta, diagnéstico, prescricdo de tratamento ou divulgar
resultados clinicos por meio de qualquer veiculo de comunicacdo de
massa, bem como permitir que sua participacdo na divulgacdo de
assuntos odontoldgicos deixe de ter carater exclusivo de esclarecimento
e educacdo da coletividade;

VI - divulgar nome, endereco ou qualquer outro elemento que
identifigue o paciente, a ndo ser com seu consentimento livre e
esclarecido, ou de seu responsavel legal, desde que ndo sejam para fins
de autopromocdo ou beneficio do profissional, ou da entidade
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prestadora de servi¢os odontoldgicos, observadas as demais previsdes
deste Cadigo;
VII - aliciar pacientes, praticando ou permitindo a oferta de servigos
atraves de informacdo ou anancio falso, irregular, ilicito ou imoral, com
0 intuito de atrair clientela, ou outros atos que caracterizem
concorréncia desleal ou aviltamento da profissdo, especialmente a
utilizagdo da expressao “popular’;
VIII - induzir a opinido pablica a acreditar que exista reserva de atuagédo
clinica em Odontologia;
IX - oferecer trabalho gratuito com intencdo de autopromocdo ou
promover campanhas oferecendo trocas de favores;
X - anunciar servicos profissionais como prémio em concurso de
qualquer natureza ou através de aquisi¢do de outros bens pela utilizagéo
de servicos prestados;
X1 - promover direta ou indiretamente por intermédio de publicidade
ou propaganda a poluicdo do ambiente;
XII - expor ao publico leigo artificios de propaganda, com o intuito de
granjear clientela, especialmente a utilizacdo de imagens e/ou
expressdes antes, durante e depois, relativas a procedimentos
odontoldgicos;
X1 - participar de programas de comercializagdo coletiva oferecendo
servicos nos veiculos de comunicacao; e,
XIV - realizar a divulgacdo e oferecer servicos odontoldgicos com
finalidade mercantil e de aliciamento de pacientes, através de cartdo de
descontos, caderno de descontos, mala direta via internet, sites
promocionais ou de compras coletivas, telemarketing ativo a populagédo
em geral, stands promocionais, caixas de som portateis ou em veiculos
automotores, plaqueteiros entre outros meios que caracterizem
concorréncia desleal e desvalorizacdo da profissao.

Art. 45. Pela publicidade e propaganda em desacordo com as normas estabelecidas neste

Cadigo respondem solidariamente os proprietarios, responsavel técnico e demais profissionais
que tenham concorrido na infracdo, na medida de sua culpabilidade.

Art. 46. Aplicam-se, também, as normas deste Capitulo a todos aqueles que exercam a
Odontologia, ainda que de forma indireta, sejam pessoas fisicas ou juridicas, tais como: clinicas,
policlinicas, operadoras de planos de assisténcia a saude, convénios de qualquer forma,

credenciamentos ou quaisquer outras entidades.

SECAO |
DA ENTREVISTA
Art. 47. O profissional inscrito podera utilizar-se de meios de comunicagdo para
conceder entrevistas ou palestras publicas sobre assuntos odontoldgicos de sua atribuicdo, com

finalidade de esclarecimento e educacdo no interesse da coletividade, sem que haja



102

autopromog&o ou sensacionalismo, preservando sempre o decoro da profissdo, sendo vedado
anunciar neste ato o seu endereco profissional, endereco eletronico e telefone.
Art. 48. E vedado ao profissional inscrito:

| - realizar palestras em escolas, empresas ou quaisquer entidades que
tenham como objetivo a divulgacdo de servicos profissionais e
interesses particulares, diversos da orientacdo e educacgéo social quanto
aos assuntos odontoldgicos;

Il - distribuir material publicitario e oferecer brindes, prémios,
beneficios ou vantagens ao publico leigo, em palestras realizadas em
escolas, empresas ou quaisquer entidades, com finalidade de angariar
clientela ou aliciamento;

Il - realizar diagndstico ou procedimentos odontoldgicos em escolas,
empresas ou outras entidades, em decorréncia da pratica descrita nos
termos desta secdo; e,

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

SECAOIl
DA PUBLICAGCAO CIENTIFICA

Art. 49, Constitui infragdo ética:

| - aproveitar-se de posicao hierarquica para fazer constar seu nome na
coautoria de obra cientifica;

Il - apresentar como seu, no todo ou em parte, material didatico ou obra
cientifica de outrem, ainda que ndo publicada;

Il - publicar, sem autorizacgdo por escrito, elemento que identifique o
paciente preservando a sua privacidade;

IV - utilizar-se, sem referéncia ao autor ou sem sua autorizacao
expressa, de dados, informacbes ou opinibes coletadas em partes
publicadas ou ndo de sua obra;

V - divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou
descoberta cujo valor ainda ndo esteja expressamente reconhecido
cientificamente;

VI - falsear dados estatisticos ou deturpar sua interpretacéo; e,

VII - publicar pesquisa em animais e seres humanos sem submeté-la a
avaliacdo prévia do comité de ética e pesquisa em seres humanos e do
comité de ética e pesquisa em animais.

CAPITULO XVII
DA PESQUISA CIENTIFICA

Art. 50. Constitui infracdo ética:

| - desatender as normas do 6rgdo competente e a legislagdo sobre
pesquisa em salde;

Il - utilizar-se de animais de experimentagdo sem objetivos claros e
honestos de enriquecer os horizontes do conhecimento odontoldgico e,
consequentemente, de ampliar os beneficios a sociedade;
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Il - desrespeitar as limitacOes legais da profissdo nos casos de
experiéncia in anima nobili;

IV - infringir a legislagdo que regula a utilizagdo do cadaver para estudo
e/ou exercicios de técnicas cirdrgicas;

V - infringir a legislacéo que regula os transplantes de drgéos e tecidos
post-mortem e do “préprio corpo vivo”;

VI - realizar pesquisa em ser humano sem que este ou seu responsavel,
ou representante legal, tenha dado consentimento, livre e esclarecido,
por escrito, sobre a natureza das consequéncias da pesquisa;

VIl - usar, experimentalmente, sem autorizacdo da autoridade
competente, e sem o conhecimento e 0 consentimento prévios do
paciente ou de seu representante legal, qualquer tipo de terapéutica
ainda n&o liberada para uso no Pais;

VIl - manipular dados da pesquisa em beneficio préprio ou de
empresas e/ou instituicdes; e,

IX - sobrepor o interesse da ciéncia ao da pessoa humana.

CAPITULO XVIII
DAS PENAS E SUAS APLICACOES

Art. 51. Os preceitos deste Cddigo sdo de observancia obrigatéria e sua violagao

sujeitara o infrator e quem, de qualquer modo, com ele concorrer para a infracdo, ainda que de

forma indireta ou omissa, as seguintes penas previstas no artigo 18 da Lei n°. 4.324, de 14 de

abril de 1964:

| - adverténcia confidencial, em aviso reservado;

Il - censura confidencial, em aviso reservado;

I11 - censura publica, em publicacéo oficial;

IV - suspenséo do exercicio profissional até 30 (trinta) dias; e,

V - cassacdo do exercicio profissional ad referendum do Conselho
Federal.

Art. 52. Salvo nos casos de manifesta gravidade e que exijam aplicacdo imediata de

penalidade mais grave, a imposi¢cdo das penas obedecera a gradacgdo do artigo anterior.

Paragrafo Unico. Avalia-se a gravidade pela extensio do dano e por suas consequéncias.

Art. 53. Considera-se de manifesta gravidade, principalmente:

| - imputar a alguém conduta antiética de que o saiba inocente, dando
causa a instauracdo de processo ético;

Il - acobertar ou ensejar o exercicio ilegal ou irregular da profisséo;

Il - exercer, apos ter sido alertado, atividade odontoldgica em pessoa
juridica, ilegal, iniddnea ou irregular;

IV - ocupar cargo cujo profissional dele tenha sido afastado por motivo
de movimento classista;

V - ultrapassar o estrito limite da competéncia legal de sua profisséo;
VI - manter atividade profissional durante a vigéncia de penalidade
suspensiva;

VII - veiculagdo de propaganda ilegal;
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VIII - praticar infracdo ao Codigo de Etica no exercicio da fungdo de
dirigente de entidade de classe odontologica;
IX - exercer ato privativo de profissional da Odontologia, sem estar para
isso legalmente habilitado;
X - praticar ou ensejar atividade que ndo resguarde o decoro
profissional;
X1 - ofertar servi¢os odontoldgicos de forma abusiva, enganosa, imoral
ou ilegal; e,
XII - ofertar servigos odontologicos em sites de compras coletivas ou
similares.

Art. 54. A alegacgdo de ignorancia ou a ma compreensao dos preceitos deste Codigo nao

exime de penalidade o infrator.
Art. 55. Sdo circunstancias que podem agravar a pena:

| - areincidéncia;
Il - a pratica com dolo;
I11 - a inobservancia das notificagdes expedidas pela fiscalizacéo, 0 ndo
comparecimento as solicitacbes ou intimagdes do Conselho Regional
para esclarecimentos ou na instrucdo da acao ética disciplinar;
IV - qualquer forma de obstrugao de processo;
V - o falso testemunho ou perjurio;
VI - aproveitar-se da fragilidade do paciente; e,
VII - cometer a infracdo com abuso de autoridade ou violacao do dever
inerente ao cargo ou funcéo.
Art. 56. Sdo circunstancias que podem atenuar a pena:

| - ndo ter sido antes condenado por infracdo ética;
Il - ter reparado ou minorado o dano; e,
I11 - culpa concorrente da vitima.
Art. 57. Além das penas disciplinares previstas, também podera ser aplicada pena

pecuniaria a ser fixada pelo Conselho Regional, arbitrada entre 1 (uma) e 25 (vinte e cinco)
vezes o valor da anuidade.
§ 1°. O aumento da pena pecuniaria deve ser proporcional a gravidade da
infracéo.
8 2°. Em caso de reincidéncia, a pena de multa seré aplicada em dobro.

CAPITULO XIX
DISPOSICOES FINAIS

Art. 58. O profissional condenado por infragdo ética a pena disciplinar combinada com
multa pecuniria, também podera ser objeto de reabilitacdo, na forma prevista no Codigo de

Processo Etico Odontoldgico.
Art. 59. As alteracOes deste Codigo sdo da competéncia exclusiva do Conselho Federal,

ouvidos os Conselhos Regionais.
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Art. 60. Este Codigo entrard em vigor a partir de 1° de janeiro de 2013.



