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RESUMO: A cada ano as Instituicbes de Ensino formam profissionais da area odontoldgica,
consequentemente existe um aumento de consultérios particulares, aumentando assim a
concorréncia e competitividade. O estudo tem por objetivo descrever a estrutura dos materiais
graficos utilizados pelos consultérios odontolégicos de Porto Nacional-TO. Utilizou-se de
pesquisa bibliografica, descritiva com abordagem quantitativa e, amostragem néo
probabilistica por conveniéncia. Optou-se pela coleta e analise de materiais graficos (cartées
de visita e fotografia da fachada dos consultorios) e, questionario com perguntas pre-
elaboradas. Observou-se que 33% dos cirurgides-dentista estdo na faixa etaria de 25 a 30
anos, 50% concluiram o curso a mais de 5 anos, 55% possuem experiéncia de 5 a 10 anos,
91,67% dos consultorios utilizam cartdes de visita; internet e panfletos, com 41,67%. Cerca
de 58,33% dos consultérios contém o nimero de registro no cartdo de visita e 66,67% nao
contém a identificacdo de cirurgido-dentista. E importante que exista fiscalizacdo quanto as
proibicBes e obrigatoriedades descritas no Cadigo de Etica Odontoldgica e Lei n° 5081/66,
para que os clientes tenham informaces transparentes e, evitando também a concorréncia
desleal entre os cirurgides-dentistas.
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ABSTRACT: Each year the educational institutions form dental professionals, consequently
there is an increase in private practices, thus increasing competition and competitiveness. The
purpose of this study is to describe the structure of the graphic materials used by Porto
Nacional-TO dental offices. We used a descriptive bibliographical research with a
quantitative approach and, non-probabilistic sampling for convenience. We chose the
collection and analysis of graphic materials (business cards and photographs of the facade of
the offices) and a questionnaire with pre-elaborated questions. It was observed that 33% of
dental surgeons are in the 25-30 age group, 50% have completed the course more than 5
years, 55% have 5 to 10 years of experience, 91.67% of the visit; internet and pamphlets, with
41.67%. About 58.33% of the offices contain the registration number on the business card and
66.67% do not contain the identification of a dental surgeon. It is important that there is a
review of the prohibitions and obliga- tions described in the Code of Ethical Dentistry and
Law No. 5081/66, so that clients have transparent information and also avoid unfair
competition among dentists.
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1 INTRODUCAO

O Brasil vem enfrentado uma crise econdmica e politica nos Gltimos trés anos (2015-
2018), causando uma instabilidade em véarios segmentos profissionais. Mesmo com todas as
incertezas econémicas, 0 mercado odontol6gico vem crescendo, pois o brasileiro esta se
preocupando cada vez mais com a salde bucal e a estética dos dentes.

Em um estudo realizado por Cascaes, Dotto e Bonfim (2018), verificaram que, no
periodo de 2007 a 2014, houve um crescimento quantitativo de profissionais no pais e regides,
com numeros mais expressivos para o setor privado (24,5% - 30,3%/ano), se comparado com
0 publico (0,5% - 11,6%/ano).

A busca da autoestima e de se ter um sorriso agradavel, com dentes saudaveis e
bonitos, faz com que esse servico de salde seja procurado por todas as classes sociais.
Atualmente existe uma facilidade de acesso ao atendimento privado, com a grande oferta de
planos odontolégicos. De acordo Neumann, Finkler e Caetano (2017), os consultorios
privados concentram a maior parte dos atendimentos, pagos por desembolso direto, porém,
cada vez mais, por intermédio dos planos de saude.

A cada ano as Instituicdes de Ensino formam profissionais da area odontoldgica,
consequentemente existe um aumento de consultérios particulares, aumentando assim a
concorréncia e competitividade. Diante desse quadro, os profissionais devem procurar meios
de conquistar novos clientes e fidelizar com os atuais.

Logo, os consultorios odontoldgicos para se manterem no mercado, além de
realizarem investimentos em atualizacbes tecnoldgicas, aperfeicoamentos técnico-
profissional, bom atendimento, e ambiente agradavel, devem utilizar técnicas de Marketing,
que segundo Costa et al. (2017), ndo somente para beneficio dos préprios estabelecimentos,
mas também para o0s clientes que estardo bem informados sobre 0s servicos prestados.

Nesse contexto, os materiais graficos sdo ferramentas de marketing, bastante
utilizados por varios segmentos, incluindo os consultérios odontologicos, que os utilizam para
divulgacdo de servicos e contato profissional. Para Borges (2011), o profissional de salde tem
que se adequar a essa tendéncia e toda empresa de sucesso hoje precisa utilizar as ferramentas
de marketing e ter clientes (pacientes) como centro de seu pensamento estratégico.

Desse modo, pretende-se com esse estudo responder a seguinte problematica: Como
0s consultérios odontoldgicos de Porto Nacional estruturam seus materiais graficos para a

divulgacdo?



Para responder esse questionamento, o estudo em questdo tem o objetivo de
descrever a estrutura dos materiais graficos utilizados pelos consultérios odontolégicos de
Porto Nacional-TO.

O trabalho seré& apresentado em cinco partes: a introducdo, na qual serd mostrada a
temética e relevancia do trabalho; o referencial tedrico, onde serdo apresentados aspectos
tedricos sobre marketing e sua utilizacdo em consultérios odontoldgicos; a metodologia, onde
serdo apresentados o tipo de pesquisa e 0s procedimentos para a elaboracdo do trabalho; a
quarta etapa € a analise dos resultados e discussdo e por Ultimo serdo realizadas as
consideragdes finais sobre o tema estudado.

2 MARKETING

Para entender o que é marketing, primeiramente serd necessario analisar algumas
defini¢des, podendo citar o de Kotler (2000, apud Shimoyama e Zela, 2002, p. 2), onde afirma
que “¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e desejam por meio da criacao, oferta e troca de produtos e servigos™.

De acordo o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (2008), “o
Marketing é o processo de planejar, executar a concepgdo, 0 estabelecimento de precos, a
promocdo e a distribuicdo de produtos e servi¢os, com o objetivo de criar trocas”. Nesse
sentido, envolve processos de compra e venda de produtos, com a finalidade de atingir os
objetivos e as necessidades dos compradores/clientes.

Shimoyama e Zela (2002, p. 2), sustentam que, “Marketing ¢ uma via de duas maos
entre o mercado e as organizacgdes, em que estas buscam no mercado informacdes sobre seus
desejos e necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagdes”.

Entende-se que o marketing € um processo que envolve a informacdo certa para um
mercado certo e utilizando um local e/ou dispositivo certo de divulgacdo, para alcancar um
objetivo especifico.

Resende (2017, p. 6) assinala que, apesar de a propaganda ser uma das vertentes do
marketing, ndo sdo sinbnimos, pois o marketing € muito mais abrangente que apenas
publicidade e propaganda.

O marketing envolve a entrega de valor para o cliente, que ndo significa apenas o
preco a pagar pelo produto mas refere-se também aos beneficios que esse produto ou servigo
proporciona a quem compra (STECCA; AVILA, 2015, p. 15). Paim, Camargo e Silva (2004)

afirmam que, “Marketing é utilizado para criar uma relacdo forte entre empresa e cliente, na



qual a marca terd o papel de transmitir as qualidades intangiveis da corporagdo, as que
realmente conquistam a lealdade do seu publico”.
Nesse contexto, € necessario ter um conhecimento das necessidades do cliente e

planejar estratégias para supri-las.

2.2 TIPOS DE MARKETING

Existem diferentes tipos de marketing que podem ser aplicados nos consultérios
odontoldgicos, com o intuito de fortalecer vinculos com os pacientes e conquistar novos
clientes. Tipos de Marketing que serdo abordados: Marketing interno, Marketing externo e o
Marketing de relacionamento.

2.2.1 Marketing interno

Paim Camargo e Silva (2004) define esse tipo de marketing como o realizado junto
aos pacientes. Diante disso € preciso utilizar estratégias utilizando 0s seguintes meios:
telefone, Pessoal Odontoldgico, Cartdes de Visita, Retorno de Seis em Seis Meses,
Agradecimento por Indicacdo, Carta de Término do Tratamento, Impressos de Orientagéo,
Certificados, Computador Video Camera.

Nesse sentido, entende-se que o marketing interno é voltado para o interior das
empresas €, segundo Santos (2015, p. 16), tem como objetivo principal o desenvolvimento de
uma organizacdo focada no cliente interno, com o intuito de estimular os seus colaboradores
permitindo atingir os objetivos da respetiva empresa.

Considerando as estratégias citadas anteriormente, pode-se falar do contato
telefonico, que € muito importante para aproximar o cliente a empresa e/ou profissional,
treinamentos internos para os profissionais com intuito de melhorar a qualidade nos
atendimentos; cartdes de visita com informacdes das especialidades e telefone de contato;
aviso de retorno para 0s pacientes; agradecimentos aquele que indicou 0s servigos; 0S
impressos de orientacdes quanto aos cuidados; sdo essenciais para manter o relacionamento
com os clientes.

Os consultorios odontolégicos podem utilizar recursos préprios, como por exemplo
de equipamentos modernos e recursos de imagiologia, apresentacdo de videos, disposicéo de
impressos, exposicdo do logotipo em impressos e diferentes areas do consultério (VIOLA;
OLIVEIRA, 2011, p. 248).



Segundo os autores existe um aumento de confianga dos clientes, quanto a utilizagéo
de equipamentos modernos e de imagem, relacionadas a rapidez e qualidade, mas por outro
lado, os profissionais devem investir em aperfeicoamento técnico e tecnoldgico, para trazer

qualidade aos servigos prestados.

2.2.2 Marketing externo

Refere-se ao marketing realizado fora do consultério odontoldgico que, segundo
Resende (2017, p. 13), é uma grande responsabilidade que rompe fronteiras da sua atuacdo
profissional. E direcionado aqueles que ainda n&o sio seus clientes ou ndo usam seus servicos
(SILVA NETO; FREITAS, 2015, p. 3).

As estratégias a serem utilizada nesse tipo de marketing, recomendadas por Paim,
Camargo e Silva. (2004), séo: Indicador Profissional, Carta aos Pacientes, Carta aos Colegas,
Entrevistas, Anuncios, Participacdo em Eventos, E-mails.

A publicacdo de artigos cientificos é uma forma muito eficiente e interessante para a
divulgacédo do trabalho, reportagens em revistas e jornais, assim tirando dividas de assuntos
voltados para a Odontologia (RESENDE, 2017, p. 13).

Nesse sentido, esse marketing se enquadra nas propagandas e apresentacdes pessoais,
seja com a publicacdes de artigos referentes a area profissional ou até mesmo entrevistas nos
veiculos de comunicacao; publicacdo de anlincios em jornais, revistas, televisdo e em redes

sociais, como também a utilizacdo do correio eletronico.

2.2.3 Marketing de relacionamento

Esse tipo de marketing é referente ao relacionamento interperssoal entre o
profissional e o cliente e para isso todos os profissionais do consultério odontoldgico devem
acolher esse paciente, conquistando-o e trazendo qualidade aos atendimentos.

De acordo Viola e Oliveira (2011, p. 250), “quando se fala em servicos
odontoldgicos, deve-se lembrar da interacdo equipe-cliente em tempo real, com todos o0s
aspectos comportamentais e psicolégicos que isso envolve: troca, proatividade, paciéncia,
atencdo, amor, dedicacdo, acolhimento, respeito, ética, cooperacao e seguranga”.

Alves et al. (2005, p. 36), afirmam que “o relacionamento pode ser dividido em duas

areas de atuacdo: Fidelizagdo e Prospeccdo de clientes”. Para 0s autores, “um bom



relacionamento com o cliente faz com que vocé seja sempre lembrado com carinho e
admiracdo por um trabalho bem executado”.

Nesse sentido entende-se que o sucesso profissional também esta em conquistar o
paciente, mostrando preocupacgéo com ele, trazendo seguranca e satisfagdo ao cliente.

2.3 MIX DE MARKETING

Conhecido como 4Ps do marketing, que segundo Arcier et al. (2008, p. 14), é um
conjunto de ferramentas utilizado para obter as respostas desejadas de seus mercados alvo.

Esse conjunto é formado por produto, preco, praca e promocdo. Entende-se que o
profissional deve criar e investir em estratégias voltadas para essas variaveis, para alcangar o
sucesso.

O Produto refere-se ao nome da marca, servico, qualidade, design; Preco a desconto,
condicBes de financiamento, preco na lista; Praca (distribuicdo) a canais de distribuicéo,
cobertura, locais e Promoc¢éo (comunicacdo) formado por promocéo de vendas, publicidade e
propaganda (ARCIER et al., 2008).

De acordo Borges (2011, p. 18), na odontologia ndo se vende produtos, mas sim
prestacdo de servigos, entdo € necessario analisar mais pontos como a qualidade dos servigos,
como também dos recursos humanos (funcionarios e equipe), com o0 investimento na

capacitacdo profissional.

2.4 A DIVULGACAO E O CODIGO DE ETICA ODONTOLOGICO

A Resolucdo 118/2012, do Conselho Federal de Odontologia, apresenta o Cdodigo de
Etica Odontolégica, e no capitulo XVI estdo os requisitos para divulgacdo de servicos
odontologicos (CFO, 2018).

Conforme o cddigo de ética, Art. 43, é obrigatério informar nos materiais de
divulgacdo o nome e o niamero de inscricdo da pessoa fisica ou juridica. O consultério ainda
pode informar as especialidades, titulos académicos, enderecos, convénios, logomarca e
também a expressao “clinico geral”.

Constitui infracdo ética a “divulgacao e oferecimento de servigos odontologicos 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 populacdo em geral, stands promocionais, caixas de som portateis ou em veiculos



automotores, plaqueteiros entre outros meios que caracterizem concorréncia desleal e
desvalorizacéo da profissdo” (Art. 44, X1V). E no inciso V, proibe a divulgacdo em massa em
veiculos de televisdo, jornal ou réadios, que ndo tenham carater de esclarecimentos e educagéo
coletiva (CFO, 2018).

3METOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA E ABORDAGEM DO ESTUDO

Este trabalho tem por objetivo descrever a estrutura dos materiais graficos utilizados
pelos consultérios odontoldgicos de Porto Nacional-TO. Para isso, buscou-se informacoes
sobre 0 tema em questéo através de uma pesquisa bibliografica, que segundo Gil (2008), é um
tipo de pesquisa que se “utiliza fundamentalmente das contribui¢cdes dos diversos autores
sobre determinado assunto”. Nesse sentido utilizou-se de pesquisa em artigos, dissertacdes e
livros.

Trata-se também de uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa. A
Descritiva, que de acordo Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), “exige do investigador uma série
de informagdes sobre o que deseja pesquisar”. A abordagem quantitativa, segundo Richardson
(1999, apud Oliveira, 2011, p. 25), € caracterizada pelo emprego da quantificacdo, tanto nas
modalidades de coleta de informagdes quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas. Foram coletados materiais graficos dos consultérios odontologico, como também

aplicacdo de questionario.

3.2 PROVENIENCIA DE DADOS COLETADOS E INSTRUMENTO DE COLETA

Os dados coletados foram obtidos através de materiais graficos, como cartbes de
visita e fotografia da fachada dos consultorios, como também através de questionario com
perguntas pré-elaboradas.

O questionario aplicado foi constituido de oito perguntas, como: idade, sexo, tempo
de formacéo, especialidade, tempo de atividade profissional, nimero de funcionarios, nimero
de cirurgibes-dentistas, materiais de divulgacdo, se o consultério realiza treinamentos, meios

de fidelizar o cliente e por Gltimo como é constituida a sala de recepcéo.



3.3 POPULACAO, AMOSTRA E AMOSTRAGEM

De acordo Faria e Demarqui (2017, p. 3) “a populagdo de uma pesquisa estatistica é
uma variavel aleatéria X, com sua funcdo de probabilidade, que descreve a caracteristica de
interesse” e “uma amostra ¢ selecionada da populagdo de interesse e todas as conclusdes serdo
baseadas apenas nessa amostra”. A amostragem “¢ o processo de escolha da amostra”
(NOBRE et al. ,2017).

A populacédo utilizada nessa pesquisa foram os consultérios odontoldgicos de Porto
Nacional. Amostra de 12 de consultdrios e a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
onde o pesquisador seleciona membros da populagdo mais acessiveis (OLIVEIRA, 2001;
NOBRE et al., 2017).

3.4 FORMA DE ANALISE

Nesse estudo foi utilizado analise estatistica por frequéncia relativa, apresentada em
gréficos e tabela, permitindo a pesquisadora uma analise sucinta do questionario aplicado e
dos materiais graficos coletados.
4 RESULTADO E DISCUSSAO

A partir da aplicacdo de questionario foi possivel verificar que os profissionais da

odontologia que participaram desse estudo, estdo enquadrados em uma diversificada faixa

etaria, conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1- Faixa etaria dos cirurgides-dentistas
Fonte: da Pesquisa (2018)
Percebe-se que 33% estdo na faixa etaria de 25 a 30 anos de idade, seguido de 30 a
35 anos (25%), 35 a 40 anos (17%), 40 a 45 anos (9%) e 50 a 55 anos (8%) e mais de 55 anos
(8%). Sendo que 41,67% ¢é do sexo feminino, 50% masculino e 8,33% constituido dos dois
sexos trabalhando no consultério. O Figura 2 apresenta o tempo de formacdo dos cirurgides-

dentistas.
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Figura 2- Tempo de formagao dos cirurgides-dentistas
Fonte: da Pesquisa (2018).

A partir dessas informac6es percebe-se que 50% dos cirurgifes-dentistas concluiram
0 curso a mais de 5 anos e 25% dos profissioanais concluiram a menos de 5 anos. Pode-se

notar que os profissionais com mais tempo de formado na area sdo minoria, onde 9% para 10
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a 15 anos de formados, 8% de 20 a 25 anos e 30 a 40 anos de formados. A Figura 3 apresenta

as especialidades, onde alguns profissionais possuem apenas uma e outros mais de uma.
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Figura 3- Especialidades dos cirurgides-dentistas
Fonte: da Pesquisa (2018).

Através dessas informacdes percebe-se que 83,33% dos profissionais sao
especialistas em ortondondia, seguido de 50% de implantodontia, 41,67% endodontia,
cirurgia e protese (33,33%), dentistica (25%), radiologia e periondontia (16,67%), reabilitacdo
oral (8,33%). Nenhum consultdrio participante dessa pesquisa possui especialidade em DTM
(Disfuncdo temporomandibular) e Odontopediatria. A Figura 4 apresenta o tempo de
atividade profissional.

EMmenosde5 WM5al0 m M mais de 20

Figura 4- Tempo de atividade profissional em anos
Fonte: da Pesquisa (2018).
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Percebe-se que 55% dos profissionais atuantes possuem experiéncia de 5 a 10 anos,
seguido de 36% com menos de 5 anos, e 9 % dos profissionais possuem tempo de atividade a
mais de 20 anos.

A Figura 5 apresenta os materiais de divulgacdo utilizados pelos consultorios

participantes dessa pesquisa, em Porto Nacional-TO.
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Figura 5- Materiais de divulgagéo
Fonte: da Pesquisa (2018)

Percebe-se que 91,67% dos consultérios utilizam cartdes de visita, seguidos do uso
da internet e panfletos (41,67%). Do total, apenas um consultério ndo utiliza nenhum tipo de

divulgacdo. A Figura 6 apresenta o quantitativo de consultérios que realizam treinamentos de

funcionarios e enviam cartas/agradecimentos ao cliente.

M Treinamentos dos funcionarios M Carta de Retorno de Seis em Seis Meses

W Agradecimento por Indicacdo Carta de Término do Tratamento

Figura 6- Capacitagdo de funcionérios e Cartas aos clientes
Fonte: da Pesquisa (2018).
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Do total de participantes da pesquisa, nove responderam a pergunta em questdo,
sendo que, 42% dos que responderam fazem agradecimento por indicagdo, 25% enviam carta
de retorno de seis em seis meses, 25% fazem treinamento de funcionarios; 8% enviam carta
de término de tratamento.

Quanto a sala de recepcao dos consultérios, 83,33 % oferecem agua/café para os
clientes; todos possuem cadeiras; 16,67% fazem chamada de espera; 66,67% possuem revistas
atualizadas; 16,67% possuem sofés; 33,33 % colocam seus certificados a mostra e 50 %
apresentam seus servicos por computador video camera.

Foi feita a analise das informacGes contidas no material grafico, cartdo de visita e

fachada, dos 12 consultdrios participantes dessa pesquisa, conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Avaliacdo das caracteristicas do material grafico

, . Identificacdo de Exercicios de mais de Anu_n-:nos de precos &
Nimero de registro cirurgifio-dentista duas especialidades servigos e modalidade
Material g P de pagamento
Gréfico Conté Nio Nio Nio Conté Nio
‘E; )m Contém  Contém (%) Contém  Contém (%) Contém ?:;l,;m Contém
; (%) (%) (%) - (%)
Ca:f:i?ade 58,33 41.67 33.33 66.67 41,67 58,33 8.33 9167
Fachada 66,67 33,33 25 75 50 50 16,67 §3.33

Fonte: da Pesquisa (2018)

Percebe-se que 58,33% dos consultorios contém o nimero de registro no cartdo de
visita e 66,67% na fachada, sendo que 41,67% dos consultérios ndo divulgaram o nimero
profissional no cartdo. Nos cartBes de visita, 66,67% nao contém a identificacdo de cirurgido-
dentista, como também 75% das fachadas ndo tem essa informagdo. A falta dessas
informacGes esta em desacordo com a Resolugdo 118/2012, Art 43° (CFO, 2018), onde afirma
gue “na comunicacdo e divulgacdo, sdo obrigatorios a identificacdo do nimero de inscricao e
0 nome representativo da profissdo de cirurgido-dentista”. Dos participantes da pesquisa, dois
consultérios constam em sua divulgacdo a descrigdo de “clinico geral”.

Quanto ao exercicio de mais de duas especialidades 41,67% informam no cartdo de
visita e 50% na fachada, estando em desacordo com a Lei n°® 5081/1966. A referida Lei
também proibe anunciar precos de servicos e modalidades de pagamento (BRASIL, 1966),
onde, através dessa pesquisa, percebeu-se que existe uma quantidade minima que utilizam
essas informagdes.

Segundo Costa et al. (2017), € importante que os consultérios odontoldgicos, assim

como qualquer outra organizagdo, utilizem técnicas de marketing eficientes e adequadas, ndo
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somente para beneficio dos proprios estabelecimentos, mas também para que os clientes
estejam bem informados sobre 0s servicos prestados. Para a empresa ser bem sucedida na area
de servicos, precisara dar atencdo tanto para seus funcionarios quanto para seus clientes
(MACHADO et al., 2015).

Em um estudo sobre a utilizacdo de cartdo de visita como estratégia de marketing,
apontou que 37,22% dos cartdes determinavam de forma indevida que o profissional exercia
mais de duas especialidades e 19,26% divulgavam pregos de servicos e modalidades de
pagamento (ROVIDA et al., 2012).

Dentre os consultdrios participantes dessa pesquisa, no municipio de Porto Nacional-
TO, 91,67% utilizam cartdes de visita e, apenas um consultério ndo utiliza nenhum tipo de
divulgacéo.

Neste estudo pode-se perceber que, cerca de 41.67% dos consultérios divulgam mais
de duas especialidades nos cartdes de visita e 16,67% apresentam as modalidades de
pagamento em suas fachadas, estando em desacordo com a Lei n® 5081/1966, Art. 7°, onde
diz que “E vedado ao cirurgido-dentista: exercicio de mais de duas especialidades e anunciar
precos de servigos, modalidades de pagamento e outras formas de comercializacdo da clinica
que signifiquem competigdo desleal” (BRASIL, 1966).

Nesse sentido os consultérios precisam utilizar ferramentas estratégicas de
marketing, para atrair e manter os clientes desde que obedecam o Coédigo de Etica
Odontoldgica e Lei 5081/1966.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi descrever a estrutura dos materiais gréaficos utilizados
pelos consultérios odontoldgicos de Porto Nacional-TO.

Conforme dados da pesquisa pode-se perceber que apenas um consultério ndo utiliza
nenhum tipo de divulgacdo e os outros utilizam-se de brinde de uso odontoldgico, internet,
lista telefonica, panfletos, radio, televisdo, cartdes de visita, impressos de orientagdo e outros
tipos, como outdoor. Os materiais graficos analisados foram o cartdo de visita e fotografia da
fachada dos consultérios, onde percebeu-se que muitos ndo colocam o nimero de registro
profissional e também o nome cirurgido-dentista, que é obrigatorio, conforme descreve o
Codigo de Etica Odontoldgica.

Existem também uma grande quantidade de consultorios que informam mais de duas
especialidades, como também informacdes das formas e modalidades de pagamentos,
contrariando a Lei n® 5081/66, que regula o exercicio da odontologia no Brasil.

E importante que exista fiscalizacdo quanto as proibicdes e obrigatoriedades
descritas no Codigo de Etica Odontoldgica e Lei n° 5081/66, para que o consumidor tenha
informacGes transparentes, e evitando também a concorréncia desleal entre os cirurgifes-
dentistas.

A pesquisa pode ter continuidade, atraves de trabalhos futuros, onde sugere-se

analise dos demais materiais graficos ndo analisados nesse estudo.
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