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RESUMO 

 

O crescente número de cirurgiões-dentistas no Brasil tem tornado o mercado de trabalho 

odontológico cada vez mais competitivo. Nesse contexto, além do domínio técnico-científico, 

espera-se que o profissional desenvolva habilidades complementares, como comunicação 

eficaz, estratégias de marketing e divulgação dos serviços prestados, a fim de atrair e fidelizar 

novos pacientes. Paralelamente, os pacientes estão cada vez mais exigentes, buscando 

tratamentos que ofereçam máxima previsibilidade de resultados e que estejam em conformidade 

com o Código de Defesa do Consumidor. Contudo, a literatura ainda carece de orientações 

claras e didáticas sobre os limites entre a divulgação digital e a infração ética na odontologia, 

especialmente para profissionais recém-formados que buscam se inserir no mercado de 

trabalho. Diante disso, este trabalho tem como objetivo realizar uma revisão narrativa da 

literatura, elucidando as principais bases do marketing odontológico e fornecendo orientações 

de conduta profissional para o uso ético das mídias sociais no início da carreira. Para isso, foram 

consultadas as bases de dados PubMed e Scielo, utilizando as palavras-chave “marketing”, 

“odontologia”, “propaganda” e seus correspondentes em inglês. Os artigos selecionados não 

tiveram restrição quanto ao ano de publicação e estavam disponíveis na íntegra, em inglês e 

português. Além disso, foram analisadas normativas do Conselho Federal de Odontologia e 

capítulos de livros, com o intuito de ampliar o escopo desta revisão. Conclui-se que o cirurgião-

dentista que domina as ferramentas das mídias digitais e segue rigorosamente os preceitos éticos 

pode se destacar no competitivo mercado odontológico. 

Palavras-Chave: código de ética, marketing; odontologia; propaganda. 
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1. INTRODUÇÃO 

  

A odontologia brasileira é caracterizada por um grande contingente de profissionais 

ativos no mercado de trabalho. O número de dentistas no Brasil tem crescido de forma 

desproporcional em relação à população em geral, estimando-se cerca de 405.715 Cirurgiões-

Dentistas registrados no Conselho Federal de Odontologia (CFO, 2024). Contudo, esse aumento 

significativo na classe odontológica não se traduz em melhorias gerais na condição de saúde 

bucal nacional (Nico et al., 2016). 

As regiões Sul e Sudeste concentram o maior número de dentistas, influenciadas por 

fatores econômicos, sociais, culturais (Bleicher et al., 2024) e pela presença de maior número 

de faculdades de odontologia (San Martin et al., 2018). Isso resulta em intensa competição entre 

os profissionais, especialmente nas regiões mais urbanizadas. Diante desse cenário, cirurgiões-

dentistas buscam formas de melhorar a qualidade do serviço mediante especializações e cursos 

visando maior notoriedade. Porém, atualmente, além da competência técnica, é necessário um 

atendimento que supere as expectativas e percepções do paciente (Pizzato, 2008). 

Nesse contexto, os profissionais que oferecem à população serviços privados, estão 

adotando estratégias para ampliar a divulgação dos serviços odontológicos, visando a captação 

de pacientes (Paim et al., 2004; Viola et al., 2011). Para se ter sucesso profissional, além da 

competência técnica, é necessário utilizar estratégias de marketing, com construção de uma 

imagem profissional sólida e estabelecer conexões autênticas com os pacientes (Paim et al., 

2004). 

As estratégias de marketing utilizadas pelos cirurgiões-dentistas, seja de forma 

individual ou coletiva, empregam recursos digitais e tecnológicos, que inclui mídias sociais, 

para divulgação do trabalho profissional (Camargos et al., 2021). No entanto, há uma linha 

tênue entre a divulgação clara e objetiva e os limites dos preceitos éticos, conforme os órgãos 

competentes. Falhas nesse processo de divulgação podem resultar em infrações éticas e 

administrativas ao cirurgião-dentista, muitas vezes decorrentes de desconhecimento (Miranda 

et al., 2015; Leal et al., 2017). 

A valorização crescente da estética do sorriso tem levado os pacientes a buscarem 

resultados que ofereçam máxima previsibilidade e estejam em conformidade com o Código de 

Defesa do Consumidor, do ponto de vista jurídico (Garbin et al., 2010; Paranhos et al., 2011). 

Embora os resultados do tratamento sejam personalizados, levando em conta aspectos 

biopsicossociais, é essencial alinhar as expectativas dos pacientes à realidade, a fim de prevenir 

eventuais conflitos. 
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Diante desse cenário, é essencial realizar uma revisão narrativa de literatura, elucidando 

as principais bases do marketing e orientações de conduta profissional, a fim de apontar medidas 

de divulgação de forma ética e segura.  

 

 

2. OBJETIVOS 

 

Este trabalho tem como objetivo elencar as principais estratégias de marketing pessoal 

embasado nos princípios éticos, de modo a auxiliar o cirurgião-dentista na divulgação dos seus 

serviços.  

 

 

3. HIPÓTESE 

 

A hipótese deste trabalho é que o uso das estratégias do marketing digital, quando 

utilizado da forma correta e respeitando os princípios da ética, possibilita ao Cirurgião-Dentista 

maior sucesso profissional. 

 

 

4. METODOLOGIA 

 

Trata-se de uma revisão narrativa de literatura, retrospectiva. A revisão narrativa tem 

por objetivo ampliar a busca de artigos sobre um determinado assunto, de forma que o autor 

exponha o seu ponto de vista acerca da temática (Cordeiro et al; 2007). Foram utilizadas as 

bases de dados PubMed e Scielo, com a palavras-chave “marketing”, “odontologia”, 

“propaganda” e seus correspondentes em inglês (marketing) AND (dentistry) AND 

(advertising). A literatura pesquisada foram 62 referências dentre artigos, sem limitação de ano 

de publicação, disponibilizado na íntegra, com idioma inglês e/ou português, normas do 

Conselho Federal de Odontologia e também capítulos de livros. 
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5. REVISÃO DE LITERATURA  

 

Estratégias de Marketing Pessoal 

 

O marketing é um método social que, por meio da troca de produtos de valor, permite 

que indivíduos ou grupos conquistem o que necessitam ou desejam, de acordo com suas 

preferências e individualidades (Kotler, 2000, p. 32). Com o mercado cada vez mais 

competitivo e conectado, conquistar clientes tornou-se uma tarefa mais desafiadora, exigindo a 

criação constante de estratégias e abordagens que atendam às crescentes expectativas sociais 

(Albuquerque et al., 2020). 

O marketing se baseia no mix de marketing ou nos 4P's: produto, preço, promoção e 

praça, para desenvolver marcas por meio de táticas operacionais e do relacionamento com o 

público-alvo (Albuquerque et al., 2020). A promoção visa criar comunicação com o cliente para 

gerar confiança e credibilidade. O produto se relaciona à boa apresentação pessoal e identidade 

profissional. O preço reflete o valor das ideias e do trabalho do profissional. A praça, também 

conhecida como ponto de distribuição, consiste nos ambientes onde os produtos transitam, 

podendo ser em locais físicos (escritórios, pontos de venda) ou digitais (redes sociais) 

(Albuquerque et al., 2020). 

O marketing pessoal aplica conceitos da publicidade, mas vai além ao englobar o 

posicionamento emocional, a comunicação interpessoal, a construção de redes de 

relacionamentos, o gerenciamento da imagem e ações de apoio. A atenção personalizada ao 

cliente, a maneira como o profissional se expressa verbalmente, o cultivo de relacionamento 

com os contatos, sempre com presença, atenção e cordialidade, e a adequação visual, ou seja, 

composição harmoniosa e atraente da aparência, são elementos centrais deste tipo de marketing 

(Wenzel, 2017). 

 

Estratégias de marketing na odontologia 

 

Diante do aumento contínuo do número de cirurgiões-dentistas no Brasil, a necessidade 

de métodos eficazes para promover rapidamente os serviços tornou-se incessante. Hoje, uma 

boa reputação por si só não garante o sucesso profissional; é essencial também o uso estratégico 

do marketing odontológico (Paranhos et al., 2011). O marketing desempenha um papel crucial 

na superação dos desafios competitivos dentro da classe odontológica, especialmente para os 

profissionais recém-formados (Paranhos et al., 2011). 



8 

 

O objetivo do marketing é atender às necessidades tanto do cirurgião-dentista quanto do 

paciente, fortalecendo o vínculo entre ambos (Silva Neto; Freitas, 2017). Aplicar o marketing 

no consultório odontológico vai além da simples propaganda, envolve também a definição do 

público-alvo, a promoção de um atendimento de excelência, a apresentação pessoal e do 

consultório, a capacidade da equipe, entre outros aspectos (Reis et al., 2016). 

Inicialmente, recomenda-se a realização de uma pesquisa para determinar a posição de 

mercado, identificando os principais desafios enfrentados pela equipe e analisando o perfil dos 

pacientes regulares. Fatores como raça, sexo e situação socioeconômica devem ser 

considerados, permitindo um diagnóstico detalhado (Paranhos et al., 2011). Em seguida, é 

necessário atrair e aumentar a quantidade desses pacientes por meio de intervenções externas, 

como o marketing externo, que inclui a divulgação da imagem, habilidades e competências do 

profissional por meio de mídias sociais, outdoors, palestras, entre outros (Chuva; Lacerda, 

2019). 

Após a captação dos pacientes, é imprescindível conquistá-los dentro do consultório por 

meio do marketing interno. Oferecer um atendimento de qualidade, tanto pelo profissional 

quanto pela sua equipe, é essencial para que os pacientes sintam que estão sendo cuidados com 

atenção e respeito (Paranhos et al., 2011). Criar um ambiente agradável no consultório, manter 

um diálogo aberto com os pacientes para entender seus receios, investir em equipamentos de 

última geração e manter-se constantemente atualizado por meio de congressos e cursos, 

expondo os certificados, são práticas que demonstram o compromisso do profissional com o 

bem-estar do paciente (Ayrosa et al., 2002; Foutenele et al., 2002). No entanto, ao considerar o 

investimento em novas tecnologias, é essencial planejar cuidadosamente, escolhendo o 

momento certo e avaliando o custo-benefício, pois esses equipamentos, embora valiosos, não 

são indispensáveis. 

A boa apresentação pessoal é uma ferramenta indispensável para potencializar o 

marketing.  Atualmente apenas a formação acadêmica não é suficiente para garantir o sucesso. 

É necessário agir de forma ética, ter responsabilidade, buscar constantemente a renovação do 

conhecimento e, acima de tudo, cuidar da imagem pessoal (Da Silva Constante et al., 2007). 

Uma aparência cuidadosa é inerente ao marketing pessoal, sendo aconselhado o uso de roupas 

limpas e adequadas à ocasião, combinando bom senso e elegância com o estilo próprio, sempre 

mantendo o caráter profissional (Passadori et al., 2008; Lanzarin et al., 2013). 
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Formas de comunicação 

 

As ferramentas essenciais do marketing pessoal incluem: comunicação verbal e não 

verbal, posicionamento de imagem e posicionamento emocional. A comunicação, que é o 

processo de interação e troca de informações entre indivíduos, requer que o profissional saiba 

falar e escrever de maneira adequada. Para se comunicar de forma mais fluida, ampliar o 

vocabulário e fortalecer o vínculo com o paciente, é fundamental a prática diária da leitura. Isso 

promove agilidade de raciocínio e favorece diálogos que cativam e edificam os pacientes 

(Paranhos et al., 2011; Wenzel et al., 2017). 

A comunicação não verbal é igualmente importante, pois gestos e expressões devem ser 

coerentes e estar em sintonia com as palavras, evitando causar uma impressão diferente daquilo 

que se pretende dizer (Lanzarin et al., 2013). 

O posicionamento de imagem é o principal cartão de visitas do profissional, pois a 

primeira impressão tende a ser duradoura. Uma apresentação visual adequada transmite 

confiança e credibilidade, já que o profissional é avaliado não só pelo seu conhecimento, mas 

também por sua aparência (Da Silva Constante et al., 2007; Mansur et al., 1998). 

Por fim, o posicionamento emocional é determinante para a forma como os pacientes 

lembrarão do profissional. Oferecer um atendimento personalizado, com atenção, sinceridade, 

e acolhimento, demonstrando interesse genuíno e ouvindo ativamente as queixas e dúvidas do 

paciente, é essencial (Wenzel et al., 2017). Como sentar-se na cadeira odontológica pode ser 

desconfortável, um atendimento humanizado e respeitoso, não apenas torna a consulta mais 

agradável, mas também cria no paciente um desejo de retornar, por se sentir único e valorizado 

(Ayrosa et al., 2002; Limberte et al., 2002). 

 

Uso de ferramentas digitais 

 

O público brasileiro é altamente ativo nas mídias sociais, ocupando a 5ª posição no 

ranking global, de acordo com um estudo realizado pelo Statista, uma referência internacional 

de estatísticas (Convergência digital, 2022). Esse cenário torna as mídias digitais uma 

ferramenta poderosa para os dentistas brasileiros, oferecendo maior visibilidade do profissional. 

Dentre as redes sociais mais destacadas estão o Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram. 

O Facebook, por exemplo, possui um grande potencial de marketing, sendo ideal para a 

apresentação e promoção de consultórios odontológicos e produtos relacionados. Conforme 

Bueno et al., 2017, essa rede social permite que os profissionais impulsionem publicações ou 
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criem anúncios mediante pagamento. Além disso, a integração do Facebook com o Instagram, 

possibilita a criação de campanhas de marketing de forma simultânea nas duas plataformas, 

ampliando o alcance (De Lira Prado et al., 2021). 

O YouTube, por sua vez, oferece uma oportunidade única para criar uma conexão mais 

pessoal com os clientes, permitindo que eles conheçam melhor o responsável pelo consultório, 

gerando conforto e confiança. Vídeos simples, curtos e com conteúdo relevante, como tutoriais 

e explicações tendem a gerar maior engajamento (Peçanha et al., 2015). A publicação desses 

vídeos em outras redes sociais, como o Facebook, é fundamental para aumentar seu alcance 

(Pereira, Ramalho e Paiva, 2013). 

O WhatsApp pode ser utilizado como uma ferramenta valiosa na assistência 

odontológica, facilitando o acompanhamento pós-procedimento dos pacientes, a realização de 

teleconsultas e a fidelização por meio de estratégias de marketing, como o envio de mensagens 

personalizadas de aniversário. Essas ações contribuem para que o paciente se sinta especial e 

valorizado (Garbin et al., 2019). 

O Instagram, uma das redes sociais mais utilizadas, perdendo apenas para o YouTube 

em termos de uso, é um recurso essencial para os cirurgiões-dentistas que buscam aumentar o 

seu alcance digital (Convergência digital, 2022). Melhorar o engajamento, relacionamento e 

frequência de postagens é crucial para manter-se na memória do público-alvo (CASTTEL, 

2003; CHRISTIAN, GRIFFITHS, 2017; BRITES, AMARAL, CATARINO, 2018; MURRU et 

al., 2018). Os algoritmos do Instagram, que personalizam a experiência do usuário com base 

em interações, preferências e comportamentos individuais, são utilizados para facilitar a 

associação do profissional ao público de interesse (MURRU et al., 2018). Para otimizar o uso 

dessa rede, muitas vezes, é recomendada a contratação de empresas especializadas para auxiliar 

na publicação de conteúdos e no atendimento às expectativas do público-alvo. 

Com o crescimento do Instagram, o Facebook (parte do grupo Meta) lançou no Brasil o 

Instagram Business, uma ferramenta destinada a empresas que oferece estatísticas detalhadas, 

como a quantidade de visitas ao perfil, faixa etária, localização, gênero, interações, alcance, 

promoção de publicações, tempo gastos na plataforma pelos seguidores, e os dias de maior 

atividade (Quintiliano e Silva, Cordeiro, 2020). Além disso, o profissional pode tornar o perfil 

público, interagir com seguidores por meio de curtidas e comentários, e utilizar hashtags (#) 

para aumentar a visibilidade quando usuários buscarem conteúdos relacionados (Trainini, 

Torres, 2015). 
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Infrações éticas 

Os cirurgiões-dentistas podem utilizar as redes sociais para promover, divulgar e fazer 

publicidade de seus serviços, desde que sigam as regulamentações estabelecidas pelo Conselho 

Federal de Odontologia (CFO, 2019).  

Em 2019, CFO publicou a Resolução 196/2019, que alterou o Capítulo XVI do Código 

de Ética Odontológico. Essa mudança permitiu a divulgação de imagens de diagnóstico e 

conclusão de tratamento, popularmente conhecida como “antes e depois”, desde que o paciente 

tenha dado sua autorização prévia por meio de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido 

(TCLE). No entanto, as fotos devem ser tiradas com a mesma câmera, iluminação e posição, 

para garantir que sejam comparáveis e evitar a impressão de resultados irreais (CFO, 2019). 

Além disso, para a correta divulgação dessas fotos e vídeos, é obrigatório incluir o nome do 

profissional, seu número de registro e o título que representa sua qualificação como cirurgião-

dentista nas publicações e nas redes sociais (CFO, 2019). 

O Código de Ética Odontológico estabelece que são consideradas infrações a prática de 

publicidade enganosa, a autopromoção por meio de trabalhos gratuitos, a divulgação de títulos 

e especializações que o profissional não possui, bem como a promoção de técnicas e terapias 

que não possuem comprovação científica, entre outras (CFO, 2019). 

Embora não seja uma exigência expressa nas normas legais da Odontologia, a inclusão de uma 

nota informativa que o caso publicado é meramente ilustrativo é recomendada. Essa prática 

esclarece ao paciente que o resultado mostrado se aplica exclusivamente ao paciente em 

questão, uma vez que cada indivíduo possui condições biológicas únicas. Isso ajuda a evitar 

promessas de resultados que podem ser inalcançáveis (Emiliano et al., 2022). 

 

 

6. DISCUSSÃO 
 

A má distribuição territorial dos Cirurgiões-Dentistas no Brasil, aliada a uma 

concorrência desleal, tem gerado desafios significativos no mercado de trabalho e dificultado a 

ascensão profissional na área (Silva et al., 2016). Atualmente, o conhecimento adquirido 

durante a graduação já não é mais suficiente para garantir uma posição no mercado. Diante 

desse cenário, torna-se essencial o desenvolvimento de um planejamento estratégico que crie 

ferramentas e estratégias integradas para impulsionar a carreira do Cirurgião-Dentista (Silva et 

al., 2016).  

A proliferação de cursos de graduação em Odontologia, juntamente com a alta 
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proporção de habitantes por profissionais em algumas localidades do Brasil, resultou em um 

aumento da oferta da mão de obra. Contudo, o mercado de trabalho não tem sido capaz de 

absorver essa demanda crescente (Cascaes et al., 2018). Isso tem levado a saturação do mercado 

autônomo, intensificando a competitividade e contribuindo para a desvalorização da profissão 

(Ferreira et al., 2013; Moraes et al., 2019).  

Nesse contexto, tanto os profissionais com muitos anos de experiência quanto os recém-

formados tem buscado se consolidar no mercado por meio de especializações. A educação 

continuada é amplamente reconhecida como estratégia de competição, oferecendo não apenas 

a possibilidade de melhoria na qualidade de atendimento, mas também a oportunidade de 

aumento de lucratividade (Pinheiro et al., 2011; Melo Júnior et al., 2018). A especialização se 

apresenta como uma resposta à necessidade social de aprimoramento profissional e à abertura 

de novos caminhos no mercado de trabalho (Gomes et al, 2015) 

Para potencializar esses resultados, torna-se indispensável o uso do marketing digital 

por meio das redes sociais, ferramentas essenciais para alcançar um público mais amplo sem a 

necessidade de deslocamento físico. As redes sociais permitem estabelecer conexões diretas 

com os clientes e compartilhar informações sobre os serviços de forma rápida e eficaz (Telles, 

2011).  

Independente da rede social a ser utilizada seja Instagram, Facebook ou YouTube, a 

combinação de um perfil profissional bem estruturado com estratégias eficazes de conteúdo, 

comunicação, ética e design possibilita a divulgação de informações de qualidade, além de 

sensibilizar seguidores e fomentar a interação com pacientes e outros profissionais (Ventola 

2014; Alalawi, Aljuaid, Natto, 2019);  

Os perfis profissionais nessas plataformas são ferramentas cruciais para a popularização 

e comercialização de serviços, dado que a influência das redes sociais no processo de tomada 

de decisões e na rotina profissional é extremamente significativa (Quintiliano e Silva, Cordeiro, 

2020).  

Dessa forma, é fundamental que o Cirurgião-Dentista domine as estratégias de 

comunicação nas redes sociais, sempre em conformidade com o Código de Ética Odontológico, 

para se destacar no competitivo mercado de trabalho (De Lira Prado et al., 2021).  
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7. CONCLUSÃO 

 

 

Diante da intensa competitividade no mercado odontológico atual, o investimento em 

capacitação profissional e o uso estratégico das mídias digitais se destacam como a alternativa 

mais eficaz para aumentar a visibilidade do cirurgião-dentista. No entanto, é essencial que o 

profissional adote uma postura cuidadosa em relação aos preceitos éticos, jurídicos e 

administrativos, assegurando que seu crescimento no mercado seja sustentado por práticas 

responsáveis e conforme às normativas vigentes. 
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